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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad dar a conocer la
importancia de la comunicacién audiovisual en los eventos de moda en el cluster
comercial de gamarra en los diferentes eventos que se dan, en ente gran emporio

comercial, que es uno de los eventos mas relevantes de la moda en el pais.

Estos eventos permiten dar a conocer la importancia de la comunicacién
audiovisual para los eventos de moda en el cluster comercial de gamarra, que
permite a los empresarios del emporio comercial, dar a conocer y posicionar sus
marcas, al compartir con el publico en general sus disefios de ropa, en el mercado

nacional e internacional.

El trabajo de investigacion incluye informaciéon publica, y material tomado
con encuestas relacionadas con el tema central, ademas, se presenta textos e

informes que forman parte del Marco Tedrico.

Palabras Claves: Comunicacion, Audiovisual, Eventos, Moda, Importancia,

Ciencias de la Comunicacion.



ABSTRACT

The present research work aims to raise awareness of the importance of
audiovisual communication in fashion events in the commercial cluster of gamarra
in the different events that occur, in large commercial emporium, which is one of the

most important events of fashion in the country.

These events make it possible to publicize the importance of audiovisual
communication for fashion events in the commercial cluster of gamarra, which
allows entrepreneurs in the commercial emporium to publicize and position their
brands, by sharing their designs with the general public. of clothes, in the national

and international market.

The research work includes public information, and material taken with
surveys related to the central theme, in addition, texts and reports that are part of

the Theoretical Framework are presented.

Key Words: Communication, Audiovisual, Events, Fashion, Importance,

Communication Sciences.
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INTRODUCCION

Los eventos son definidos usualmente como hechos inusuales, que irrumpen en lo
cotidiano. Su intencion siempre serd la de comunicar algo de forma poco
convencional, brindandole al espectador una experiencia provechosa que facilite la
comprension del mensaje que se le ofrece. Eventos existen para todos los gustos,
de todos los tamafios y formas, y cada uno con diferentes objetivos. Por estas
razones, se considera que la organizacion de eventos es una de las mejores y mas
efectivas herramientas para la comunicacion de marketing, y son cada vez mas las
empresas y organizaciones que echan mano de este recurso para establecer un

vinculo fuerte y duradero con sus publicos.

El emporio comercial de Gamarra, considerado como el mas grande e importante
de Sudamérica en confeccion textil, aglomerando a cerca de veinte mil empresarios
en este rubro, no podia quedarse fuera de esta tendencia y, en vista de la
notoriedad que la moda peruana viene alcanzando en los ultimos afios, decidio
lanzar un evento que busca poner a los productos de este cllster comercial en una
posicion de privilegio en el mercado local e internacional: el Gamarra FashionWeek,

cuya primera edicién se llevd a cabo entre el 15y el 21 de junio de 2015.



La ambicion de este evento, sin embargo, no se detiene en ser una ventana para
la produccion textil nacional creativa y de la mas alta calidad: adicionalmente desea
mostrar el emprendimiento, el esfuerzo, la union y la pasion por los negocios de
cada uno de los comerciantes del emporio, y optimizar el vinculo entre ellos y los
clientes; todo apuntando a la meta mayor de colocar a Gamarra entre las grandes

capitales de la moda en el mundo.

Sibien Gamarra FashionWeek, es eminentemente un evento de exhibicion y ofertas
de productos, también busca formas muy diversas de hacer conexiébn con su
publico y ganar su preferencia; con ese propadsito, decidieron realizar una serie de
espectaculos artisticos y contar con la presencia de conocidos rostros de la
farandula, llevando una experiencia entretenida y significativa para el publico. De
esta manera, se escogieron los dias 18 y 19 de junio como fechas centrales del
evento, en las que la exhibicion de los mejores productos en las pasarelas se
combin6 con la presentacion en vivo de mdasica actual y ocurrencias de los

animadores.

Para garantizar su correcto desarrollo, el evento obtuvo el apoyo de un buen
namero de empresas y organizaciones. El patrocinio lleg6 por parte de autoridades
(Municipalidad Metropolitana de Lima, Municipalidad de La Victoria), marcas de
ropa y confeccion (Repp, Yol Fashion y Group Tecnologia Textil), medios de
comunicacion (RBC Satelital, Radio San Borja) y centros educativos (Universidad

Alas Peruanas).



Asimismo, Gamarra FashionWeek cont6é con el auspicio de dieciocho marcas y
entidades, la mayoria de ellas relacionadas a la industria, el comercio textil y la
moda; y con la colaboracion de otras nueve. Entre los auspiciadores resaltan

nombres de prestigio como Montalvo Salén y Spa.

Con todo, este evento apenas es un nuevo integrante en el universo de eventos de
moda en el Perd. Muchos han sido los esfuerzos para difundir tanto la produccion
de materias primas como de disefios a mercados internos y externos, aunque
suelen ser de menor escala. Podemos citar entre los eventos de mayor renombre
a Perd Moda (organizado desde 1998) y al Lima FashionWeek. En este ultimo, el
evento de moda peruano con mayor presencia mediatica, los disefiadores mas
renombrados del medio nacional ensefian sus mas recientes colecciones, con

miras a posicionarse en los mercados local e internacional.

El Lima FashionWeek (o LIF Week), organizado desde 2011, constituye un caso
notable, pues, en un tiempo relativamente corto ha ido concitando de a pocos la
atencién del mundo de la moda en el Pert y el mundo, tanto gracias a la alta
exigencia de la seleccion de disefios como al talento de los confeccionistas locales
y a la presencia de renombrados invitados del exterior. La edicion otofio-invierno
2015 constituyé un éxito, con la presencia de once disefiadores, tres “nuevos

talentos”, tres marcas y dos invitados internacionales.



Ademas, el evento ha conseguido el respaldo
de destacadas marcas patrocinadoras (Saga Falabella), auspiciadoras (Colgate,
Cielo y Pantene) y colaboradoras (como Avianca, Specchi, AirEuropa, CEAM y

Barrington).

Pero hay un factor clave, sin el cual seria imposible que este evento esté en boca
de todos: el excelente trabajo de difusion y elaboracion de estrategias
comunicativas por parte de los organizadores. De gran ayuda ha sido la alianza
estratégica con el grupo EI Comercio, uno de los gigantes de las comunicaciones
en el Perq, asi como el vasto e inteligente uso de los medios digitales de hoy, como
los blogs y las redes sociales. La retroalimentacion con el publico también les ha
servido para hacer mejoras en aspectos como la atencion a los visitantes y la

seguridad.

En contraste a este y otros eventos, Gamarra FashionWeek todavia no ha
conseguido la resonancia necesaria entre buena parte de su publico objetivo

(consumidores de la moda en el Perq, y el publico especializado internacional).

Si bien esto puede interpretarse como resultado de la novedad de este evento,
también cabe indicar que los organizadores parecen no haber hecho lo suficiente
en términos de la estrategia comunicativa, lo que se refleja, por ejemplo, en el bajo

uso hecho de los recursos de social media.



En casos de éxito como el del LIF Week y en el caso de Gamarra FashionWeek
podemos destacar un factor comdn que interviene decisivamente en el grado de
éxito de todo evento: la comunicacion. Expertos como Fehnrstrom y Rich llegan a
sugerir que todo evento necesita de vias de comunicacién que no sélo potencien
su efectividad sino que también generen la convocatoria necesaria. La eleccion y
el manejo de los canales de distribucidn -propios o0 en asociacion con otros agentes;
directos o que siguen una cadena de transmision- dependeran de un conocimiento
preciso de las preferencias y costumbres del publico meta, asi como de un correcto
manejo de los recursos disponibles; si la combinacion de medios escogida es la
adecuada, se podra aumentar el alcance e interés del evento entre las personas y,
por ende, las metas establecidas (aun si tan ambiciosas como la del Gamarra

FashionWeek) se alcanzaran facilmente.

Esto ultimo se hace verdad si se recuerda que la digitalizacién de las tecnologias
de comunicacién ha facilitado el intercambio de informacién y la conexion entre
grupos humanos a una velocidad increible. Los medios digitales, sobre todo
aquellos que permiten la mezcla de imagenes y sonido en sus mensajes, pueden
estimular en mayor cantidad los sentidos de los potenciales clientes y motivarlos
mejor que medios mas tradicionales. Este es un factor que eventos como LIF Week

han aprovechado muy habilmente, contribuyendo en su éxito.



Vi

En todos estos aspectos comunicacionales radica la necesidad de esta
investigacion. Un evento joven, como Gamarra FashionWeek, que representa a un
cluster del tamafo y relevancia de Gamarra, requiere primero que la marca sea
reconocida y establezca sentimientos de satisfaccion y lealtad entre los
consumidores, para que el clister pueda escalar posiciones en el complicado
mundo de los eventos, y convertirse en lo que evidentemente desea ser:. una
ventana de prestigio y un referente para mostrar varios de los productos mas
representativos de la moda peruana, tanto nivel nacional como internacional. Sera
relevante, entonces, conocer cuales han sido hasta ahora las herramientas que
vienen usando con tal fin, asi como medir la efectividad del uso de éstas.

Sélo entonces se podra evaluar el impacto que dicho uso tiene en general para el
evento y, a partir de ello, sugerir alternativas de accion que permitan mejorar las
opciones que brindan buenos resultados y corregir aquellas que resultan deficientes

0 no estan siendo adecuadamente utilizadas.

Teniendo en cuenta esto, la propuesta de esta investigacion puede convertirse en
una valiosa ayuda para desarrollar el potencial de venta de los productos y marcas

de Gamarra, pero también de la industria de la moda peruana en general.

Objetivo General
- Determinar el desarrollo del evento Gamarra FashionWeek, lo cual incluye

diversas marcas que lo auspician, promocionan, y colaboran.
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Objetivos Especificos

CARACTERIZAR el desarrollo del evento Gamarra FashionWeek, lo cual incluye
diversas marcas que lo auspician, promocionan, y colaboran.

DESCRIBIR el desarrollo del evento Gamarra FashionWeek, lo cual incluye
diversas marcas que lo auspician, promocionan, y colaboran.

La estructura del trabajo constara de lo siguiente:

-Primera Parte. Analisis descriptivo del Gamarra FashionWeek, de su desarrollo
organizativo y comunicativo en relacion con su entorno, y de las falencias de
imagen que presenta.

-Segunda Parte. Desarrollar un marco tedrico que permita ahondar en los principios
de los eventos como herramientas comunicacionales efectivas y en la relevancia
de los medios audiovisuales en dichos proyectos, asi como medir la situacion del
universo de los eventos de moda en el Peru y el mundo.

-Tercera Parte. Echando mano de los indicadores reconocidos en el marco tedrico,
realizar un trabajo de campo para medir la importancia y efectividad de las
herramientas audiovisuales usadas en el evento.

-Cuarta Parte. Presentar alternativas de solucion, basados en los resultados del
trabajo de campo, para subsanar o aminorar las falencias encontradas.

-Quinta Parte. Conclusiones y Recomendaciones, contrastando los conocimientos

nuevos y existentes, que ayuden a optimizar el trabajo comunicativo del evento.



CAPITULO I
PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

DESARROLLO DE LAS HERRAMIENTAS COMUNICATIVAS DURANTE EL

GAMARRA FASHION WEEK 2015.

1. 1.1. Planteamiento del Problema: Desarrollo del Evento.

El Gamarra FashionWeek 2015, primera edicién de este evento, se llevo a cabo
entre los dias 15 y 21 de junio de dicho afio, y se desarrollé6 durante una semana
en la cual el emporio comercial presenté una serie de ofertas especiales y
descuentos en los productos de todas las tiendas participantes, asi como la
oportunidad de apreciar las nuevas colecciones de sus disefiadores en una serie
de desfiles, contando con la participacion de conocidas figuras del medio local y la

animacion musical de destacadas orquestas.

El evento es organizado por Vive Gamarra, un grupo de emprendedores,
inmobiliarios, textiles, confeccionistas y colaboradores de “Gamarra”, que buscan
promover el consumo de los productos y servicios de este Cluster Comercial; el
trabajo, creatividad e ingenio de sus trabajadores; y la imagen del emporio en

general.

Los descuentos, que buscan incentivar el consumo de los productos del emporio,

llegaron en esta edicién a situarse entre el 10% y el 70% con relacion al precio



normal. Otras promociones incluyeron la venta de productos a dos, tres o0 hasta
cinco unidades por el precio de una. Las ofertas se extendieron en los rubros de
ropa, calzados, accesorios, decoracion, peluqueria y restaurantes. Algunas marcas

también realizaron pasacalles y flash mobs para su promocion.

El otro gran componente de la semana promocional, son los shows artisticos
musicales y desfiles de moda, mostrandose los trabajos méas destacados de los
disefiadores de Gamarra, llevandose a cabo los dias jueves 18 y viernes 19 de
junio, considerados los dias centrales del evento. Las jornadas también incluyeron

enlaces con programas de radioy TV.

Stakeholders en el evento. Una de las partes vitales de la organizacion es la
relacion que se mantenga con los stakeholders, término que para algunos expertos
se circunscribe a las partes que brindan respaldo econdémico al evento, pero que
segun otros —como Goldblatt- incluye a todas aquellas con intereses de tipo
emocional y politico. Asi, los proveedores, distribuidores, trabajadores, medios de
difusion, entre otros, pueden caber dentro del término de acuerdo con la segunda
concepcion. Para los propdsitos de este trabajo, que tomara en cuenta la relevancia
de los distintos factores participantes en la realizacion del evento, se entendera el

término de esta ultima forma.

Asi, Gamarra FashionWeek cuenta con una serie de stakeholders involucrados en
mayor o menor medida con el proyecto, que pueden clasificarse como

patrocinadores (quienes brindan respaldo economico a cambio de difusion),



auspiciadores (respaldo en términos de imagen) y colaboradores (aportan con
bienes especificos, mas no necesariamente monetarios, para el funcionamiento del
evento). Gamarra FashionWeek 2015, conté con ocho marcas e instituciones
patrocinadoras: Municipalidad Metropolitana de Lima, Municipalidad de La Victoria,
Repp, Yol Fashion, RBC Satelital, Radio San Borja, Universidad Alas Peruanas y

Group Tecnologia Textil.

Esta edicidn, asimismo, tuvo como auspiciadores a dieciocho marcas, negocios y
entidades: Montalvo Salén y Spa, Milan de Claudia Ramirez, G&P PerfectBody, la
Asociacion Peruana de Industriales Confeccionistas (APIC), RBC Satelital, Luna
Azul Producciones, UNNO Underwear, Studio Jeans, Threnos, Metal Jeans,
D’Rifols Cortinas, Centro Comercial “La Portada de Gamarra | y 1I”, Galeria “Los
Amigos”, Galeria Pasco Center, Galeria Italia, Mega Centro Comercial ABT
(American Business Team S.A.) y la Asociacion de Exportadores del Emporio de

Gamarra (ASODEX).

Adicionalmente, participaron ocho colaboradores: Layfagil, Asociacion ASETRAV
M.L.V., SUMAC Peru, Calzado Modatecc, StaffD’apelos, Clinica Médica Dental,
Chifa Peruanito, Monika y la Asociacion de Emolienteros de La Victoria (ASEV).

Para fines de difusién del evento y de las marcas presentes en él, Gamarra
FashionWeek se vale de una serie de medios. Estos comprenden anuncios graficos
en diarios, volantes y folletos, enlaces microondas con programas de TV,
anfitrionas, entrevistas televisivas y radiales, pancartas y vallas en zonas urbanas,

y presencia en redes sociales como Facebook. Todas las marcas participantes,



muchas de ellas negocios enclavados en Gamarra, ganaron una importante chance
de exposicidén en publicos amplios a través de estos canales de difusion. El evento
mismo también gozé de una importante oportunidad de mostrar la calidad y
creatividad de los productos “gamarrinos” al mercado local e internacional.

2. 1.2. Formulacién del Problema.
3. 1.2.1. Caracterizacion del Desarrollo del Evento.

El Gamarra FashionWeek, forma parte de la estrategia de Vive Gamarra al
promover una experiencia de compra distinta, mediante movimientos con lo que
denominan un “enfoque social innovador”. Los desfiles y las ofertas de prendas de
vestir son complementados con los shows artisticos que, de acuerdo a la
organizacion, estan destinados para toda la familia; buscando brindar una

experiencia de entretenimiento e interaccion en adicion a la muestra de productos.

