Els habits de moda

A punt d'inaugurar-se el certamen Moda Barcelona i la
Passarel-la Gaudi, els costums de compra de I'actual consumidor
de confeccio s'interrelacionen amb un sector cada vegada més
canviant que, sobretot avui, busca identificar-se amb el client.

ada vegada més, les rebai-
c xes de moda no sén una

obsessié. Ni per als boti-
guers ni per al comprador. Sembla
que tothom té clar que duren dos
mesos (gener i febrer) i que més
val comprar amb seny que de ma-
nera desbocada. El consumidor
d’avui no és més fred en qiiestions
estetiques que el de fa una década,
perd tot indica que sf que es mos-
tra més racional.

De fet, la majoria de centres co-
mercials esperen incrementar les
xifres de vendes fins a un 25% en
aquestes dates, perd saben que
Pexcés de competencia i ’exorbi-
tant oferta han obligat a promoure
la venda de temporada a uns preus
raonables, 1 aix0 resta a les rebai-
xes Iatractiu de “gran ganga”. No
obstant aix0, continuen essent ne-
cessaries tant per al client com per
al venedor. El primer sempre s’es-
talvia diners comprant a preus més
reduits; el segon, pot alliberar-se
d’un estoc de temporada que, d’al-
tra manera, s’hauria de menjar.

Aix0 cobra especial importancia
en les botigues multimarca (lite-
ralment, les que venen distints ti-
pus de roba de diferent cases) es-
pecialitzades en roba de disseny o
a les botigues-sucursals d’una de-
terminada firma de prestigi, on el
color negre imperant avui, les re-
miniscéncies orientals, les evoca-
cions punki-chic dels primers anys
80 o les nebuloses transparéncies
que han imposat enguany els
amos de la moda, poden ser toca-
des fins i tot pels mortals que te-
nen —tenim— la cartera poc provei-
da. Per a Francisca Rocamora, di-
rectora del Circulo de Moda (enti-
tat per a la investigacid i promocid
de la moda al Pafs Valencia que
acudira amb un grup representatiu
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de nous dissenyadors valencians a
la Passarel-la Gaudi), en aquestes
botigues “les rebaixes compleixen
la seua funcid classica, 1 encara hi
podem veure cues els primers
dies, sobretot perque les talles
estandard en aquest tipus de con-
feccié acostumen a esgotar-se
prompte.”

Pero és la roba una necessitat de
primer ordre per al consumidor?
En principi si, perd, proporcional-
ment a ’evolucié de la renda, ca-
da vegada gastem menys en

El client d"avui
es mostra més
racional que fa
anys a I'hora
de comprar
productes
de confeccié.

aquest component. Un informe
sobre el consum privat a I’estat es-
panyol elaborat per la Caixa Cata-
lunya indica que, al llarg dels dl-
tims 25 anys —prenent com a data
final el 1995— a mesura que les fa-
milies han anat augmentant la
seua renda, destinen menys diners
a vestit i calcer. No és estrany tro-
bar-nos amb aquesta conclusid,
perque altres sfmbols que definei-
xen socialment la qualitat de vida
com ara els viatges, els vehicles
confortables, o cases millor equi-
pades han estat a poc a poc els
destinataris d’uns diners que en al-
tres &poques s’adrecaven a I’ad-

quisicié de roba espectacular com
a senyal de distincié. En canvi,
i segons l'informe, les families
amb ingressos menors destinen
una part relativament superior dels
seus guanys al component estetic;
probablement perqué en aquest
segment de poblacié la despesa en
roba és un luxe que hom es pot
permetre per sobre de viatges o
xalets, 1 que materialitza unes pre-
tensions d’imatge que els més adi-
nerats sedimenten en altres béns.

Des d’un altre punt de vista, Pa-
co Flaqué, director de Moda Bar-
celona, fira que se celebra en
aquesta ciutat els dies 31 de gener
i 112 de febrer, i que inclou les
desfilades dels millors dissenya-
dors catalans, creu que “en gene-
ral, les xifres ens diuen que gas-
tem menys diners en roba. Pero
cal considerar que el preu de la ro-
ba ha pujat minimamment en rela-
cié amb la resta dels béns, i aixo
se sol oblidar”. L’informe de Cai-
xa Catalunya confirma 1’opini6 de
Flaqué, i indica que els preus de la
confeccid i el calcer viuen una no-
table contencid en els tltims anys.
De fet, i excepte en ’any 1992,
I’augment dels preus ha estat sem-
pre inferior al de I’index general
de preus (IPC).