Tales espectaculos, llevados a cabo en los dias centrales del evento (18 y 19 de
junio) comenzaron a partir de las 11 a.m., con una serie de desfiles de moda y
conciertos en vivo, como ambiente especial al desfile principal del dia, donde se
presentdé a algunas de las modelos mas cotizadas del medio, contando con la
presencia de los mejores disefiadores e invitados de mayor renombre. Como es
acto de estilo en este tipo de eventos, se invité a autoridades para darle realce al
desfile, como a Ministros de Estado, Alcaldes Municipales, representantes de la
Camara de Comercio de Gamarra y de la Sociedad Nacional de Industrias,

agregados Comerciales en el Perq, entre otros.

El escenario principal de la actividad fue el reconocido Parque Canepa, en el centro

del emporio “gamarrino”; la pasarela del desfile de modas estuvo situada en las



intersecciones de los jirones, Antonio Bazo e Hipdlito Unanue, por ser estratégico,

contando con una longitud de 20 metros.

La presencia de artistas en el evento se enfocé en brindar no sdélo entretenimiento,
sino también en dar un sentido de cercania al publico con los productores y la marca
Gamarra. Estos artistas invitados, conocidas figuras de la farandula, fueron Andrea
Luna, Antonio Pavon, Delly Madrid, Brunella Horna, Carla Tarazona, Carlos
“Tomate” Barraza, Christian Dominguez (quien ademas participé con su “Gran

Orquesta Internacional”).

Entretanto, para el marco musical, la presencia de prestigiosas orquestas musicales
gue participaron del show musical, fue de suma importancia por el nivel de artistas
todas ellas muy conocidas, fueron la orquesta “Los Barraza”’, Orquesta La
Progresiva del Callao, Diosdado Gaitan Castro y su Banda, y la Gran Orquesta

Internacional de Christian Dominguez.

La propuesta del evento hacia todas las marcas y entidades que apoyaron en su
realizacion, proporcioné a cada uno de ellos una serie de beneficios:

- Presencia y posicionamiento en el mercado competitivo de Gamarra.

- Gran afluencia masiva del publico durante y después del evento por el impacto
visual y la variedad de ofertas dadas en la actividad.

- Difusion de ofertas y promociones de la marca en redes sociales durante la

campana.



- Participacion de la marca en toda la campafia y autorizacion para exhibir el logo
de Vive Gamarra, promocionando las ofertas propias desde el 10% hasta un 70%
de descuento.

- Reproduccion de la marca en la pantalla LED del evento.

- Presencia de la marca en la edicion especial revista del evento y en el banner
oficial de la conferencia de prensa.

- Mencion de la marca en todo material publicitario audiovisual, gréfico y digital del
evento.

- Recuperar y valorizar toda la zona del Emporio de Gamarra ya que se convierte

en un activo frente a los demas centros comerciales de gran estructura.

Para garantizar el cumplimiento de sus metas y compromisos, Gamarra
FashionWeek, ha empleado varios recursos comunicativos variados, como grafico
(pancartas, vallas, folletos y afiches), radial (entrevistas y enlaces con Radio San
Borja), audiovisual (conferencia de prensa, entrevistas y enlaces por TV) y del
social media (fanpage en Facebook, videos en YouTube), se entiende, con el fin de
alcanzar y establecer vinculos fuertes con publicos potenciales con diversas

caracteristicas.

Algunas marcas, como Yol Fashion, también realizaron pasacalles y flash mobs
durante estos dias, con el proposito de llamar la atencion de los transeuntes e
incentivarlos a aprovechar sus descuentos y ofertas.

Uno de los propdsitos de este trabajo es establecer precisamente cuan efectivas

vienen siendo las diversas herramientas comunicativas que viene empleando



Gamarra FashionWeek, tanto en relacion al publico presencial como a su difusion

en los medios de comunicacion masivos.

1. 1.2.2. Descripcién del evento y de la participacién de las
marcas.

El evento fue estructurado de tal forma, que no se perdiera la atencién del publico
en el espectaculo alegorico, sino que, por el contrario, se reforzara con la
participacion de sus personajes favoritos. Los artistas presentes incluyeron
modelos como Tilsa Lozano y Delly Madrid; conductores de programas de farandula
como Antonio Pavon y Carlos “Tomate” Barraza; actrices como Andrea Luna y
cantantes como Cristhian Dominguez y Diosdado Gaitan Castro. Al parecer, este
tipo de personajes o figuras cuyo prestigio y mediaticidad hacen que su sola
presencia, capture la atencion de los medios y anime a las personas a asistir al
evento y tener una experiencia cercana con ellos, beneficiando a su vez a muchas

empresas “gamarrinas” pues, varios de ellos poseen sus propias lineas de ropa.

La programacion del evento fue establecida asi:

-Jueves 18 de junio

11:00a.m-12:00m -Activacion

12:00m-1:00 pm-Show criollo, con Mario Covarrubias de Radio San Borja
1:00p.m-3:00 pm-Desfile de modas, (antesala).

3:00pm-5:00pm Orquesta” Los Barraza”, Microondas con “Amor AmorAmor”, Rock
en vivo, desfile de modas como antesala al gran estelar

5:00pm-Salsa Cumbia

4:00pm-7:00pm -Show de apertura, Desfile de Gamarra FashionWeek



-Viernes 19 de junio

12:00m-1:00pm -Show especial de DiosdadoGaitan

1:00pm-2:30pm -Desfile de modas como antesala al gran estelar
2:30pm-4:30pm- Christian Dominguez y la Gran Orquesta Internacional
4:30pm-5:00pm -Presentacion de invitados especiales

5:00pm-8:00pm-DesfileGamarra FashionWeek

Con el fin de obtener resonancia y atraer a sus publicos objetivos, Gamarra ha
empleado todas las posibles vias de comunicacién y cada una con sus

particularidades:

- Afiches a todo color con el logotipo, la identidad grafica y la informacion
fundamental del evento. Resalta la aparicion de las figuras invitadas y los logotipos

de las marcas que apoyan al evento.

- Un dossier distribuible de 12 péaginas a color, donde se explican de manera mas
detallada y gréfica los objetivos del evento, los beneficios ofrecidos a las marcas
que deseen patrticipar, los medios usados, los personajes que participaran, el
programa del evento y la lista de marcas patrocinadoras, auspiciadoras y

colaboradoras.

- La revista “Gamarra Fashion Magazine”, publicada por Vive Gamarra, organizador
del evento, muestra las tendencias, novedades y recomendaciones referidas a los

rubros de productos que pueden hallarse en el emporio de Gamarra. En la primera



edicion de esta revista (Junio 2015) aparece, entre otros temas, toda la informacion
basica sobre el Gamarra FashionWeek 2015; alli, varias de las marcas participantes
del evento colocan sus avisos publicitarios, promocionando sus ofertas y

descuentos en el marco de la campafa.

- Anuncios publicitarios en otros medios graficos como diarios y revistas.

- Pancartas y vallas publicitarias anunciando el evento. Cabe resaltar que todas las
piezas graficas priorizan la aparicion de los logotipos de las marcas y entidades

patrocinadoras.

- Realizacion de una conferencia de prensa el dia anterior al comienzo de la
Semana de Descuentos y Moda, con el fin de presentar el evento e invitar al publico
en general a participar de éste. En la conferencia estuvieron presentes los
productores y realizadores del evento, asi como algunas de las figuras que
confirmaron su participacién en él (como Cristhian Dominguez, Carla Tarazona y
Delly Madrid). Esta conferencia, que cont6 con la presencia de varios medios de
prensa locales, incluyé un pequefio desfile mostrando los productos y marcas que

aparecieron luego en los desfiles del evento.

- Los logotipos de los patrocinadores y auspiciadores de Gamarra FashionWeek
aparecieron en un banner ubicado en la parte posterior de la mesa principal de la

conferencia.
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- Enlaces en directo para programas televisivos de espectaculos como “Amor Amor
Amor” y “Espectaculos con Karen Schwarz” (ambos de Latina), ayudandose en
buena medida de la presencia de figuras de la farandula en el evento, aun de los

propios talentos de dichos programas (como en el caso de “Tomate” Barraza).

- Entrevistas realizadas en diversos programas de TV y espacios web,
principalmente aquellos referidos a la moda y al espectaculo.

- Reportajes realizados antes, durante y después del evento, en programas de
television, como “La Noche del 11” de RBC Satelital y “La Bateria” de Panamericana

Television.

- Presencia en la red social Facebook a través de una fanpage, continuamente
alimentada con videos del evento y mensajes motivadores.

- Vive Gamarra también posee una cuenta en la pagina de videos YouTube, que
contiene videos propios referentes al evento.

- El sitio web “Portal Gamarra” (www.gamarra.com.pe) también esta surtido de

notas relacionadas al evento.

Algunas marcas, como Yol Fashion, también realizaron pasacalles y flash mobs
durante la duracion de la semana de descuentos y moda, con el propadsito de llamar
la atencion de los transeuntes e incentivarlos a aprovechar sus descuentos y
ofertas. Estas demostraciones publicas contaron con danzas y modelos portando

carteles que anunciaban las promociones de la marca.
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Todas las herramientas empleadas demuestran tener cierto rango de utilidad para
hacer de Gamarra FashionWeek un evento de moda con una repercusion
satisfactoria. Pero sélo podra tenerse una imagen completa de la situacién una vez
conocidos los factores de éxito y fracaso en la organizacion de eventos, la
implementacion y uso adecuados de los canales de difusion, y la forma de

conseguir una experiencia de marca atractiva y satisfactoria para los publicos meta.

El grueso del trabajo sera dedicado a ver esta situacion, en base a la labor de
observacion, al Marco Tedrico y al trabajo de campo. Sin esto, aun no puede
precisarse con certeza cuan bien esta actuando Gamarra FashionWeek para

conseguir sus objetivos. Asi, se plantearan las siguientes preguntas:

4, 1.3. Problema Principal

- ¢, Cudles son los factores que influyen en la efectividad del Gamarra FashionWeek
para generar un impacto positivo entre sus potenciales consumidores?

1. 1.3.1. Problemas Especificos

- ¢Cuadn motivados y satisfechos se sienten los asistentes al Gamarra

FashionWeek?

- ¢ Cuan efectivas son cada una de las herramientas comunicativas audiovisuales
utilizadas por Gamarra FashionWeek para captar la atencion de potenciales
consumidores?

- ¢, Cuales son los factores que intervienen, desde el campo de la planificacion y la

formulacién de una estrategia de comunicacion, en la efectividad del Gamarra
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FashionWeek para generar un impacto positivo entre sus potenciales
consumidores?

- ¢, Cuan efectivo resultan los eventos de moda como el Gamarra FashionWeek para
el crecimiento de la industria de la moda en el Pera?

- ¢Cuan atractivo resulta el Gamarra FashionWeek para su publico objetivo en

comparacion a otros eventos de moda, como el Lima FashionWeek?

5. 1.4. Casuistica

La observacion directa ha permitido conocer de forma general el desarrollo del
evento y las herramientas que éste pone a su servicio. Sin embargo, la observacion
también ha permitido detectar una serie de falencias que ponen en serio riesgo la
capacidad del Gamarra FashionWeek, en herramientas de comunicacion para el
emporio, y que podrian estar evitando que el evento alcance una mayor dimension

y se convierta en el referente que plantea ser.

Dichas fallas, que tocan tanto al aspecto administrativo como al organizativo y el
logistico, incluyen lo siguiente:

a) Se ha detectado una tendencia hacia la desconfianza, consecuencia de un
aparente desconocimiento de la labor profesional, lo cual se ha visto reforzado por
la ocurrencia de estafas. Se comprobd que algunos miembros del personal que
tenian ciertos trabajos asignados se dejaban influenciar por otros organizadores
empiricos de eventos, los cuales carecian de la experiencia profesional necesaria,

segun se pudo evidenciar en el momento de la presentacion de dichos trabajos.
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Esto resulta muy riesgoso si se desea aplicar debidamente una estrategia de
comunicacién. Sin los conocimientos adecuados de las herramientas y tacticas de
distribucion y difusion, es posible perder el rumbo. La falta de una comunicacion

adecuada también fue clave en la aparicion de influencias de dudosa autoridad.

b) Las gerencias que ya se habian organizado no cumplian con sus
respectivos roles debido a una marcada desorganizacion. Estas gerencias tomaron
la decision de delegar funciones a un nexo que pudo ser comprobado como poco
confiable.Si no hay organizacién, no habra acuerdos ni conexién entre los
conceptos e ideas. Carencias como la indicada y la vista anteriormente, permiten
la intromision de estos extrafios y poco seguros agentes.

Otro aspecto reflejado con creces, fue la falta de conocimiento y de identificacion

con las funciones asignadas.

C) A la falta de organizacion se le suma una preocupante entrega de
compromiso. Se planificé una reunién de directorio bajo acuerdo formal, donde no
se supo con quien establecer un trabajo coordinado que pudiese satisfacer las
expectativas del cliente. Se asumié asi un compromiso, el cual no fue respetado, y
que posteriormente fue cambiado.

El pobre nivel de comunicacion e informacion tiende a llevar a desacuerdos y a la
desmotivacion. Esto dificulta la fluidez en el desarrollo de cualquier esfuerzo

comunicativo.
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d) Se evidencio también la poca claridad en la asignacién de funciones. Se
realizaron algunos cambios de personal en las gerencias: el Gerente de Ventas
pasoé a la Gerencia de Marketing; y el de Marketing, a Ventas. Tales cambios
ocurrieron a pocas semanas del inicio del evento.

Los pobres esfuerzos comunicativos no ayudan en nada a que los integrantes

conozcan debidamente su funciéon en la construccion del evento.

e) Los intentos por conseguir una coordinacion adecuada de esfuerzos
fracasaron. Se buscé realizar una reunion con el presidente, pero se llegaron a
perder dos dias de trabajo coordinado. La Gerencia de Marca fue obligada a
entablar acuerdos personalmente durante la coordinacion realizada por los
pioneros del evento; sus integrantes tuvieron que tomar por estrategia el ir y formar
parte de ellos, sin dejar de lado el factor profesional, pero si invirtiendo gran parte
de su tiempo para dicha organizacion con miras a futuro. Aunque esto requiriese
involucrarse en un ambiente informal, el objetivo era ir tras un fin comun para
alcanzar estandares mayores.

El conjunto de problemas vistos hasta ahora siempre resultan un factor de altisimo
riesgo que debe evitarse a futuro para que no lleguen a mayores, pudiendo incluso

haber tenido ya repercusiones negativas en el desarrollo del evento y de la marca.

f) La propia informalidad del Emporio de Gamarra, juega un factor negativo en
la imagen que este y todas las iniciativas que vengan de él pretendan mostrar. Si

bien existen confeccionistas que ofrecen productos de calidad, también los hay
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informales y por ende poco confiables. Incluso existen comerciantes que ofrecen

productos con evidentes signos de plagio y poca originalidad.

Q) El mismo ambiente en el que se ubica el Emporio Comercial de Gamarra, no
suele brindar una sensaciéon de seguridad y confianza a sus visitantes: problemas
como la acumulacién de basura y la aglomeracion de comercios y cableados
afectan el panorama del lugar. Nada de esto puede brindar una imagen confiable
ni satisfactoria al publico asistente al evento que toma lugar precisamente en este

nucleo comercial.

Visto este conjunto de probleméticas, habra que realizar una verificacion
cuantificable de las potencialidades y los problemas que se ciernen sobre este
evento, para proponer las alternativas que ayuden a solucionarlos y a obtener cada

vez mejores resultados.



CAPITULO I

MARCO TEORICO LOS MEDIOS AUDIOVISUALES Y SU IMPACTO
EN EL GAMARRA FASHION WEEK

3.212 Antecedentes de la Investigacion

Para conocer mejor los indicadores que nos daran una idea del estado de la marca, y
para aprender de casos exitosos de aplicacion de herramientas de comunicacién -en
particular las audiovisuales, foco de nuestro trabajo- en los eventos de comunicacion
de marketing y en lo relacionado al sector de la moda, tomamos como referencia

algunos trabajos anteriores.

- METAFORA DE LA GUERRA EN LA CONSTRUCCION SOCIO-CULTURAL DEL
CLUSTER TEXTIL / DISENO, CONFECCION Y MODA DE ANTIOQUIA

VALLE FLOREZ, Ménica Maria (2011). Este articulo observa el uso de metéaforas
como “el cluster es guerra” y similares en el proceso de construccion y defensa de un
cluster sociocultural presente en el mercado colombiano. La palabra “cluster”, que
proviene del inglés, no tiene una traduccién directa al espafiol, pero designa a un
grupo de elementos reunidos; en este caso, a una concentracion de empresas en un
mismo espacio geografico, relacionadas a un mismo campo y con rasgos comunes y

complementariedad.

El fendmeno del cluster cobroé fuerza en Colombia durante la década pasada, cuando
el gobierno de ese pais impulso un programa de cadenas de produccion con el fin de
levantar la produccion interna y externa. El Departamento colombiano de Antioquia

contaba con 15 clusteres, de los cuales los de textiles, disefio, confeccion y moda
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resalta por su potencial. El articulo analiza a este cluster desde el punto de vista de
las construcciones socioculturales entre sus integrantes, identificando a la metafora
como una vision conceptual alternativa; ellos se valen de numerosas metaforas
relacionadas a la guerra, lo que expresa su concepcion del negocio como una guerra
a ganar, con elementos del tipo fuerte/débil o aliado/enemigo. Todo esto es asumido

como natural por ellos, pues se halla enraizado en su inconsciente colectivo.

El uso del término “guerra” y relacionados, sin embargo, no detiene la percepcion
inconsciente de estos, en buena parte debido a la concepcién moderna del mercado.
Esto les ha llevado a sentimientos de “miedo” ante competidores o situaciones
mayores a ellos, a interpretar a Antioquia como un “campo de batalla” donde los rivales
comunes se convierten en “aliados”, los mas grandes “competencia grande”, y los

rivales convenientes para el desarrollo econdmico, “competencia importante”.

En conjuncion con los “aliados” se pueden tomar “estrategias y tacticas de combate y
defensa”: las estrategias de combate serian elementos como las negociaciones, las
alianzas y el trabajo en red; las tacticas, el desarrollo de productos y servicios, la
calidad, el precio, el valor agregado, la moda, entre otros; y las estrategias de defensa,
el desarrollo empresarial productivo, la identificacién de actividades potencialmente

rentables, la generacion de puestos de trabajo y otras acciones en la misma linea.

Pueden trazarse paralelos con el caso de Gamarra, que también es, en el sentido de
la palabra, un cluster dedicado a la industria textil y de confeccién. La construccién
metafdrica del mercado como “guerra”, explica el mismo articulo, no es exclusiva a

Antioquia, sino que se ha gestado en una percepcion generalizada en el mundo
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moderno respecto a los actos a realizar en un mercado competitivo. Resulta notable,
en el caso colombiano, la cohesion de aparentes rivales locales en una fuerza unida
que mediante “estrategias y tacticas” lucha por mantener su relevancia en el mercado.
Gamarra ha pasado por situaciones de crisis similares e incluso es sede de numerosas
alianzas entre sus integrantes. Pero si hay algo que las problematicas de la casuistica
han permitido comprobar, es que todavia falta reforzar ese sentido de plantear

“estrategias y tacticas” con la coordinacion e informacién que esta labor requiere.

Las alternativas que ofrecen las herramientas comunicativas vistas, como aquellas de
caracter audiovisual o inclusive el mismo Gamarra FashionWeek, definitivamente se
circunscriben entre las “tacticas de combate” que, bien ejecutadas, podrian ayudar a

los comerciantes de Gamarra a enfrentar dificiles “batallas”.

- LAS RELACIONES PUBLICAS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACION EN
LOS EVENTOS CINEMATOGRAFICOS: LOS PREMIOS GOYA

AMOROS, Anna Y COMESANA, Patricia (2011). El trabajo de investigacion se
propone analizar a los Premios Goya, una de las mas renombradas ceremonias de
premiacion del cine espafiol, desde la perspectiva del evento como soporte para

estrategias de comunicacion, relaciones publicas y protocolo ceremonial.

La primera parte del trabajo se centra en una resefia historica de la mencionada
ceremonia de premios, que comenz6 como un evento sobrio y sin demasiada
ostentacion. Pero es a partir de los afios 90 que la decoracion comienza a ser

preponderante en estos premios; y para 2001, ya son muchas las partes interesadas
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en utilizar la gala como una plataforma comunicativa con fines de marketing y

relaciones publicas.

En este punto, se hace mencion de autores como Thous, quien sefiala una triple
significacion de elementos como la alfombra roja: organizativo (ordenando a los
invitados), mediatico (facilitando el trabajo de prensa) y simbdlico (pues refleja honor,
respeto y realeza). Bajo este contexto, se menciona una serie de casos en los que
numerosas marcas y entidades han echado mano de la ceremonia para sus propias
estrategias de comunicacion persuasiva. Uno de ellos fue el de Whisky Jameson en
la edicion niumero 21, durante la cual la clasica alfombra roja fue reemplazada por una
con el color verde caracteristico de la marca de licores; el cambio de alfombra genero

comentarios que consiguieron poner al producto en boca de todos.

Similares casos ocurren con la marca de carros Audi, la cual puso los coches oficiales
de la gala, y con varias joyerias y marcas de calzado que ofrecieron a las
personalidades llevar sus productos a la ceremonia, de modo que las secciones de
moda de distintos medios realizaban comentarios al respecto y de paso brindaban,

casi inconscientemente, repercusion mediatica para dichas marcas.

El trabajo también hace referencia a los patrocinios de las marcas en el evento, a los
cuales refiere como un hibrido entre la publicidad tradicional y las relaciones publicas;
y en su parte final no deja de destacar la labor de autopromocién de los mismos
Premios Goya, enfocada a un publico objetivo en particular: los televidentes y la
audiencia cinematografica. A proposito de esto ultimo, sefala una campafa de

marketing de guerrilla en la cual una via importante de Madrid se convirtio
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temporalmente en un “paseo de la fama” similar al de Hollywood, con una estrella para
cada nominado; y una publicidad televisiva en la que el presentador de la gala,
también comico, realizaba un gag a manera de promocioén del evento que estaba por

venir.

Lo importante de este escrito radica en el énfasis que coloca en los eventos como
soportes para estrategias comunicativas que muchas veces no guardan relacion
directa con el propdsito en si de éstos. Aqui podemos trazar similitudes con el
Gamarra FashionWeek, pues, muchas marcas aprovechan su posicion como
patrocinadores, auspiciadores y colaboradores para elevar su perfil ante el publico.

De hecho, en este caso, esto es lo que buscan muchas de las marcas que participan
de los desfiles de moda: exhibirse a si mismas mediante los productos que son
mostrados; pero en el presente hay que recordar que se trata de una ventana de
exhibicién que el mismo evento le proporciona a las marcas. De forma particular,
ambos terminan beneficiandose de la imagen del otro: al evento le conviene exhibir
marcas de calidad, mientras que la marca de ropa gana un espacio para mostrarse a

un publico mas amplio.

También se aprecia en Gamarra FashionWeek, casos de autopromocién del mismo
evento, que busca cautivar a su publico objetivo. Vive Gamarra programa, como ya
habiamos visto, enlaces en vivo con los canales de television. Ademas, uno de los
casos mas famosos en el medio peruano es el referente a los banners, que contienen
el logo del evento y de los patrocinadores, y que pueden ser usados tanto en las
conferencias de prensa del evento como incluso en entrevistas realizadas en

programas de espectaculos, donde dichos banners son colocados a espaldas de las
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personas que dan las entrevistas y estan vinculadas al evento, de forma tal que
aunque conversen acerca de temas poco 0 nada relevantes a éste, se consigue

subliminalmente la repercusiéon mediatica deseada.

- ESTUDIO Y PROPUESTA CURRICULAR PARA LA CARRERA DE
COMUNICACION AUDIOVISUAL EN CHILE, EN EL CONTEXTO DE LA
PRODUCCION DE CONTENIDOS PARA DISPOSITIVOS MOVILES.

SOTO ARAYA, Ignacio (2014). Como el nombre del estudio lo dice, su objetivo es
generar una propuesta educativa que permita a los profesionales chilenos en
produccion audiovisual adaptarse a los cambios traidos por los nuevos medios
audiovisuales digitales, mas precisamente, los nuevos contenidos para dispositivos
moviles. Todo esto es analizado en el contexto de los desarrollos del sistema de
television digital en Chile, programado para sustituir al sistema analdgico; y ante las
posibilidades abiertas por las tecnologias de teléfonos celulares 3G y 4G, de contar
con usuarios multitarea y multiplataforma (que pueden, por ejemplo, ver TV online y

chatear al mismo tiempo).

Se pide la incorporacion materias relevantes al tema en las mallas curriculares de las
escuelas profesionales de Comunicacion Audiovisual en Chile, y se plantea la
necesidad de adaptar elementos de la creacién de discursos audiovisuales a los
nuevos formatos, como la reduccion del tiempo y de los encuadres, y la abreviacion

de acciones en la narrativa.

La primera parte del trabajo repasa la historia del cine y la television, y sefala los

cambios de soportes y formatos que revolucionaron su industria, mas notoriamente
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aguellos de los ultimos 20 afios. Los medios audiovisuales incrementan su funcion
como ventanas informativas y de socializacion, lo que facilita un proceso globalizador
que reduce el espacio para contenidos de raigambre nacional, y por ende hace
necesario reforzar la difusion de nuevos conocimientos para propiciar la aparicion de
productos y formatos audiovisuales propios; por otro lado, estos cambios también

permiten una creacidon mas econodmica e inclusiva de contenidos.

Como parte de los avances digitales, muchos consumidores de contenidos
audiovisuales han volteado su atencion a plataformas versatiles como la de la
telefonia maovil, fendmeno potenciado por la cada vez mayor presencia de teléfonos
inteligentes en el mercado. Las mallas curriculares de las escuelas de Comunicacion
Audiovisual en paises como Espafia ya incluyen cursos relativos a producciones de
este tipo para dispositivos moviles. Este no es el caso en Chile, segun el autor verifico
en su trabajo de campo, y los especialistas a los que consulté sugieren que estos
contenidos se integren a las mallas curriculares existentes, en vista del cambiante

panorama.

La vinculacion de este tema con el proceso de comunicacién en Gamarra, radica en
la importancia que responsables de eventos como el Gamarra FashionWeek pueden
comenzar a brindar a los contenidos multimedia en soportes como los moviles,
especialmente ante el veloz crecimiento de la influencia de dichos soportes en los
publicos. Esto requerira de disposicion para adaptarse a los cambios y para adquirir
cada vez nuevos conocimientos, al entenderse que el conocimiento en general no es

estatico en el tiempo; las preferencias de los potenciales consumidores, se entiende,
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tampoco lo seran, en vista de como los medios pueden transformar el ambiente

sociocultural.

Esto sera importante a tomar en cuenta en nuestra investigacion, como se sefala en
la introduccion: los medios digitales, en especial los audiovisuales mencionados en el

estudio repasado.

Curiosamente, entre los medios audiovisuales empleados por Gamarra FashionWeek,

no hemos hallado algo destinado a estos soportes, como aplicaciones moviles.

- EXPERTOS EN COMUNICACION Y MODA. CALIDAD PROFESIONAL EN
TIEMPOS DE CRISIS

PEREZ CURIEL, Concha (2013). El principal propdsito de este trabajo es demostrar
la necesidad de contar con comunicadores de la moda con aptitudes periodisticas, en
contraposicion a lo que la autora denomina como “fuentes interesadas e intrusas”, las
cuales tienden al sensacionalismo y suelen hallarse en programas de espectaculos y

del corazon.

Se realiza un interesante contraste entre el interés por los temas de la moda y la falta
de formacién verdaderamente periodistica, particularmente en el ambito espafiol. La
prensa y el audiovisual, cuando se trata de cubrir eventos de esta naturaleza, suelen
desconocer muchos de los aspectos técnicos, el lenguaje especializado, las
trayectorias y otros puntos claves para tratar estos topicos, lo que es una molestia

recurrente para modistos y disefiadores.
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El periodista de moda se esforzara por acercar a los publicos los temas de la moda
(alejando la concepcion de frivolidad y superficialidad que se genera de estos), pero
también por formarlos, dotandolos de un espiritu critico. La union entre expertos y
periodistas para divulgar temas de moda es necesaria, se afirma, para cumplir con la
demanda publica desde la perspectiva IFE (Informacion, Formacion vy
Entretenimiento). La creciente presencia de temas de moda en medios periodisticos

es explicada como una mayor relevancia de estos en ambitos divulgativos.

Con el propdsito de identificar el contenido periodistico de calidad en temas de moda,
se propone el uso de un indicador denominado Método VAP (Valor Agregado
Periodistico), el cual evalta los mensajes periodisticos en funcion de los procesos de
seleccién y de creacion. En el primer proceso se utilizaran indicadores de selectividad
(tipo de noticia, origen y relevancia al publico), acceso (las fuentes y su nivel de
contraste y verificacion) y equidad (de la presencia de protagonistas, antagonistas y
tematicas). En el segundo proceso, los indicadores seran de estilo (analisis de los
recursos formales en el mensaje), de contenido (nivel de documentacion, analisis,
profundidad, critica razonada) y de énfasis (referidos al enfoque inicial y al tratamiento

de la informacion).

La investigacion realizada reflej6 que aun medios prestigiosos con secciones
especializadas para la moda carecen todavia de la cantidad suficiente de periodistas
bien documentados en los temas; en contraposicion a la opinién de varios expertos y
gente del ramo, que asegura preferir periodistas bien informados de todos los términos

y aspectos relevantes en su discusion.



25

Un punto en comun entre el caso de la moda espafiola y el caso de Gamarra radica
en la necesidad de comunicadores profesionales que dominen adecuadamente la
masa de conocimientos que implica el campo de la moda. Este tipo de profesionalismo
es mas notorio en la cobertura de eventos como el Lima FashionWeek, lo que influye
en su alto perfil. Incorporar un periodismo con mas criterio y documentacion, y menos
sensacionalismo, puede mejorar la percepcion de Gamarra FashionWeek en publicos

inéditos y mas exigentes.

3.213 Marco tedrico

Con la existencia de un marco documental en base al cual establecer variables de
investigacion, pasamos a establecer un trabajo de campo que nos brindara resultados
concretos sobre las interrogantes que ya habiamos planteado respecto a la efectividad

de Gamarra FashionWeek para alcanzar a sus publicos.

2.3.1 Laindustriatextil y su contribucién ala economia peruana.

Industria textil es un término usado para referirse a todas las actividades de
recoleccion y fabricacion de fibras, su hilado, tejido, tefiido y conversién en prendas
mediante la confeccidn. Varias de las clasificaciones de necesidades humanas —como
la piramide de Maslow (1)- incluyen entre las mas basicas a la de vestimenta, siendo
l6gico que esta sea una de las actividades de mayor importancia para el ser humano.
El término inicialmente se referia estrictamente a las prendas tejidas, pero luego se
extendio a las confeccionadas mediante uniones mecéanicas o procesos quimicos, asi
como a las obtenidas por otros métodos como bordados, acolchados, fieltrados, entre

otros.
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El Perd posee una larga tradicion en las actividades textiles, que se remonta a tiempos
prehispanicos. En la pagina web de Lima FashionWeek, se afirma que las propuestas
del disefio peruano se encuentran arraigadas “en las obras de las manos de los
primeros artesanos que poblaron nuestras tierras (...) Desde Paracas hasta los Incas,
y luego de la Colonia a la actualidad, no sdlo en la materia prima (algodén, alpaca y
vicuia), sino también en la forma en la que combinaron los colores inspirados en la
naturaleza” (2). De hecho, el Peru es un lugar con ventajas comparativas debido a la
presencia de abundante materia prima nativa, considerada muchas veces de alta
calidad en el mercado internacional (como el caso de los algodones Pima y Tanguis y

de la lana de Alpaca Baby, fibras de las que Per( basicamente es Unico productor).