El fantasma dels 80. Entre el
territori que delimiten Valéncia,
Saragossa i Tolosa, es mou un fo-
cus de consum del sector del ves-
tit que, segons dades del 96, s’a-
costa als 750.000 milions de pes-
setes. La distribucié d’aquesta
despesa és ara ben distinta a la que
va tenir la década passada. Fran-
cisca Rocamora recorda que en els
anys 80 “el ciutada donava una
major importancia a destacar este-
ticament, i s’invertia comparativa-
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Una altra
escena de

la passarel-la
Gaudi. La
maniqui mostra
un nen als
objectius dels
fotografs. La
roba infantil
constitueix un
subsector amb
caracteristiques
molt especials
dins del mén
de la moda.

ment més diners en roba de dis-
seny espanyol, que era 1’accessi-
ble per al consumidor. El nostre
mercat era tancat, i no ens arriba-
va res de fora de les fronteres.”
Perd aquella febre pel disseny
textil va deixar molts cadavers
—sobretot valencians— quan el ma-
trimoni entre creadors i industrials
es va confirmar com un miratge.
Només han sobreviscut especi-
mens molt determinats. Per exem-
ple, és el cas de la casa Armand
Basi, amb una solida estructura
empresarial (distribueix i fabrica
per a I’estat espanyol la marca
francesa Lacoste) i amb sentit del
risc creatiu que no I’allunya de la
comercialitat. Basi ha presentat a
la setmana de la moda de Paris la
seua col-leccié per a I’hivern 98-
99, inspirada en el mite de Faust
i en un dandisme inquietant, i el
dia 1 de febrer la mostrara a la
Passarella Gaudi. El seu disse-
nyador, Llufs Juste de Nin, es
mostra critic amb les tendéncies
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dels anys 80: “va ser una era de
moltes idees, perd també de gran
intrusisme professional, de gent
que no va saber acceptar que la
moda és una industria. Es fabrica-
va roba llampant perd de baixa
qualitat, i a poc a poc, el castell es
va anar ensorrant. Els primers
anys 90 varen ser els temps de la
por i la caparra, quan la moda es
dissenyava a partir de conceptes
minimalistes, ben distints dels an-
teriors, i quan els consumidors es-
taven cansats de focs d’artifici i es
dedicaven a productes d’eixida se-
gura. A partir del 95, crec que s’ha
tornat a arriscar en materia creati-
va, perd d’'una manera molt més
professional que als 80, amb
menys divisme i amb un major
concepte d’equip”.

Juste de Nin, com tants altres,
diu que els 90 vingueren acom-
panyats d’un fenomen que ha de-
cidit una nova manera de consum:
les franquicies. “Es tracta d’em-
preses que ofereixen una versié a

preu barat de les ultimes tendén-
cies en disseny, que es troben per-
tot arreu i que solucionen les ne-
cessitats estétiques de molta gent
que no esta interessada en les fir-
mes”, reflexiona.

Potser els exemples més cone-
guts d’aquesta modalitat de co-
merg¢ sOn les cadenes Zara i Man-
go, aquesta wltima impulsada per
empresaris catalans. Segons José
Vicente Plaza, gerent del gabinet
de comunicacié de moda WIC
i cap de premsa de les fires Textil
Llar i FIMI (Fira Internacional de
Moda Infantil i Juvenil) celebra-
des a Valéncia la setmana passada,
“les franquicies han eliminat el
professional que feia d’interme-
diari entre el productor de confec-
cié i el public. Abans, passaven
mesos des que el representant ana-
va amb el seu mostrari a la tenda
en qiiestio i la roba arribava al pu-
blic.” “Perd amb el sistema de tre-
ball d’aquestes cadenes -conti-
nua- el vestit es crea i arriba al pti-
blic en poques setmanes, i el con-
tacte amb els gustos del client €s
molt directe. Si un tipus de moda
no funciona, és substituit rapida-
ment per un altre; en alguns mo-
ments, funcionen com a banc de
proves”. Les grans superficies, els
grans magatzems o la venda per
cataleg sén altres espais que, cada
vegada més, lleven terreny a la
botiga de roba multimarca perque
s’adiuen a les necessitats del client
potencial.

La necessaria especialitzacio.
Els anys 90 portaren un altre so-
trac: I’arribada del disseny inter-
nacional, sobretot 1’italia. Firmes
com Armani, Versace o Dolce &
Gabanna s’erigien en els nous ob-
jectes de desig per damunt dels
dissenyadors estatals. “Després
d’una primerenca allau de com-
pra, quan tot el mén volia tenir
una peca d’aquestes cases ja miti-
ques, la situacié va anar redefi-
nint-se. Ara vivim I’¢poca de la
conjuncié: el consumidor que pot
es compra roba d’aquest tipus,
perd la combina amb una altra de
més barata”, comenta Francisca
Rocamora.