La produccion textil peruana fue, durante mucho tiempo, predominantemente
artesanal. Hacia el afio 1933 habia apenas 15 empresas en el rubro confecciones.
Recién en la década de los 40 aparecen las primeras fabricas importantes de prendas
de tejido de punto, y se multiplican rapidamente las de prendas de tejido plano. La
industria tuvo que enfrentar dificultades producidas por el quiebre de esquemas de
integracion y relacion comercial durante la Reforma Agraria; aunque luego las
exportaciones experimentaron repuntes que hicieron surgir varias miradas de
optimismo en torno a este rubro en el Perd. A inicios de la presente década, los
resultados hacian pensar que el rubro de prendas de vestir seria uno de los que

encabezaria resultados positivos en el sector manufactura.

Los dltimos meses, sin embargo, han sido muy complicados. Como parte de una
tendencia general de desaceleracion economica, los indicadores de esta actividad han

registrado preocupantes descensos. Segun cifras del INEI (3), en el primer trimestre
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de 2014, el Valor Agregado Bruto (VAB) de la industria textil y de cueros registro una
disminucién de 5,2% con respecto al mismo trimestre del afio anterior, siendo un factor
decisivo en el decrecimiento del sector manufactura, que cayé en un punto porcentual
respecto al mismo periodo en relacion a su participacion en el PBI nacional. EI VAB
de la industria textil durante el afio 2014 en general cayo 2,5% respecto al afio 2013.
En cuanto a las exportaciones, estas bajaron durante el primer trimestre de 2015 en
un 15% con respecto al primer trimestre de 2014. El descenso del dltimo trimestre de
2014 con respecto al mismo periodo en el afio anterior fue todavia mas bajo: 22,3%.

Las cifras referentes a la produccion tampoco han sido muy alentadoras, llegando en
ocasiones a encabezar la lista de actividades de manufactura con la mayor caida.
Durante el mes de mayo, la produccion de prendas de vestir —exceptuando las de
cuero y piel- se desplomé en 12,17% respecto a doce meses atras; mientras que en
abril de 2015, pese a que el sector manufactura aumento en 6,10% respecto al mismo
mes del afio anterior, la actividad textil decrecié en 11,8%. Estas bajas se explican en
gran parte debido a los descensos en la demanda de paises como Estados Unidos,

Venezuela y Francia.

Queda clara, entonces, la necesidad de iniciativas de comunicacién que ayuden a

impulsar la actividad y ayudar asi a revertir esta tendencia.

2.3.2 Los eventos y su importancia como herramienta de comunicacion.

Antes de revisar la eficacia de los eventos para promover marcas y los factores que
determinan su éxito, conviene conocer la herramienta a profundidad: hay que saber

¢,qué es un evento?
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Los expertos ofrecen diversos conceptos. Goldblatt (4) habla de los eventos como
acontecimientos unicos y especiales fuera de lo cotidiano, “con ceremonial y ritual
para satisfacer unas necesidades concretas”. DonalGuetz (5) dice que el evento es
oportunidad para el ocio y aflade a su naturaleza poco comun un elemento de
“experiencia social y cultural”. Shone y Parry (6) afirman que los eventos en general
surgen “a partir de los objetivos culturales, personales u organizacionales” y que su
propésito es “iluminar, celebrar, animar o desafiar la experiencia de un grupo de

personas”.

Con esto en mente, puede concebirse al evento como un hecho fuera de lo comun,
con un ceremonial propio, y con un propdsito comunicativo que debera ser cumplido
motivando a un grupo de personas a través de la experiencia.

De estos apuntes podemos decir que los eventos, en tanto los entendemos como
herramientas, son provocados. De ahi que se maneje un término que abarca al evento
de forma global, incluyendo aspectos como la planificacion y la produccion de este: la
organizaciéon de eventos. EMBOK (Events Management Body of Knowledge) (7)
senala que la organizacién de eventos “como cualquier otra forma de organizacion,
abarca la evaluacion, definicidén, asignacion, adquisicion, direccién, control y analisis
del tiempo, presupuesto, personal, productos, servicios y Otros recursos para

conseguir los objetivos”.

La organizacion de eventos se esta convirtiendo en una de las herramientas de
comunicacion de mayor uso, sobre todo por el factor cercania que obtiene el
espectador con respecto al mensaje, lo que permite una comunicacion personalizada

y efectiva mientras se entienda al evento como una ocasion para estimular



29

sensorialmente al asistente mediante la experiencia. Lynn Wong, ex directora de
Evento plus para Espafia y México, sefala (8) que la saturaciéon de mensajes de todo
tipo ha vuelto a la gente mas selectiva, y que los eventos, comunicaciones en Vvivo
“consiguen impactar con sus mensajes a publicos para los que otros medios se han

vuelto ineficaces”.

Con esta relevancia asumida en el campo de las comunicaciones, no deberia
sorprender que el marketing muestre un interés creciente en ella. Torrents (9) habla
de los Eventos de Empresa, actos organizados en favor de intereses empresariales o
comerciales de una compariia 0 marca, para emitir un mensaje a un publico, el cual
pueda causar reacciones en ellos. Aqui, cuando el habla de actos en vivo, reconoce
la ventaja de esta herramienta frente a otras en la comunicacién de marketing: aqui la
experiencia y la comunicacién son in situ, es un marketing experimental. Para Berridge
(10) no hay duda alguna que los eventos crean una relacion mas directa entre marca

y consumidor.

2.3.3 Laexperienciade marca en el evento y los factores que determinan su éxito.

La marca cumple una serie de funciones sobre el posible consumidor con respecto al
producto o servicio: para Nadelsticher (11), sirve como indicador de atributos de
basqueda, indicador de atributos de uso, indicador de atributos de calidad y
propiciador de lealtad. Erdem (12) aflade que la marca funciona como un halo
protector del producto, pues dado el poco conocimiento del publico sobre este, ella le
indica sus probables caracteristicas, reduciendo la percepcién de riesgo al adquirirlo.
Por tanto, si una marca ofrece una buena imagen al publico, sera mas probable que

el consumidor en potencia se forme también una imagen positiva sobre los productos
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representados por la marca. Aaker (13) habla de cuatro categorias de factores que
determinan el valor de una marca: el reconocimiento de su nombre, la fidelidad a ella,

la calidad percibida y las asociaciones de la marca.

La realizacion de eventos puede convertirse en un eficaz instrumento del Marketing
Experiencial, que es definido por Lederman (14) como un marketing que permita crear
conexiones directas y significativas entre la marca y los clientes. Y es que se vienen
gestando, gracias a una creciente tendencia al ocio y al individualismo, cambios
importantes en el comportamiento del consumidor que pasa a buscar “experiencias
hiperreales”, para autores como Opaschowski; otros, como Whelan y Wolfstein
seflalan en consecuencia que los esfuerzos deben centrarse en estimular las

experiencias de los publicos actuales para satisfacer sus necesidades.

Desde estos puntos se pueden crear vinculos emocionales con las marcas, de
acuerdo a la calidad de la experiencia individual obtenida; siempre que el evento
pueda brindar una satisfaccion fisica, emocional o intelectual al potencial consumidor,
esta podra, en un largo plazo, ser una experiencia que permanecera en la mente de
este e influird en su satisfaccidon y su lealtad hacia la marca, segun Lederman.

O’Sullivan y Spangler (15) mencionan cinco factores presentes en la creacién de
experiencias: la participacion e implicacion de la persona en la experiencia de
consumo; el estado fisico, psicolégico, mental o emocional derivado de ésta; el cambio
en el conocimiento, destreza, memoria 0 emociones a partir de la experiencia; la
percepcion constante de haber vivido una actividad o acontecimiento; y un esfuerzo

del participante por satisfacer una necesidad psicoldgica.
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Shedroff (16) habla del disefio de experiencias, esto es, de una aproximacion a crear
experiencias satisfactorias en las personas, por cualquier medio; y lo concibe en tres

dimensiones:

- Los sentidos, dado que las experiencias surgen por las sensaciones. El autor

propone incluso experiencias dirigidas a los cinco sentidos.

- La interactividad, en el sentido de acciébn de ambas partes en una experiencia
mutua. Aqui no cabe la idea de un observador pasivo.

- Los valores, significados y contextos de las personas, la realidad construida en las

mentes de los asistentes para concebir experiencias.

Autores como Torrents (17) hablan de recursos claves para el disefio de experiencias,
es decir, de herramientas comunicativas de las que se dispone para dar forma al
evento y a la experiencia de éste. Aqui se incluyen elementos como los mensajes
orales, la animacion, la produccion audiovisual, los invitados de prestigio, entre otros.
Para Brown (18) existen tres fases en el disefio de la experiencia del evento: el disefio
de la convocatoria, en el que el publico es llamado a participar del evento, de forma
gue se sientan atraidos por la experiencia propuesta; el disefio de la experiencia
durante el evento, cuando se engancha emocionalmente al publico con la marca; y el
disefio de la difusion de la experiencia, donde se tratara de reforzar la experiencia de
los asistentes y no asistentes a través de otras herramientas de comunicacion.

Wood y Masterman (19) nombran siete aspectos necesarios para el éxito de la

experiencia de marca en un evento (también conocidos como “las siete ies”):
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- Involucracidén, que el publico debe sentir con la marca, el evento y la experiencia,
en un sentido emocional.

- Interaccién, con los embajadores de la marca, con otros asistentes, con las
exhibiciones y actividades, y con la marca y los productos.

- Inmersion, esto es, participacion en la experiencia con todos los sentidos, aislado
del ruido externo.

- Intensidad, en forma de una experiencia memorable y de alto impacto.

- Individualidad, como una experiencia Unica y personalizada.

- Innovacion, es decir, usar al maximo la creatividad en todo aspecto del evento.

- Integridad, para que los asistentes vean la experiencia como genuina y auténtica, y

proveedora de beneficios reales y valor para los consumidores.

Asimismo, Schmitt, Rogers y Vrotsos (20) plantean los siguientes requisitos para el
éxito de un Evento de Comunicacion de Marketing (ECM), esto es, todo evento que

persiga un fin comunicativo en un publico, cefiido a una estrategia de marketing:

- Dirigirse a los publicos objetivos adecuados. Los publicos que ofrecen el mayor
retorno en inversion, aseguran, son los clientes de alto valor y las personas
resistentes a los medios masivos, pues estas Ultimas buscaran experiencias
voluntarias.

- Adecuarse a la estrategia de marca. Esto requiere difundir los valores de la marca y
guardar coherencia con otras comunicaciones de esta.

- Conseguir entretenimiento y contenido. El entretenimiento permite transmitir ideas

complejas con facilidad.
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- Hacerlos interactivos y memorables. La comunicacion cara a cara y las experiencias
compartidas (pruebas, preguntas, relaciones, etc.) hacen que un evento perdure mas

en la memoria de las personas.

2.3.4 Tipologia de los eventos. Creatividad en los eventos.

Dadas las particularidades que los eventos podrian presentar, seria ideal medir
resultados en base a categorias, pero como explica el propio Torrents (21) “la forma
gue pueden tomar (...) es multiple. Cada publico, cada mensaje, cada empresa, cada
objetivo hace de cada evento algo diferente que huye de las clasificaciones
estandarizadas antes, porque (...) nada es estandar”.

Entonces, una alternativa Util podria ser ubicar los eventos dentro de una tipologia
bastante abierta, comparando resultados y alternativas con aquellos que presentan

similitudes.

Gamarra FashionWeek muestra caracteristicas de varios tipos de evento, en realidad,
como una especie de hibrido: de acuerdo a la clasificacion hecha por Silver en el
proyecto EMBOK, este caso de estudio tiene elementos de la clase Ferias y
Exposiciones de Productos, pues busca llamar la atencion de los compradores
mediante la publicidad y las promociones de rebaja de precios, ademas de exhibir los
productos en las pasarelas; de la clase Espectaculos y Eventos de Ocio, en tanto
incorpora actos que buscan entretener a la audiencia antes que demostrarles algo
(como los numeros musicales y las presentaciones especiales); de la clase Eventos
de Imagen de Marca, pues trata de impulsar a Gamarra y a las marcas de ropa que
se incluyen en el emporio; y de la clase Eventos de Marketing pues, si se usa la

definicion de Silver, facilita la relacion entre compradores y vendedores, y apoya la
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imagen de los productos y servicios (sin embargo, muchos expertos consideran
desfasada esta Ultima clase establecida por EMBOK, en favor del concepto de

Eventos de Comunicacion de Marketing).

Pero hay otro concepto que también parece encuadrar con aspectos de lo que ofrece
Gamarra FashionWeek: El Show-Business. Este tipo de evento esta principalmente
fundamentado en proporcionar a los potenciales consumidores férmulas de
entretenimiento, sorpresa y participacion, para conectar a los clientes y atraer a los
medios, diferenciandose claramente de los esfuerzos de publicidad tradicionales. Asi
lo entienden autores como Schmitt, Rogers y Vrotsos (22). Ademas del factor
entretenimiento, Galmes (23) sefiala como factores para el Show-Business la
existencia de experiencias participativas que hacen que el publico interactle entre si,
la presencia de emocion e innovacion en las experiencias para llegar a los clientes de
otra forma, y la adicion de valor tanto para la empresa (asociacién experiencia-marca,
vinculacion con los objetivos estratégicos y con otras comunicaciones de marketing,
todo lo cual dara retornos reales y medibles de la inversion) como para el cliente (en
forma de aprendizaje, placer o estimulacién). Este tipo de evento se ve potenciado, se
afirma, por la creciente informacién e independencia del consumidor, y por una nueva

cultura de la experiencia.

Segun lo apreciado, se requieren buenas dosis de creatividad para que un evento (y
en especial los del tipo Show-Business) pueda conseguir que el espectador se
compenetre con la marca. ¢Qué puede ayudar a inyectar creatividad a un evento?

Torrents (24) detecta cuatro factores clave:
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- El eje argumental, esto es, un tema que conecte a los elementos alrededor del
mensaje principal, ayudando a focalizar la atencion del pablico objetivo, a dar una ruta
a seguir para organizadores y publico, a despertar el interés y la participacion del
publico meta, y a dar cohesion al evento. El eje argumental debera partir de una idea
sencilla, original, recordable y adaptable.

- El ritmo, el cual tiene que controlar la atencién del pablico, manteniendo en ellos una
actitud positiva. Para Torrents, los “recursos de dinamizacion” como frases ingeniosas,
animaciones, musicas especiales y otros, ayudan a conservar un buen ritmo en el
evento.

- La notoriedad, que debe hacerse presente en los mensajes para hacerlos
recordables; aqui pueden ayudar los “golpes de efecto”, que vendrian a ser todas las
herramientas capaces de capturar en un momento dado la atencién del asistente, de
manera diferente e inesperada pero siempre en consonancia con el evento, para que
tales momentos sean mas impactantes y, por ende, mas faciles de recordar. Un
ejemplo de “golpe de efecto” puede ser la aplicacion de efectos novedosos y de
suspenso en el lanzamiento de un nuevo producto.

- La coherencia entre los soportes. Los elementos técnicos y humanos del evento no
deben contradecirse, sino que deben complementarse para generar sinergias y

transmitir un mismo mensaje.

Una de las grandes apuestas de Gamarra FashionWeek, segun se entiende por la
observacion basica, es precisamente por el entretenimiento. Se busca la cercania de
la marca Gamarra con los potenciales consumidores, a través de las promociones, de
la participacion de figuras conocidas (como Tilsa Lozano y Karla Tarazona), de la

animacion, de las presentaciones de conocidos grupos musicales y del contacto con
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sintonizados programas. Pero ¢hasta qué punto esto implica un evento con un
acercamiento innovador y participativo, que conecte plenamente a los espectadores

con la marca? El trabajo de campo brindara mas detalles al respecto.

2.3.5 Stakeholders y su funcién en el éxito del evento.

Otro término que no se puede ignorar en la evaluacion de este evento es el de los
llamados “stakeholders”. Goldblatt, en su Modelo de Proceso de Organizacién de
Eventos, incluye a los stakeholders —otro término que no encuentra una traduccion
precisa al espafiol-, a quienes define como “las personas individuales o los grupos que
participan financieramente, politicamente o emocionalmente en un evento” (25). Este
concepto, entonces, incluira a los organizadores, participantes, sponsors,
proveedores, clientes, medios, entre varios otros, circunscritos a estos bastante
amplios criterios. Este interés por participar del evento no sera gratuito siempre:
exigira, segun Allen, una serie de necesidades por parte de dichas partes a medida
gue el evento crece en magnitud (26); estas deberan ser resueltas para su satisfaccion
en tanto, de acuerdo a Herrero (7), los eventos son una via comunicativa donde los
stakeholders pueden interactuar de forma directa con las organizaciones y percibir
una imagen positiva o negativa de éstas mediante la experiencia vivida en el evento.
De ahi se deduce que es necesario satisfacer las necesidades que presenten estos
agentes participes del evento, sobre todo en la medida en que representan activos de

vital importancia para su futuro desarrollo.

De utilidad también resulta la observacion de Schmitt, Rogers y Vrotsos (28), para
guienes la experiencia del evento facilita el feedback con las marcas y ayudan a crear

comunicaciones de clientes y personal. Una adecuada relacion con los stakeholders
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permitira también que ellos puedan aportar con soluciones innovadoras y sugerencias
para mejorar los aspectos que no alcanzan los resultados esperados.

Torrents (29) hace hincapié en lo necesario de conocer bien el publico objetivo (en el
que, por supuesto, se circunscriben los stakeholders), pues se comprendera mejor
sus valores y expectativas, sus objetivos concordaran mas con los del evento, facilita
referencia para medir los resultados (por ejemplo, el rating en TV de los espacios
referidos al evento), adaptara a ellos la experiencia del evento, y minimizara el riesgo

de rechazo o reacciones imprevistas.

A veces, sin embargo, ocurre que el publico en general no tendra las mismas
expectativas y necesidades que agentes especializados, como los medios o los
proveedores. ¢COmo satisfacer tantas necesidades disimiles? Torrents recomienda
entonces apuntar a las caracteristicas en comun de estos publicos, explotando la
pertenencia a un grupo, en lo que llama “maximo comun denominador”.

El evento tiene que forjar una experiencia significativa y envolvente, pero no pensando
solamente en los espectadores y en las personas vinculadas a la moda, sino también
en los distintos proveedores y colaboradores, para garantizar un éxito sostenido a

largo plazo.

La organizacién de Gamarra FashionWeek no puede pasar por alto el mantener a
estas partes estimuladas y solidamente vinculadas, mucho menos si dichas partes
resultan clave en la imagen y el desarrollo del evento: es el caso de auspiciadores
como Montalvo, debido a su prestigio; de medios de difusiébn como emisoras de radio

y television, por la importante cantidad de personas a las que permiten conocer el
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evento; e incluso de los proveedores de instrumentos como pantallas LED,

escenografia y seguridad.

Por eso, resulta necesario medir la influencia de los canales de distribucidén asociados
de los que echa mano con frecuencia Gamarra FashionWeek, en tanto stakeholders

del evento, para que se verifique el grado de importancia que deben recibir.

2.3.6 Uso y fases de la estrategia de comunicacion.

Autores como Masterman y Wood (30) plantean que el uso de herramientas
comunicativas integradas al marketing antes, durante y después del evento, ayudan a
optimizar los resultados de este. Otros como Fehnrstrom y Rich (31) van mas alla y
sefalan que los eventos no pueden actuar solos y necesitan de herramientas que les
ayuden en diferentes aspectos como la generacion de audiencias, la comunicacion

pre-evento y las investigaciones post-evento.

Una estrategia de comunicacién para un evento tendera a dividirse en dos fases:

- Una primera fase, pre-evento, donde el plan de comunicacién se destinara a la
convocatoria a este. En esta fase se pueden combinar herramientas tradicionales
(como la television y las piezas graficas) y modernas (como la publicidad viral, el
street marketing, etc.), con el fin de despertar interés en el evento, ampliar el publico

asistente a este y ampliar la convocatoria.

- Una segunda fase, post-evento, en la que las prioridades incluiran ampliar la difusion
del evento a medir resultados e implementar futuras comunicaciones de marketing

(por ejemplo, mediante la creacion de una nueva base de datos).
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Para estos propdsitos se echara mano de la combinacién de otras herramientas de
comunicaciones de marketing integradas, como paginas web o virales que traigan el

evento a la memoria.

Las herramientas actuales también permiten que el evento llegue por completo o en
parte a personas que no han asistido a €l. Son posibles, pues, multiples
combinaciones en base a las particularidades de la estrategia comunicacional

planteada, la cual organizara el uso de todos estos instrumentos.

Debe prestarse atencion, sin embargo, a las razones, bastante comunes, por las que
un plan de comunicacion de marketing integrado (o IMC) puede fracasar. Cuando este

no es bien implementado, las causas mas tipicas, segun Galmeés (32), son:

- La falta de comunicacion y experiencia, recurrente en empresas grandes donde la
implementacion es externalizada.

- La evaluacion a corto plazo, que puede desmotivar y llevar a valoraciones inexactas.

- La resistencia al cambio.

- La falta de informacion en los planes, como en lo referido a tiempos y programacion

0 a las funciones y responsabilidades necesarias para alcanzar metas.

También puede producirse un desentendimiento entre la calidad de la estrategia y el
grado de eficacia en la implementacion de esta. Para Bonoma (33), una buena
estrategia bien implementada tendra éxito, mientras que una buena, pero mal
implementada, fracasara inevitablemente y una estrategia mal implementada pero

bien aplicada, ofrece una chance de corregir errores si se lleva un control adecuado.



40

Todo esto permite observar la importancia de colocar una serie de herramientas
alrededor del evento que permita darle el empujon requerido para generar una
experiencia Gtil y motivadora en el potencial consumidor, que a su vez lo predisponga
a concebir una imagen positiva de la marca y de los productos vinculados a ella. Pero
ello requerira inteligencia en el uso y combinaciéon de las herramientas, asi como

constancia y organizacion para llevar este conjunto de ideas a la accion.

2.3.7 Medios audiovisuales y canales de distribucién en los eventos.

Nadie puede negar hoy en dia la gran influencia y penetracion de los medios
audiovisuales en todos los ambitos de la vida humana. Ya sea mediante soportes
tradicionales como el cine y la television, o mediante los mas modernos y digitales,
estos han marcado una notoria tendencia en la manera en como las personas perciben

el mundo y se comunican entre si.

Torrents (34) explica que los recursos audiovisuales, entendidos como las
combinaciones de la imagen y el sonido en un mismo mensaje, son una herramienta
atil para estimular los sentidos del receptor. Las imagenes en movimiento mezcladas
con musica, intensidad de luz y efectos especiales lanzan sefiales que el cerebro del
receptor interpreta como sensaciones. Esta combinacion ideal de estimulos, asegura,
puede predisponer al publico de un evento de forma positiva hacia el mensaje. Esto
puede ser de gran ayuda para facilitar la comprension de un mensaje, apoyar
contenidos, resumir informacién, atraer la atencién, amenizar la experiencia o aun

para crear ambiente y decorar.
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La versatilidad y facil recepcion de los mensajes audiovisuales permite que sean
empleados con acierto tanto en el evento en si como en los mensajes de convocatoria

y en los de difusion posterior al evento en los medios.

Ahora bien, estos instrumentos audiovisuales pueden salir tanto del esfuerzo propio
del equipo organizador (canales de distribucion propios, usualmente directos), como
de la colaboracion y las alianzas con entes —canales de TV, productores de contenidos
web- dedicados a la produccion de estos contenidos (canales de distribucion

asociados e indirectos).

La eleccion o combinacion de ambas opciones, como se entiende, dependera de los
recursos con que se cuenta y de los que se debera disponer, tal y como deberia
desprenderse de un adecuado mix de comunicacioén de marketing. No hay que olvidar
qgue los canales indirectos y asociados permiten un mayor alcance del mensaje al
publico, pero conllevan un margen menor; mientras que los canales propios, en
especial los directos, brindan un margen mayor, pero tienden a un mayor costo. Todo
dependera, como dijimos, de un buen criterio que tome en cuenta la maximizacién de
ganancias y el balance de medios que permita el mejor alcance posible.

En ese sentido, todos los mensajes que seran emitidos sobre la marca (en este caso,
Gamarra) deberan mantener coherencia y consistencia entre si, pues las personas
gue forman parte de un publico objetivo integraran los mensajes que reciban sobre la

marca.

Lo central sera aprovechar las ventajas que cada uno de los mensajes puede brindar

a la estrategia en conjunto, y por ende debera realizarse un gran esfuerzo por
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coordinar el uso de todos estos componentes de manera adecuada. Todo ello, como
apunta Rodriguez Ardura, implica conocer los resultados y la eficacia de las
comunicaciones realizadas y evaluar su impacto sobre el mensaje en general, en lo
gue constituye una estrategia de Comunicaciones de Marketing Integradas (IMC) (35).
Puede afirmarse, entonces, que la cohesion entre mensajes solo se conseguira
plenamente a través de una coordinacidén continua y del conocimiento debido de las

herramientas y de los resultados que estas pueden brindar.

De lo dicho por Cunningham y Taylor (36) se puede desprender que los eventos de
comunicacion de marketing pueden tener mucha mayor eficacia que otras
herramientas de marketing para reforzar actitudes positivas hacia una marca (en este
caso, la marca seria el emporio de Gamarra y los productos realizados en ella), pues
permiten una conexion directa con el publico objetivo; y siendo esta la razon de ser
del evento, se requiere un disefio cuidadoso integrado con otros instrumentos de

comunicacién para llegar a los objetivos planteados.

La observacion nos muestra que Gamarra FashionWeek se vale, para la emision de
mensajes audiovisuales, de canales de distribucion tanto directos y propios (presencia
en Facebook) como indirectos y asociados (enlaces via microondas, entrevistas y
reportajes en programas de TV y radio). Esto parece indicar, segun lo repasado, un

mayor enfoque hacia alianzas estratégicas con medios de gran difusion.

2.3.8 Larelevancia del Social Media.

Como se aprecio en el trabajo de Soto Araya, la digitalizacion de los ultimos afios ha

favorecido un mayor intercambio de informacién, una socializacién mas amplia (lo que,
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de hecho, puede ayudar a una mayor compenetracion con la marca) y una generacion
mas sencilla y econdmica de mensajes. Galmés (37) proporciona tres perspectivas
para el uso de los recursos de social media, no sin antes advertir que es importante
saber como emplearlos para generar la experiencia:

- En la Convocatoria del Evento: Aqui se incluyen recursos que permitan un mensaje
atrapante y personalizado. Una interesante posibilidad que abren aqui las redes es la
de permitir que los usuarios compartan y difundan la informacién sobre el evento,
agrandando la red de convocatoria. Las herramientas que entran en esta opcion
incluyen los eventos de Facebook, el Twitter, un Blog del evento, los correos
electrénicos, la creacion de paginas web, la presencia en YouTube y en otras redes

como Twitter e Instagram.

Aqui es importante asegurar que los principales buscadores ubiquen correctamente
las webs y blogs referidas al evento.

- En la Experiencia Durante el Evento: Donde los medios pueden usarse tanto para
mejorar la experiencia de los asistentes como para integrar a las personas que no
pudieron asistir a él presencialmente. Las herramientas que comprende son el
Marketing de Proximidad (envio gratuito de contenido a personas cercanas), las
transmisiones en formato streaming, el Simulcasting (transmitir el evento a tiempo real
en una “sede” virtual, y los chats y foros durante el evento.

- En la Difusion del Evento: La meta sera mantener el evento en la mente de los
asistentes y transmitir la experiencia a aquellos que no pudieron formar parte de ella
en tiempo real. Aqui pueden emplearse recursos como la web del evento, la presencia

en redes y los emails.
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Galmeés concluye la explicacion afirmando que, si bien los medios digitales no pueden
proporcionar una “experiencia completa” del evento en comparacién con la presencia

real, si pueden servir como un buen complemento a dicha experiencia presencial.

La estimulante y efectiva influencia de los medios audiovisuales solo puede verse
aumentada por la capacidad de la social media de expandir el acceso a la informacion
a grandes cantidades de personas, de un modo sencillo y en un tiempo rapido. Si bien
canales de comunicacién asociados e indirectos como la television resultan de gran
importancia, tampoco se puede ignorar la creciente preponderancia de estos nuevos
medios. Aun los mismos programas de television (como el caso de “Amor Amor Amor”)
incorporan la presencia de mensajes de Facebook y de Twitter, brindando una

experiencia multiplataforma que integra a los televidentes.

2.3.9 Evaluacion de los Resultados de un Evento.

Una fase casi universalmente identificada por los expertos en lo que refiere a la
Organizacion de eventos, es la fase de Control y Evaluacion. Estas acciones se
concentran en obtener datos sobre el desarrollo del evento y compararlos con los de
eventos anteriores y con los resultados de otras herramientas comunicativas, para
determinar si se cumplieron los objetivos y, en consecuencia, se puedan mejorar la

planificacion y ejecucion de las actividades relacionadas al evento.

Esta fase se divide en dos: el control interno del evento, en el que se analizan los
resultados de su puesta en practica; y el andlisis y evaluacion de los efectos de la

experiencia del evento, en la cual se examinan los efectos de la experiencia sobre los
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asistentes, y si estos concuerdan con los objetivos trazados. Esta fase puede ser
llevada a cabo por la misma organizacion o por una agencia independiente.

Esta labor requiere herramientas de medicion fiables. Un estudio de Masterman y
Wood (38) refleja que la opinién de los profesionales en la materia favorece una
localizacion de las reacciones emocionales producidas en el publico, y que si bien las
agencias pueden interpretar los objetivos en términos mas tangibles y por ello algo
diferente a los organizadores, debe haber un acuerdo mutuo antes del evento para
asegurar los conceptos de tipos de evaluacion y métodos para evaluar. En la préactica,
resulta complicado evaluar los objetivos de forma precisa, por lo que, en palabras de
Galmeés (39), los organizadores deben considerar todas las alternativas que se usan

para evaluar eventos.

Actualmente se echa mano de dos sistemas de evaluacion: los cuantitativos, basados
en voliumenes de cifras (como el numero de asistentes o el nUmero de visitas a una
pagina web), caracterizados por su menor costo; y los cualitativos, que requieren una
gran inversién y un amplio conocimiento en el tema de quienes lo ejecutan, pero que
también exige la colaboracién del publico objetivo, lo que lo hace complicado. Galmés
resalta la necesidad de este ultimo tipo de evaluacién en un tiempo en que predomina

el concepto de los ECM.

Masterman y Wood (40), en su analisis de diversos tipos de investigacion aplicados a
la evaluacion de los ECM, determinaron que para evaluar factores como el
conocimiento de marca, la actitud, la percepcion y la motivacion, era necesario contar
con un seguimiento de los datos longitudinales en el tiempo, o antes y después del

evento; estos datos deberian venir de un sistema interno con un consistente formato
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numerico. Pero para que este analisis numeérico sea eficaz, debera complementarse
con técnicas de investigacion como encuestas, entrevistas, paneles de consumo y
grupos de control. Combinando ambos enfoques, proponen una técnica que emplea
lo que ellos denominan “sistemas estocasticos”, que describen la relacién entre todas

las variables existentes.

Otro modelo que estos autores hallaron de utilidad es el de Ponsonby y Boyle (41),
centrado en la experiencia del consumidor, y que integra tres factores: los
contextuales (entorno y ambiente, que afectan al consumidor y al evento), los
asociados al consumidor a largo y a corto plazo (como personalidad y proceso
psicolégico en el primer caso, y estado de animo en el segundo), y el evento en si
mismo; con la interrelacion de estos factores formando el Valor Experiencial.

De gran valor resulta también el modelo de “Escala de la Experiencia de Marca”,
propuesto por Schmitt et al (42), el cual se basa en las respuestas subjetivas de los
consumidores tras la experiencia con la marca. Las respuestas se enmarcan en cuatro
categorias, que obedecen a las dimensiones de la experiencia: sensorial, afectiva,

intelectual y conductual.

Varios expertos han resaltado los beneficios de esta técnica para medir en qué grado
una marca puede generar experiencias, entendiéndolas y pudiendo mejorarlas; y para
evaluar, planificar y controlar los objetivos experienciales.