De tota manera, els dissenyadors
d’aci hagueren de replantejar-se el



seu treball vista la fascinacié que
despertava la moda italiana. En la
seua contra, tenien I’ artificiés gla-
mour que envolta les firmes es-
trangeres. Al seu favor, uns preus
més raonables, un coneixement
directe del mercat i una creativitat
ingiiestionable.

En opini6é de Jordi Pascual, di-
rector general de ’empresa de Da-
vid Valls —creador que desfilara a
Gaudi el dia 1 de febrer—, ‘‘els
dissenyadors del nostre pais ha-
gueren de personalitzar-se molt
i hagueren de crear un estil molt
determinat que els allunyara d’a-
questa competeéncia. Donna Karan
0 Yamamoto s6n marques que pot
adquirir el client de David Valls,
perd no sén David Valls. Se’ls pot
relacionar per tenir certs punts en
comd, perd no signifiquen una
competeéncia directa perqué hem
trobat un estil propi i diferencia-
dor”.

Pascual creu que hi ha dues ma-
neres de potenciar aquest estil
i fer-lo arribar al consumidor:
“una, a través d’una xarxa de boti-
gues propies —I'iltima de David
Valls I’hem oberta a Valéncia— o,
una altra, mitjan¢ant els anome-
nats corners, en botigues multi-
marca o grans magatzems. Em re-
feresc a racons diferenciats on es
trobe només la roba del dissenya-
dor. Les mateixes botigues tendei-
xen cada vegada més a I’especia-
litzacid, a tenir cura d’unes poques
marques d’estil semblant i projec-
tar-les, i a crear-se també una
clientela fidel, que sap que hi tro-
bara alld que espera.”

Aixi, el consum actual es basa en
gran part en la barreja de disseny
i roba més barata, i en 1’amortitza-
ci6 de les peces cares fent-les ser-
vir diversos anys. ‘“Diria que po-
dem fer tres grans divisions en I’ds
de laroba”, pensa en veu alta Llufs
Juste de Nin. “Per una banda, te-
nim les peces informals comprades
a preu molt assequible que es ves-
teixen entre setmana; per una altra
les peces casuals, per a ocasions en
que el client no haja de donar una
imatge especialment primmirada;
finalment hi ha la roba de nit o de
cap de setmana urba, peces de li-
tirgia o seduccié que embolcallen
d’originalitat els qui les vesteixen”.

Per a Juste de Nin, la roba infor-
mal no es compra per temporada,
i si per gran estacié meteorologica
(hivern/estiu). “En canvi, per al
cap de setmana, el client té més en

compte la moda de temporada.
Aquesta moda, en general, €s en-
cara un territori dominat per les
dones, que disposen de molta més
oferta i d’'un major coneixement
del shopping, del fet de comprar.
L’home es va incorporant a aques-
ta dinamica a un ritme creixent,
perd a certa distancia”, observa.

Es la dona qui també acostuma a
escollir 1a roba per al nen. Segons
Pepa Ortiz, directora de la FIMI,
“a partir dels sis anys, el nen apor-
ta la seua voluntat en 1’elecci6 de
la roba, generalment a mitges
amb la mare.” La zona de Girona
a Alacant és la gran productora de
moda infantil d’Europa. “T a di-
feréncia del que succeeix amb la
moda per a adults, en el segment
dels nens preval especialment la
comoditat i la resisténcia de la ro-
ba. Fa vint anys, els pares porta-
ven el nen ben vestidet per a de-
mostrar la seua projeccié social;
ara no, es busca el benestar del xi-
quet, i sempre a preus raonables”.
Les despeses en roba infantil s6n
ben inferiors a les de moda adul-
ta: “ens gastem poc més de
30.000 pessetes 1’any per familia
en roba per a nens. A banda d’a-
questa despesa tan ajustada, el
sector t€ un greu problema a I’es-
tat espanyol: la baixa natalitat.
Cada vegada hi ha, per dir-ho ai-
xi, menys clients”. Solucions?
“Es dificil. Que els pares vegen
menys la televisio, i es dediquen a
la procreaci6!”, exclama passant
de la rialla a la ironia.
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(en la foto) al
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La seua

influéncia en el
mercat mundial
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Les confidencies del
comte de Buffon

| Marti Dominquez Romero [

La ficticia troballa, als soter-
ranis del Museu d'Historia
Natural de Paris, d'unes
memories del comte de
Buffon permet a Marti Do-
minguez reconstruir els
fructifers escenaris del

s. XVIll francés.
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La mort salobre
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