Un problema recurrente en la evaluacion de Eventos de Comunicacion de Marketing
radica en que se hace dificil separar los resultados obtenidos por el evento, de los
resultados obtenidos por la campafia de marketing en conjunto. Una sugerencia de

Masterman y Wood (43) sugiere evaluar estos eventos en tres niveles: el evento en
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si, la experiencia de los consumidores, y la respuesta a esta experiencia a largo plazo.
Esta evaluacion, aseguran, puede lograrse combinando algunos de los métodos ya
vistos, empleando métodos cualitativos y cuantitativos, y teniendo en cuenta los
objetivos particulares del evento en cuestion; y aunque los métodos disponibles no
sean totalmente certeros, siempre va a ser preferible su uso a dejar de evaluar los
eventos. Eso si: toda evaluacion, consideran, debe centrarse en la experiencia del
evento, ya sea evaluando la experiencia misma o la respuesta de los asistentes a ella.
Galmés (44) propone tres fases para la evaluacion de la experiencia, que se
correlacionan con las tres fases del disefio de experiencia del evento mencionadas

por Brown:

- Evaluacién de la Convocatoria, que puede hacerse en base a variables como la
cantidad de asistentes al evento; es importante identificar a las personas que van a
tener algun tipo de experiencia con éste.

- Evaluacion de la Experiencia durante el Evento, en la cual se debera utilizar la mezcla
correcta de sistemas de investigacion, en base a los objetivos de la experiencia del
evento. Por ejemplo, un objetivo que implique reforzar la relacién experiencial con la
marca podria hacer un buen uso de la Escala de la Experiencia propuesta por Schmitt
et al en el inicio del evento, para ver luego si la valoracion ha mejorado.

- Evaluacion de la Difusién, planteada en términos de apariciones en medios de

comunicacion tradicionales o en la web.

En resumen, para medir la capacidad que tiene Gamarra FashionWeek para hacer
gue las personas que asisten a ella se sientan incentivados y satisfechos con la marca

Gamarra, sera preciso determinar las herramientas de comunicacion adecuadas, que
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permitan obtener resultados de utilidad para conocer el impacto que el evento ha

dejado en las personas.

2.3.10 Eventos de Moda. Particularidades.

Habiendo visto el gran potencial de los eventos como herramientas de difusion de
marketing, ahora seria importante ver el efecto especifico que estos tienen en un
ambito de gran impacto a nivel mundial, y que compete al caso de este trabajo: la

moda.

Los eventos, en tanto eficaz herramienta para el marketing y las relaciones publicas,
también han resultado un aliado indispensable para la industria de la moda, que busca
mayor notoriedad a través de hechos noticiables; y una experiencia estimulante,
impactante y positiva de las marcas en un publico que se ve constantemente invadido

por mensajes publicitarios que le son de poco interés.

Los eventos de moda suelen ser organizados por empresas de retail, belleza,
cosmeética o revistas de moda, pero siempre tendran por objetivo principal construir la
imagen de marca y posicionarla de la mejor manera, dotandola de un aura de prestigio,
pero también de un gran alcance entre los diferentes publicos. Ya no basta con
dirigirse a las revistas y medios especializados en moda: hoy, se requiere impacto,
repercusion, y un espacio entre consumidor y marca donde el primero pueda
vincularse con la filosofia y los valores de la segunda. Es asi que estos eventos dirigen
una serie de acciones en medios digitales (como las paginas web y el streaming de
eventos en vivo), en las redes sociales y en otras herramientas de gran poder de

difusion.
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Este alcance y prestigio atrae a numerosas marcas con poca vinculacion con el mundo
de la moda en si: ellas pueden contagiarse del prestigio del evento participando como
auspiciadores, patrocinadores o colaboradores. Con esta vinculacion, las marcas
buscan dotar a su imagen de los valores comunmente asociados al mundo de la moda
gue consideren apropiados: elegancia, innovacion, exclusividad, calidad, entre otros.
Esta tendencia no hace sino reflejar el poderoso papel de los eventos en este campo.
Hay numerosos tipos de eventos de moda, en tanto existen diversas necesidades

comunicativas en este ambito.

Las presentaciones de producto, las aperturas de tiendas, los aniversarios y similares
son formatos presentes también en otros campos, y pueden adaptarse a un grupo
cerrado de personas 0 a un publico masivo, segun las necesidades de la marca. Pero
quiza el formato de evento mas efectivo y representativo en lo referente a moda son
las pasarelas, exhibiciones donde se muestran las colecciones mas notables de

disefiadores y marcas.

Diaz Soloaga (45) se refiere a las pasarelas como una ocasion Unica de convertir
creaciones “en imagenes portadoras del mensaje de la casa: bien gestionadas esas
imagenes explicaran, sin necesidad de palabras, la propuesta del disefiador.

La pasarela encierra un potente material informativo, que va més alla de una fotografia

estatica, al ser una puesta en escena en vivo”.

La tendencia actual en la organizacion de pasarelas va mas alla de la mera exhibicion
de confecciones en un escenario: atraer, resonar y permanecer en la mente del publico

presencial y de los consumidores de medios masivos requiere aplicar nuevas tacticas
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gue generen estimulos positivos en ellos. Para estos propositos, y dado el concepto
de las colecciones exhibidas como imagenes con mensajes, Diaz Soloaga apunta a
dos publicos a satisfacer de manera prioritaria: los periodistas y los bloggers. Los
primeros trasladan la experiencia al publico que recibe sus mensajes, mientras que
los segundos transmitiran sus experiencias de forma mas especializada entre

consumidores mas selectivos.

Otra herramienta muy practica es el showroom, que es el espacio donde se exhibe la
coleccion de un disefiador o una marca para que periodistas, estilistas y
personalidades puedan conocerla y difundirla a otros publicos. Tradicionalmente se
llevan a cabo al inicio de una temporada, luego del desfile en que las prendas fueron
exhibidas; y al cabo de estas, los asistentes pueden solicitar prendas para fines

comunicativos. En los showrooms sera muy importante la atencion brindada a los
invitados, que debe generarles una impresion positiva. De gran efectividad también
resulta realizar eventos con celebrities, esto es, personas conocidas del medio cuya
sola presencia garantiza gran atencién mediatica. Ademas, las celebridades pueden
imprimirle a la marca caracteristicas de su personalidad, sus valores y su prestigio.

Estos eventos permiten una gran notoriedad y recordacion entre los publicos.

También puede mencionarse a los premios y concursos, que pueden elevar el perfil
del sector, crear expectacion y sana competencia, dar visibilidad mediatica al ganador
y generar el llamado “boca a boca” o “buzz”. Este evento también genera vinculos con
segmentos de mercado dificiles de alcanzar mediante acciones habituales de la

marca.
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2.3.11 Larepercusién de la moda en el Mundo y en América.

Los primeros eventos de moda se gestaron a mediados del siglo diecinueve, por
iniciativa de Charles Frederick Worth, quien presenté el primer desfile de modelos en
Paris para el otofio-invierno de 1858, con disefios inéditos preparados para la ocasion
y constantemente cambiados. En un inicio, los desfiles de moda se realizaban en
salones lujosos, donde un reducido grupo de élite veia de cerca las colecciones, sin

material grafico a mano.

La aparicion de la prensa se dio de la mano con la de las ferias textiles, causando un
espacio mas amplio donde se tuvo que elevar el lugar de exhibicion ligeramente sobre
el suelo: asi nacieron las pasarelas. Posteriormente se crearon las semanas de la
moda, que promovieron un aumento en el nimero de asistentes y de compradores.
La primera de estas fue creacion de Eleanor Lambert, una publicista de modas
americana, quien denomind a su evento “PressWeek” (Semana de la prensa); este
tuvo lugar en 1943, cuando la ocupacién nazi en Francia impedia el desarrollo de las
tendencias de moda en la cuna de la haute-couture; Lambert hizo este evento,
ademas, con el fin de difundir el aun inexplorado talento de los disefiadores de Estados
Unidos. Este tipo de iniciativas fue abriendo poco a poco las puertas del
reconocimiento a los confeccionistas no europeos, pero también potencid la atraccion
de las capitales europeas en el rubro de moda cuando este continente se recuperaba
de los estragos de la guerra. Con el tiempo, se generé una auténtica fiebre por las
llamadas “capitales de la moda”, lugares en todo el mundo donde los mejores modistas

exhiben lo Ultimo en colecciones.
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Hoy en dia, los principales eventos de la moda son las llamadas “Semanas de la
moda” o FashionWeeks, usualmente realizadas dos veces por afo, al inicio de cada
temporada de moda (primavera-verano y otofio-invierno). La mayoria de expertos en
moda sefalan las Semanas de la moda de Paris, Nueva York, Londres y Milan como
las mas importantes del mundo; aunque las de ciudades como Miami, Madrid, Sao
Paulo y Tokio han ganado también un gran reconocimiento en los afios recientes. Este
tipo de eventos, orientado inicialmente hacia el comercio, ahora concita la presencia
de los compradores de las grandes tiendas, periodistas, expertos, medios de
comunicacion y famosos del espectéaculo, hecho que, segun itala Testino (46), los ha

convertido en acontecimientos del medio y del entretenimiento.

La Semana de la Moda de Paris es quiza la mas reconocida de todas. Organizada
desde 1973, congrega a marcas como DiorHomme, Louis Vuitton y Comme des
Garcons, asi como a reconocidos criticos de la moda. La presencia de escuelas de
moda mundialmente famosas y el historial de nuevas tendencias generadas en esta
ciudad han cimentado su imagen como un evento de moda del mas alto nivel. La

capital francesa también es sede de otras quince ferias de moda.

Milan, por su parte, es sede de algunas de las casas de moda méas importantes del
mundo, como Gucci, Versace, Prada, Dolce y Gabbana, entre otras; estas presencias,
asi como las de los institutos de moda DomusAcademy y Marangoni, y las atractivas
ofertas de prendas de vestir en los distintos mercados de la ciudad, le han valido el

titulo no oficial de “la ciudad de la moda”.
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Desde 1958, esta ciudad organiza una Semana de la Moda en la que muchas de las
marcas ya mencionadas ensefian sus mas recientes disefios, ante la expectativa de
numerosos seguidores de la moda.

El London FashionWeek se celebra dos veces al afio desde 1984, y es impulsado por
el Consejo Britanico de la Moda. Londres tambiénorganiza la feria de ofertas mas
grande del mundo: el Off-Price Show London, donde varias de las mejores marcas del
mundo venden sus productos con significativos descuentos. El prestigio de la capital
inglesa también viene por la presencia de la Central Saint MartinsCollege of Art,
considerada por algunos como la escuela de disefio de vestuario mas importante, por
los alumnos que salieron de alli; asi como por la presencia de los mas cotizados

modelos de pasarela.

En el continente americano, quiza no hay evento con mayor resonancia que el ya
mencionado New York FashionWeek. Para tener una idea de la repercusion de este
evento, la edicidbn 2015 contara con la presencia de 277 nuevas colecciones de
disefiadores y/o marcas, superando a las 137 mostradas en Milan, las 93 de Paris y
las 82 de Londres. Ademas, un total de 110,000 personas acuden a este desfile (21
veces la asistencia registrada en Londres y Paris). Factores como estos hacen que
los ingresos de las dos ediciones anuales alcancen un estimado de 877 millones de
dolares, superando las ganancias de otros eventos importantes como el SuperBowl.
En gran parte, este éxito obedece a la solidez de la industria de la moda en esta
ciudad: ella representa el 6% de la fuerza laboral de Nueva York (generando 180 mil

trabajos) y produce ingresos anuales por once mil millones de dolares.
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Esto no hace de Nueva York el unico foco de la moda a nivel mundial dentro de los
Estados Unidos. Los Angeles cuenta con un FashionWeek cada vez mas resonante
desde su primera edicion en 2002. Las Vegas, ademas de su propia semana de moda,
cuenta con el WSA show, el Asap Global Sourcing Show, Project Las Vegas y otros
eventos de gran renombre. ElI Miami FashionWeek —que de acuerdo a sus
organizadores es el quinto evento de este tipo en importancia en el mundo- congrega
cada vez mas atencion en un estado donde la industria de la confeccion de ropa y

calzado lidera las actividades productivas.

En América Latina, el Sao Paulo FashionWeek (SPFW) es por lejos no solo el evento
mas mediatico de la region, sino también uno de los mas seguidos en el mundo. En el
afio 2011, cerca de 100 mil personas asistieron a los desfiles de esta exposicion. La
presencia de destacadas modelos como Giselle Bundchen han ayudado a la
reputacion de este y otros eventos, como el Fashion Rio y el Rio-a-Porter, ambos en
la ciudad carioca, que en la temporada Verano 2013 convocaron a unas 90 mil
personas.

Otros eventos notables en el pais “verde amarelho” incluyen el Minas Trend Preview
de Belo Horizonte, el Vitoria Fashion Show y las semanas de moda de Belo Horizonte,
Florianopolis, Salvador y Fortaleza. De gran ayuda resulta que Brasil sea uno de los
paises lideres en la produccién de prendas de playa, homewear y jeanswear. Paulo
Borges, idedlogo del SPFW (47), afirma que “los otros paises de América Latina se
quedaron muy aferrados a una vieja cultura (...) Brasil tiene una imagen de moda y
de cultura de moda mucho mas moderna".

En Colombia, Medellin se ha constituido como la principal ciudad de la moda. Aqui se

realiza todos los afios el Colombia moda, que agrupa tres ejes: academia (foros),
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comercial (negocios) y tendencias (pasarelas). La edicion 2012 generd ingresos por
137.7 millones de ddlares, incrementando lo logrado por la edicién anterior en 31%.
Solo en negocios con compradores extranjeros, la edicion 2014 genero ingresos de
43,5 millones de dolares. Para el 2015, se esperan negocios por un estimado de 300
millones de dolares, con la presencia de 11 mil compradores locales e internacionales.
Carlos Botero, presidente ejecutivo de Inex moda, anuncié que en la edicion 2015
participardan mas de 600 marcas expositoras, y que la muestra comercial se

complementara con veintiséis conferencias académicas y treinta pasarelas.

2.3.12 Eventos de Moda en el Perd.

Comprendiendo la importancia de la organizacién de eventos para subir el perfil de
las marcas de moda, en especial el de las industrias de moda locales, el Pert no pudo
guedar atras de esta tendencia. En los ultimos afios se viene realizando una serie de
eventos, la mayoria de ellos en la capital, para promover el talento y la capacidad de
los productores nacionales.

Uno de estos eventos es Perl Moda, realizado desde 1998 y con la organizacion de
la Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo (Prompera). Este
evento es concebido como una oportunidad de internacionalizacion para las empresas
de confeccién peruanas, a través de la sinergia entre las marcas y disefiadores mas
destacados del medio peruano.

Una ventaja comparativa de este evento radica en la oferta de productos de alta
calidad, con énfasis en generar un posicionamiento efectivo para las materias primas
nacionales; tal es el caso de la edicion 2015 del evento, en el que se busca

promocionar la marca Alpaca Peru.
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El evento consta de una serie de desfiles de moda, foros textiles, macrorruedas de
negocios y exhibiciones de productos. Adicionalmente se lleva a cabo el concurso
“Jovenes Creadores para el Mundo”, en el que alumnos de diversas escuelas de
disefio nacionales son convocados para fomentar la creatividad de los nuevos valores,
desarrollar el disefio como elemento valorado y diferencial en la industria de la moda,
e incentivar el uso de la materia prima peruana.

En 2015, Pera Moda se desarrollo en dos fechas: el 16 de abril, con una macrorrueda
de negocios y un desfile de la marca italiana Max Mara, presentando prendas a base
de alpaca; y del 27 al 29 de abril, cuando se realizaran las ferias, pasarelas y la
onceava edicion del concurso “Jévenes Creadores para el Mundo”. Cabe resaltar que
Perd Moda es realizado de manera paralela con otro evento: el Peru Gift Show, con
similares ambiciones, pero destinado a incentivar la produccion de artesanias y
accesorios para el hogar.

La edicion 2015 de Pert Moda conté con la presencia de 350 exportadores y de cerca
de 2000 visitantes internacionales (800 directamente financiados por Promperu). En
la macrorrueda del 16 de abril se presentaron 100 compradores del extranjero.
Ademas de la organizacion de Promperu y del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (Mincetur), el evento también es apoyado por el Ministerio de Relaciones
Exteriores, la Asociacién de Exportadores (ADEX), la Camara de Comercio de Lima,
la Sociedad de Comercio Exterior del Pert y la Sociedad Nacional de Industrias.

En el afio 2009, Perd Moda genero negocios por 73 millones de dolares; cuatro afios
mas tarde, en la edicion 2013, se concretaron negocios por casi 110 millones. En
2014, los cerca de dos mil compradores extranjeros vinieron de 60 paises distintos,
incluyendo por primera vez a visitantes de los Estados Unidos, Brasil y los paises

nordicos de Europa.
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Otro evento de gran dimension para la industria de la moda peruana es el Lima
FashionWeek, o LIF Week, cuya primera edicion se realiz6 en 2011, como una
iniciativa privada de Lima FashionWeek S.A.C. A diferencia del Perd Moda, que se
enfoca a impulsar la produccién local, este evento busca promover el talento y la
creatividad de los disefiadores nacionales para posicionarlos en los mercados local e
internacional.

En su edicion otofio-invierno 2015, realizada entre los dias 23 y 27 de marzo, presento
diecisiete desfiles que contaron con la participacién de once disefiadores, tres “nuevos
talentos”, tres marcas y dos invitados internacionales (Johana Ortiz, desde Colombia;
y Roberto Etxeberria, desde Espafia). El evento atrajo a 20 mil visitantes durante los
cinco dias del evento.

Los aspirantes a participar del evento deben pasar por una rigurosa evaluacién a cargo
de un comité evaluador conformado por personalidades relacionadas a la industria del
disefio y la moda en el Peru. Luego, cada miembro del comité, de forma independiente
y en orden de prioridad, elige a los disefiadores que cumplen los requisitos para
mostrar sus colecciones en las dos ediciones del LIF Week del afio (primavera-verano
y otofio-invierno).

Ademas, el evento suele incluir la presencia de invitados extranjeros, cuya presencia
ayuda a elevar su perfil y a incentivar el consumo de moda en el mercado local.
Nombres como los de Agatha Ruiz de la Prada y Kenneth Cole resaltan entre los
invitados de mayor resonancia que han mostrado su trabajo en anteriores ediciones
de LIF Week.

Este evento ha conseguido el respaldo de prestigiosas marcas. Saga Falabella fue el
patrocinador, con su marca Basement exhibiéndose en las pasarelas. Los

auspiciadores fueron Colgate, Cielo y Pantene. Los partners fueron Avianca, Hotel
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BTH, Specchi, Castillo Perelada, Tuale y Air Europa. Ademas, el Centro de Altos
Estudios de la Moda (CEAM) actu6é como partner académico, y Barrington colaboré
con la entrega de un premio de 10 mil dilares a la mejor coleccion de sastreria.

Los media partners (medios colaboradores) fueron las revistas Somos y jHola! Peru,
Semana Vil, América TV y Canal N, todos ellos bajo el Grupo EI Comercio,
organizador del evento junto con ESV. La asociacion con este poderoso grupo de
comunicaciones puede ser considerada una clave para la exitosa difusién del evento,
llegando a sus publicos objetivos por formatos impresos, audiovisuales y digitales. Los
bloggers oficiales también son seleccionados por EI Comercio en base a estadisticas
web. Adicionalmente, Movistar puso a disposicién la app Movistar LifWeek para
dispositivos Apple, con informacion sobre el evento, los disefiadores y las colecciones.
Lima FashionWeek no ha estado exento de polémicas, como los rumores que
aseguraban que El Comercio colocaba restricciones para acreditar a otros medios e
impedia el acceso al backstage, o los informes sobre el pobre trabajo de los
voluntarios y los problemas con la seguridad. Los organizadores del evento, sin
embargo, han sabido aprovechar la retroalimentacion brindada por los medios
digitales para, con la ayuda de las sugerencias del publico, ir subsanando dichos
errores.

Un evento que también merece mencién es la Feria Internacional de Proveedores
Expo Textil Peru, cuya primera edicion se realiz6 en 2007. Esta exposicion retne a
destacados participantes del Peru y del extranjero (venidos de 18 paises en la edicion
2015), mostrando lo mejor y lo ultimo en maquinarias, tela e insumos textiles.

A pesar de no ser un evento netamente relacionado a la moda, también incluye
pasarelas exhibiendo los trabajos de conocidos disefiadores, y conferencias

magistrales gratuitas, dirigidas a mandos medios para capacitarlos en nuevas
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tendencias e innovaciones en produccion, calidad y marca. Este escenario facilita una
comunicacién cara a cara entre empresarios y clientes, permitiendo establecer
importantes vinculos comerciales. La edicion 2014 de este evento, organizada por
Plastic Concept y el Comité Textil de la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), sirvio

de ventana a 220 empresas nacionales e internacionales, y acogié a cerca de 23 mil

visitantes; el volumen de ventas supero los 97 millones de délares.

2.3.13 Eventos de Moda en el cliuster de Gamarra. El Gamarra FashionWeek.

La industria de la moda en el Per( ya empieza a compenetrarse con el uso de eventos
como herramienta de comunicacion y formacion de marca entre un amplio publico. El
Emporio comercial de Gamarra, el mas productivo del Peru en términos de industria
textil (estimandose para 2011 su contribucién al rubro en un 60%), vio también la
necesidad de aplicar este instrumento para beneficio de su imagen.

Inicialmente, las marcas mismas realizaban una serie de desfiles independientes.
Adicionalmente, desde el afio 2012 y con el respaldo del Ministerio de la Produccién,
se lleva a cabo el concurso Gamarra Produce, en el cual se premian a los mejores
disefiadores y empresas textiles del cluster comercial.

La competencia incluy6 visitas técnicas a empresas exportadoras y laboratorios
certificados para el aprendizaje de nuevas tecnologias, procesos y normas técnicas.
También se incluye un desfile con las mejores creaciones de los participantes en la
fase final. El premio, que es otorgado en el marco del Expo Textil, incluye la entrega
de herramientas para la confeccién y la oportunidad de participar en eventos como el
Perd Moda y otras ferias internacionales. La edicion 2014 de este concurso tuvo la
participacion de mas de 1900 empresas “gamarrinas”; segun Sandra Doig, entonces

viceministra de MYPE e industria (48), estos concursos reconocen y promueven “el
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talento, la creatividad en el disefio y la confeccion de prendas de vestir del sector textil

de nuestro pais”.

Uno de los primeros eventos en congregar a un gran namero de marcas y productores
del emporio comercial fue el ExpoModa Gamarra, organizado conjuntamente por
ExpoModa Lima Metropolitan y la Gerencia de Desarrollo Econémico de la
Municipalidad de La Victoria. Durante un dia, los mas destacados confeccionistas y
empresarios textiles lucen lo mejor de sus colecciones en desfiles que cuentan con la
presencia de conocidos modelos y personajes del espectaculo. Este evento ha
contado con amplia recepcién en los medios (en gran parte por las figuras mediaticas

asistentes) e incluso ha sido transmitido via streaming.

En 2013, un grupo de empresarios lanz6 Expo Gamarra, un evento destinado a la
difusion y el incentivo de la compra de las mejores marcas y colecciones “gamarrinas”
entre los sectores socioeconémicos A y B y el publico internacional. Proveedores
nacionales y extranjeros tienen la oportunidad de ofrecer trabajos de exportacion en
un ambiente que incluye también desfile, lanzamientos de colecciones y espectaculos
musicales. A partir de 2014, este evento fue integrado a Lima Moda, otro evento que

busca promover la industria nacional de la moda en general.

Es en 2015 que el nucleo de empresarios Vive Gamarra concibe la idea de un evento
gue no solo reuna a los mejores disefiadores y marcas de Gamarra para que
expongan sus productos, sino que también convoque a las personas y las motive a
observar y a comprar, aprovechando los descuentos en los precios, y disfrutando de

una experiencia entretenida e innovadora. Asi nace el Gamarra FashionWeek.
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Este evento consiste en una semana de ofertas especiales, descuentos y
promociones que permiten a los compradores adquirir las mejores prendas a precios
bajos; lo que se complementa con dos dias de shows artisticos musicales y desfiles

con la presencia de cotizadas modelos y populares figuras de la farandula.

En la primera edicion del evento, que tuvo lugar entre los dias 15 y 21 de junio, los
precios de las prendas alcanzaron el 70% de descuento; y se contd con cobertura via
microondas con sintonizados programas televisivos como “Amor Amor Amor” y
“Espectaculos”, asi como reportajes en espacios radiales, televisivos y de Internet,

con el fin de conseguir una participacion masiva.

La meta de todas estas acciones es la de posicionar el trabajo, esfuerzo y creatividad
de los empresarios lugarefios, asi como la calidad de sus productos, en los mercados
local e internacional, en virtud de la condicion de Gamarra como el primer emporio

comercial de Sudamérica.

Pero aqui no se detienen los esfuerzos del clister por el ansiado posicionamiento.
Dias antes de la realizacién del Gamarra FashionWeek, la empresa promotora Peru
BTL, en conjunto con 100 marcas del emporio comercial, anunciaron la realizacion del
“30 Horas Gamarra Fashion Show 2015”, un desfile de modas que planea batir el
record al desfile mas largo del mundo, con treinta horas ininterrumpidas de exhibicion
de las colecciones de los mejores disefiadores locales, y la presencia de destacadas
modelos y figuras del medio. Este desfile se llevara a cabo entre los dias 4 y 5 de

agosto.
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3.214 Trabajo de campo.

Con la existencia de un marco documental en base al cual establecer variables de
investigacion, pasamos a establecer un trabajo de campo que nos brindara resultados
concretos sobre las interrogantes que ya habiamos planteado respecto a la efectividad

de Gamarra FashionWeek para alcanzar a sus publicos.

2.4.1 Proyectando los alcances del evento como herramienta de la comunicacién
“Social Media”.

Ahora bien, revisando el uso de herramientas de Social Media por parte de Gamarra

FashionWeek, nos daremos cuenta que todavia no es lo suficientemente extenso:

-Se limita a una pagina de Facebook, que sin embargo es lo suficientemente

alimentada con videos del evento y mensajes motivadores.

-Vive Gamarra (grupo organizador del evento) tiene una cuenta de YouTube con cinco

videos bajados (todos sobre el desarrollo del evento).

-Los demas videos referentes al evento que son difundidos a través de Facebook son
hechos por medios patrocinadores (como Radio San Borja) o por usuarios comunes

que asistieron al evento.

-También existe una pagina web (Portal Gamarra) que difunde informacidon sobre el
evento, pero que no esta directamente vinculada a éste ni a Vive Gamarra, sino que

es hecha por la Camara de Comercio de Gamarra.
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-Gamarra FashionWeek NO cuenta con cuentas propias en YouTube, Twitter,

Instagram, Pinterest u otras redes sociales fuera de Facebook.

En contraste, otros eventos de moda, como el Lima FashionWeek, cuentan con web

propia y presencia extensiva en varias de las redes ya mencionadas.

Con el fin de medir la efectividad de las cuentas en redes sociales que Gamarra
FashionWeek posee al momento, y a partir de alli determinar cuan necesaria se hace
una presencia mas agresiva en los social media, se realiz6 una serie de observaciones
de caracter cuantitativo en la cuenta de Facebook del evento.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Personas que Alcance

Interactuaron Total Personas
15 96

215 634

450 980

151 532

Fuente: Facebook Analytics

Este primer cuadro nos muestra la existencia de un aumento en la cantidad de fans y
de personas interactuando con la cuenta, la cual casi se duplicé hacia el mes de Junio

(cuando el evento tuvo lugar), pero luego sufrio cierta desaceleracion en el mes de
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Julio, con un incremento de fans de menos del 4%. La cantidad de interacciones en

Julio disminuy6 en lugar de aumentar con respecto al mes anterior.

Mujeres
21
75% Tus

fans 4 1% 0.454% 0.34%

Hombres B . 1 Co0get% ,227%
B 25% Tus

fans

Fuente: Facebook Analytics

Aqui se hace un agrupamiento de personas que gustan de la pagina de acuerdo a su
edad y sexo. Tres cuartas partes del total de “Me gusta” vienen de internautas mujeres,
lo que refleja la mayor asiduidad de las personas de este género a consumir
contenidos de moda principalmente en el medio peruano. Otro detalle lo constituye el
hecho que un 59% de fans de la pagina son personas en el rango de edad de entre

18 y 24 afos (las mujeres de esta edad constituyendo un 47% del total de fans).



Gamarra Fashion Week Fans by Country

Peru

Mexico

Bolivia

|

B Argentina

Other and not yet
targeted Countries

Fuente: Social Bakers

Local Fans

2794

51

21

16

105

65

Percentage Of Fan Base

93.5%

1.7%

0.7 %

0.5%

35%

See Full List

Aqui se aprecia la cantidad de fans de la pagina de Facebook de acuerdo al pais de

donde proceden. Aunque resulta bastante predecible que el 93,5% de ellos son

procedentes del Perd, llama la atencion el 3,5% de fans en paises sin determinar. Los

fans extranjeros combinados llegan al 6,4%, una cifra baja que puede explicarse por

la relativa novedad del evento, pero que también podria indicar cierto interés

extranjero por el evento.

8708

Fuente: Facebook Analytics

Organico

Pagado
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El alcance, es decir, la cantidad de usuarios Unicos que han visto el contenido de la
pagina de forma directa o por el NewsFeed, es cuantificado en este recuadro. Notese
como durante el mes de Junio de 2015 la mayor cantidad de alcance ocurrié entre los
dias 14 y 18 de dicho mes, coincidiendo en parte con los dias de duracion del Gamarra

FashionWeek.

El pico mas alto se dio el dia 15 de junio, precisamente el dia de la inauguracién del
evento, con 8708 usuarios Unicos viendo el contenido. Sin embargo, desde el 19 de
junio (uno de los dos dias centrales) el alcance empieza a decrecer drasticamente en
mas de 2000 vistas, sin superar en total esta misma cantidad para el dia final del
evento (21 de junio). Aqui no existe el alcance pagado (mediante anuncios en

Facebook): no se ha invertido en ello.

A continuacion mostraremos los cuatro posts de la pagina con mayor alcance:

Gamarra Fashion Week & Me gusta esta pagina

Espectaculos de Latina.pe en enlace microondas con Tilsa Lozano Fans y

el Alcalde de La Victoria EliasCuba inaugurando oficialmente la semana N "
de descuentos Gamarra Fashion Week, que arranca desde hoy al Me Gusta

domingo 21 de junio_j#ViveGamarra yal

Comentarios

Compartidos

Alcance

Fuente: Facebook Analytics
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Top 2

Gamarra Fashion Week s Me gusta esta pagina
FASHION ) e Eae :

fiSiguenos en Gamarra Fashion Week!
iTe invitamos a vivir una experiencia inolvidable en Gamarra, el emporio " Me Gu Sta"
comercial mas importante en Sudamerical

iDale "Me Gusta" a la pagina y conoce todos los descuentos que se
vienen en el #GamarraFashionWeek!

Comentarios

Compartidos

Alcance

Fuente: Facebook Analytics

Gémarra Fashior\ Week e Me gusta esta pagina

Unno Peru Oficial ofreciendo grandes descuentos en sus prendas hasta
el domingo 21 de junio. Ubicalos en sus distintos puntos de venta en Lima
j#ViveGamarra yal

"Me Gusta"
Comentarios

Compartidos

Alcance

Fuente: Facebook Analytics
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Top 4
"Me Gusta"
Comentarios
Compartidos
Alcance
Gamarra Fashion Week e Me gusta esta pagina

iNO LO VAYAS A OLVIDARI!
iDel 15 al 21 de junio toda una semana de descuentos en el Gamarra
Fashion Week!

iEl 18 y 19 de junio son los dias centrales con shows en vivo y desfiles
con los modelos del momento! j#ViveGamarra!

Fuente: Facebook Analytics

Si observamos las cifras referidas al primer post y las comparamos con las de las
demas, podremos apreciar que es el unico de los cuatro con un alcance de mas de
veinte mil usuarios. Esto puede tener una explicacion bastante comprensible si se nota
que se realizan menciones con vinculo a las paginas del programa “Espectaculos” de
Latina; del alcalde de La Victoria, Elias Cuba; y de Tilsa Lozano Fans. Las tres paginas

en mencion cuentan con un alto nimero de seguidores.
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El segundo post mostrado cuenta con la mayor cantidad de “Me Gusta” de entre los
cuatro (124), e invita a los que lo lean a dar “Me Gusta” a la pagina misma. Sin

embargo, ninguno de los posts alcanza la decena de comentarios ni de compartidos.



CAPITULO lIl: ALTERNATIVAS DE SOLUCION

3.1 Andlisis Preliminar de Fan Page Gamarra FashionWeek

Se realiz6 una investigacion en base al fanpage en Facebook de la marca Gamarra
FashionWeek, con el propdsito de analizar su situacion, en lo referente a contenidos,

manejo de cuenta y estado actual de la pagina mencionada.

3.2 Google Peru

En el buscador Google, el mas usado en el Perd, el fanpage de la marca Gamarra
FashionWeek aparece primero entre los resultados de busqueda del evento. Esto es
beneficioso para fines de difusion del evento al publico, dada la alta cantidad de
personas que emplean Facebook y la existencia en la pagina de informacion necesaria

y exacta sobre dicho evento.

3.3 Facebook

El fanpage de Gamarra FashionWeek cuenta con 3024 fans y 383 personas hablando
de la marca, cifras que permiten extraer un promedio de interaccion de 12.67. Este es

un rango normal para un fanpage activo en la red social Facebook.

3.4 Cantidad de “Me gusta” en Facebook

El fanpage de Gamarra FashionWeek inici6 sus actividades en Facebook con 731 fans
en el mes de Abril, mostrando un crecimiento promedio de 24 fans por dia. Para el

segundo mes (Mayo) la pagina contaba con 1071 fans, con un crecimiento promedio



de 12 fans por dia. Para el mes de Junio habia 2858 fans, con un aumento diario de
60 fans en promedio.

Si bien es cierto que durante el primer mes la mayor cantidad de “me gusta” en la
fanpage no formaba parte del publico objetivo, se conté con un porcentaje seguin sexo
de 80% de usuarios hombres y 20% de usuarias mujeres.

Para el segundo mes, el promedio de crecimiento por niumero baja, pero estaba
comprendido en el publico objetivo. El porcentaje de usuarios segun sexo varié a 60%
de usuarias mujeres y 40% de hombres. Durante el tercer mes se obtuvo el crecimiento
histérico mas elevado, con un porcentaje de 75% de mujeres y 25% de hombres.

El crecimiento de la cantidad de “Me gusta” resultaba importante en los ultimos 5 afios,
ya que determinaba la cantidad de personas que seguian a una marca, en base a lo
cual se trabajaban campafias para atraer la mayor cantidad de fans, pero sin
segmentar o llegar a un publico objetivo. Por lo tanto, desde hace dos afios se agregé
otro tipo de variables para determinar si realmente todos los fans son compradores
potenciales de la marca.

Solucion

Existen dos formas muy efectivas de ganar un mayor nimero de fans: realizando
acciones a nivel organico (viral, sin pautas) o con la ayuda de pautas pagadas. En este
caso puede aplicarse un mix entre ambas, con una inversion de bajo costo.

La estrategia consiste en realizar sorteos de productos relacionados con el evento, que
tengan una dinamica que pueda atraer al entorno de los seguidores, aplicando ciertas
reglas para generar una mayor exposicion como compartir, etiqguetar e invitar a

participar a los amigos y contactos de Facebook. Estas acciones se pueden reforzar



con una inversion de medios segmentada en base a la edad y interés del publico meta,
lo que requiere un costo de 35 soles semanales.

Todas estas acciones no pueden dar un crecimiento de 35% a 40 % sobre el actual,
siempre teniendo en cuenta que luego de haberse conseguido al publico, debe

mantenerse su fidelidad y atencion con una buena estrategia de contenido.

3.5 Publicaciones del Fanpage

Durante sus primeros meses de actividad, el fanpage de Gamarra FashionWeek no
contaba con una estructura de contenido, por lo que los administradores publicaban lo
gue creian gue seria interesante para su publico, pero siguiendo sus propios intereses
y no los del publico al que deseaban captar. La participacion de nuestro equipo de
trabajo en el fan page comenzoé el segundo mes, y dentro de ella se decidié incluir una
personalidad de marca, para que la comunicacion a los usuarios sea uniforme.
Ademas, se incluyeron tematicas que generen interaccion con el publico obijetivo,

brindando siempre informacién del evento de manera creativa en las publicaciones.

3.6 Identidad visual de publicaciones

El fanpage no mantenia ninguna linea gréafica, ni aprovechaba el material gréafico del
evento en sentido alguno. Por ello, cuando nuestro equipo de trabajo inicio labores en
el fanpage, decidio crear una linea grafica y un logotipo para ser incluidos en todas las
publicaciones, aprovechando de esta forma el fanpage como herramienta de branding

de la marca Gamarra FashionWeek.



CONCLUSIONES
Se concluye que bajo las investigaciones realizadas, al margen del evento, razon de
nuestra investigacion en el cual encontramos descoordinaciones de alto nivel,
enfocamos el aspecto nacionalista como una contribucion importante de nuestra
realidad con miras a fomentar el consumo de algodén peruano dentro de nuestro
famoso emporio comercial “Gamarra”. Nos encontramos realmente preocupados ya
gue no existe una cultura de amor por lo nuestro, fuera de los precios, realmente no
valoramos la calidad de algod6n que tenemos en nuestro pais.
El tema de controversia segun investigaciones es el famoso “dumpig”, por parte de
China, principalmente porque aqui el estado no es promotor, a diferencia de otros
paises donde si lo avalan. Claro que si existen asociaciones privadas, mas no es el
mismo estado peruano quien lo respalde.
Conforme a recomendaciones especializadas, todo va detras del apoyo con el
gobierno, ya que, si muchas empresas no ven rentabilidad, se va decreciendo
automaticamente el mercado, en este caso en el campo textil algodonero.
Aungue nos encontremos ubicados en los primeros lugares a nivel mundial en calidad
algodonera con Egipto, sin un verdadero respaldo participativo de la sociedad y

gubernamental de nada nos servira ello.



RECOMENDACIONES

Enfocando ya la razon del trabajo, de acuerdo a las vivencias establecidas; antes,
durante y después del evento. Cabe resaltar que todos dieron mucho de si en cada
area establecida del marco y propia coordinacién. Se ha comprobado que por mas
gue los involucrados tengan la calidad en productos en el caso de los comerciantes y
los promotores en el caso de la organizacion y contactos, realmente no lograran nada
sin la experiencia.

Es verdad que se logr6 crear mucho interés por parte de todos los medios
audiovisuales, creando por consiguiente el interés y expectativa del caso en el
mercado propuesto, incluidos por naturaleza los invitados, tal como fue la propuesta
original en un principio, aunque nos olvidamos de lo esencial, “informar” con mayor
teson por vender mas en el mercado popular.

A ello se acarrearon disputas entre los involucrados en el evento por diversos
intereses circunstanciales dentro del “Gamarra FashionWeek”, creando un ambiente
negativo, absorbiendo tiempo precioso que luego rest6 actitud. Sin embargo,
conforme avanzaba el desarrollo del mismo, se sumaba mayor apoyo de
profesionales, que fue positivo y es asi como se obtenia una vision mas amplia de lo
que se podia si se aplazaba el evento méas por un factor que paso6 desapercibido, valga
la redundancia el famoso factor “tiempo” para poder conseguir un mayor impacto.
Por diversas areas ya involucradas, siendo en un inicio menor numero de
comprometidos profesionales preparados, se siguid con la fecha establecida

inicialmente, yéndonos bien, mas no haber sido trascendental.



Las recomendaciones serian:
- Plantear el objetivo desde el principio (tenerlo claro)
- Rodearnos de personas calificadas
- Buscar trascender
- Tomar en cuenta todo (diversos puntos de vista)

- Siempre tener apoyo de medios
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ANEXO 1

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

EVENTO: GAMARRA FASHION WEEK

1. ¢Ha participado en el evento Gamarra FashionWeek?

Osi CIno

2. ¢Como supo de este evento?

e REVISTA
e PERIODICO
e INTERNET
e E-MAIL

e TELEFONO

goooo

e AMIGOS/CONOCIDOS[_]
e OTRO (Especificar) [_J

3. ¢Esla primera vez que participa en un evento en el Centro Comercial de Gamarra?

] s [ No



4. Valore los siguientes aspectos del evento:

MUY
MALO

MALO

REGULAR

BUENO

MUY
BUENO

FACILIDAD PARA INSCRIBIRME EN EL
EVENTO

INFORMACION PREVIA SOBRE DETALLES
DEL EVENTO

CALIDAD DE LA ATENCION DE LOS
ORGANIZADORES

CALIDAD DE LAS INSTALACIONES

ASESORIA DURANTE EL EVENTO




5. Valores los siguientes aspectos de los detalles del evento:

MUY
MALO

MALO

REGULAR

BUENO

MUY
BUENO

ACTIVIDADES DENTRO DEL EVENTO

AGENDA DESARROLLADA EN EL EVENTO

REGALOS DURANTE EL EVENTO

COMIDA'Y BEBIDA A REPRESENTANTES
DE LAS MARCAS

EL EVENTO EN GENERAL

6. ¢En qué dreas cree que se deberia mejorar?

7. ¢Recomendaria este evento a otras personas para que participen como Ud.?

sl [CIno

8. Sexo de la persona entrevistada.

HOMBRE |:| MUJER |:|




9. Edad de la persona entrevistada.

10. (Tiene algun comentario adicional acerca del evento?




ANEXO 2

RESULTADO: DE ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

EVENTO: GAMARRA FASHION WEEK

1.-é¢Ha participado en el evento Gamarra FashionWeek?

70
60
50 -
40 -
30
20
10

0

[=1\e]

asl

Sl NO

35% Si, 65% NO en base a 100 marcas en “Emporio Comercial Gamarra”.

2.- ¢Como supo de este evento?

100

Internet
50

Periodico
Volantes
0

Volantes Internet

Amigos/Conoc.

O Volantes

B Periddico

Olnternet




3.- ¢Es la primera vez que participa en un evento en el Emporio Comercial de Gamarra?

100

80

60

40

20

0 1

Si No

osi

ENo

4.- Valore los siguientes aspectos del evento.

MUY MALO | REGULAR | BUENO | MUY
MALO BUENO
FACILIDAD PARA INSCRIBIRME EN EL - 5% 15% 60% 20%
EVENTO
INFORMACION PREVIA SOBRE DETALLES - 55% 10% 5%
DEL EVENTO 30%
CALIDAD DE LA ATENCION DE LOS - 2% 38% 45% 15%
ORGANIZADORES
CALIDAD DE LAS INSTALACIONES - - 15% 45% 40%
ASESORIA DURANTE EL EVENTO - 17% | 23% 30% 30%




5.- Valores los siguientes aspectos de los detalles del evento:

MUY MALO | REGULAR | BUENO | MUY
MALO BUENO
ACTIVIDADES DENTRO DEL EVENTO - - 5% 55% 40%
AGENDA DESARROLLADA EN EL EVENTO | - - 15% 20% | 65%
REGALOS DURANTE EL EVENTO - - - 70% 30%
COMIDA'Y BEBIDA A REPRESENTANTES | - - 5% 70% 25%
DE LAS MARCAS
EL EVENTO EN GENERAL - - 4% 41% 55%

6.- ¢En qué dreas crees que deberian mejorar?

* Deberian mejorar en la organizacion.  80%

* Planificar una estrategia en el Fan Page. 20%

7.- éRecomendaria este evento a otras personas para que participen como Ud.?

80%

60%

40% osi

ENo
20% l
0%

si No




8.- Sexo de la persona entrevistada

80%
70%
60%
50%
40% OFemenino

30% B Masculino
20%
10%
0% - T
Femenino

9.- Edades de los entrevistados

Entre 33 y 60 afios.

10.- Comentarios acerca del evento.
* Deberian tener mayor organizacion en el cierre del evento.
* Mayor inversion en el Fan Page porque no se sintié mucho.
* Agrado a todo el publico presente.

* Se obtuvo ganancias y reconocimiento de marca durante y después del evento a los

participantes en el.



ANEXO 3

Comportamiento de la economia Peruana

PBI (Textil) 2013

Cuadro N° 16
MANUFACTURA: VALOR AGREGADO BRUTO
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afo anterior)
Valores a precios constantes de 1994

Manufactura -0,1 3,2 14 1,5 1,5
Industria Alimenticia -1,9 0,1 -3,3 -1,6 -1,3

industna - S .

Industria de Muebles de Madera y Metal 8,1 -1,4 5,2 5,3 4,4
Industria del Papel, Edicién e Impresidn 2,9 59 7,8 5,6 438
Industria Quimica 6,5 6,5 01 42 45
Fabricacién de Productos Minerales No Metalicos 11,7 9,1 48 8,4 10,0
Industrias Metalicas Basicas 22 2,4 26,4 14,8 10,7
Fabricacién de Productos Metalicos 0,7 08 6,6 2,1 41
Productos Manufacturados Diversos 0,4 27,7 12,6 12,7 6,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Cuadro N° 11
MANUFACTURA: VALOR AGREGADO BRUTO
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Valores a precios constantes de 2007
| 2014/2013
Actividades Acumulado | 4 dltimos
I Trim. W Trim. | 1 Trim.
I al Il Trim. Trim.
Manufactura 45 -3,2 -3,1 -0,7 22
Industria alimenticia 7,6 59 19 0,6 39
Industria de madera y muebles -148 -5,7 -0,3 -6,9 -16
Industria del papel, edicion e impresion 220 -16 -6,3 55 79
Industria quimica 123 -0,8 -3,3 23 4,2
Fabricacion de productos minerales no metalicos -2,0 0,2 -2,5 -14 20
Industrias metalicas basicas 83 2,7 -7,7 0,7 a6
Fabricacion de productos metalicos -4,8 -5,1 -2,9 -43 0,2
Productos manufacturados diversos -73 21 15 -11 -2,2

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.



PBI (Textil) 2014

PBI (textil) 2015

Cuadro N° 11

MANUFACTURA: VALOR AGREGADO BRUTO

(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del ano anterior)
Valores a precios constantes de 2007

| 2014/2013 2015/2014
Actividades

I 1 Trim. 1l Trim. 11l Trim. IV Trim. Afio | Trim.
Manufactura 4,0 -3,0 -3,2 -9,9 -3,3 -5,2
Industria alimenticia 7,0 -5,0 3,5 -12,4 -2,5 -7,0
mndustna textil y de cuero 2,2 -10,6 -9,5 -143 -1,9 -8,2
Industria de madera y muebles -14.8 -6,1 -0,2 -15,8 -9,4 3,0
Industria del papel, edicion e impresion 143 0,2 -7,8 -6,5 0,2 -16,6
Industria quimica 124 -1,1 -2,1 -4,4 0,8 -3,3
Fabricacién de productos minerales no metalicos -2,0 0,2 -2,7 -3,9 -2,2 2,9
Industrias metalicas basicas 83 2,7 -1,7 -19,3 -4,7 -9,1
Fabricacion de productos metilicos -2,3 -5,1 -1,7 -3,6 -4,7 4,7
Productos manufacturados diversos -7,3 13 15 -10,8 -39 -10,1

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.




Exportaciones / Importaciones

Cuadro N°1

PERU: OFERTA Y DEMANDA GLOBAL TRIMESTRAL
(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior)
Ano Base 2007=100

2014/2013 2015/2014
Oferta y Demanda Global
I Trim. I Trim. | W Trim. | IV Trim. Ao 1 Trim.
Producto Bruto Interno 5,0 1,8 1,8 1,0 2,4 1,7
Extractivas 3,6 -3,0 -1,6 -2,0 -0,9 2,8
Transformacion 4,4 -2,1 -2,2 -6,1 -1,7 -5,7
Servicios 6,2 5,5 5,0 54 5,5 4,7
[importaciones 0,8 0,5 3,2 0,3 1,0 1,5 ]
Oferta y Demanda Global 3,7 1,5 0,7 0,8 1,6 1,0
Demanda Interna 4,5 2,6 2,6 7 % | 2,9 2,5
Consumo Final Privado 5,4 4.4 37 2,9 41 2,9
Consumo de Gobierno 9,0 3,9 8,0 74 7.1 3,0
Formacién Bruta de Capital 1,0 -1,4 -1,6 -1,7 -1,0 1,2
Formacién Bruta de Capital Fijo 2,7 -2,8 -4,8 -1,9 -1,8 71
JExportaciones 0,6 -2,8 -6,6 -4,4 -3,4 -4,6 |

Nota: La estimacion al | trimestre de 2015 ha sido elaborada con informacion disponible al 15-05-2015.
Para mayor detalle de las actividades extrativas, transformacion y servicios revisar el Anexo N°14.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.




