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Entrevista a Mireia Verdy

AC )| A

Primera Dama de Honor de Miss Espafia, en 2005

Cuéntanos en qué consiste tu relacién de colabo-
racién con Princess y cémo valoras esta experien-
cia con la marca.

Mi relacién con Princess nacié hace dos afios, en Hong Kong,
cuando gané el concurso en el que me coronaron Miss Princess
of the World, es decir, imagen de la marca a escala mundial.
Ese fue un momento muy emocionante y, desde entonces, mi
experiencia ha sido maravillosa, tanto con la central holande-
sa como con la distribuidora espaiola Dosefes, a quienes
tengo mucho que agradecer; juntos hemos compartido sesio-
nes de fotos, viajes, ferias...

Supongo que en casa utilizas productos Princess,
2cudl es tu preferido y por qué?

Bueno..., la Table Chef es un producto exclusivo que, aunque
otfras marcas han tratado de colocar en el mercado, creo que
no lo han conseguido igualar. Otras de mis lineas preferidas
son la Mirrory la Red Line; me gustan los colores, lo innovador
del producto... Princess incorpora el concepto “moda” en sus
productos y eso supone un valor diferencial de la marca.

Desde que fuiste coronada Princess Model of the
World, has vivido numerosos momentos de éxitos
profesionales, 2cémo ha cambiado tu vida en es-
tos dos afos?

Tengo que reconocer que ganar el concurso de Princess hizo
que me picara el ‘gusanillo”por este tipo de eventos a los
cuales yo era reacia. Después me presenté a Miss Espafia y
quede Primera Dama de Honor, y de ahi a representar a
Espafa en el concurso de Miss Mundo, certamen en el que
me clasifiqué entre las 15 finalistas de entre mas de 100
candidatas; como imaginards la vida me ha cambiado
muchisimo; tanto que me resulta imposible condensar aqui
tanta intensidad de vivencias...



PRINCESS

2Cuél ha sido el trabajo que mas
satisfacciones te ha aportado?
Cada trabajo es un mundo y cada uno
de ellos tiene su pequenia sorpresa, ilu-
sién, satisfaccién; pero con respecto a
Princess, se trata de un cliente con con-
tinuidad y eso hace que profundices en
la relacién tanto profesionalmente
como en el plano personal. El trabajo
se hace asi muy agradable, frente a las
colaboraciones esporddicas, que resul-
tan mas frias...

2Qué valores o qué imagen bus-
ca Princess en ti?

Supongo que tras mi paso por Miss Es-
pana, a los responsables de Princess
les ha gustado mi posicién ante los
medios de comunicacién; siempre he
intentado ser discreta y profesional...

Has manifestado pGblicamente tu
rechazo a las exigencias actuales
de los disefiadores de moda,
apostando por un look saludable.
¢Crees que algo estd cambiando
en el mundo de la moda en este
sentido? 2Se acabar4 imponien-
do un prototipo menos esqueléti-
co?
Lo veo dificil, pero si nadie lo de-
nuncia aun seria mds complicado
cambiar la situacién. Al hilo de esta
cuestién y enlazédndolo con mi cola-
boracién con Princess, destacar que
me siendo especialmente a gusto
con prestar mi imagen también en
la nueva linea de aparatos “Saluda-
ble con Princess”, pues con ello es-
tamos lanzando un mensaije a favor
de cuidar nuestra salud con una co-
rrecta alimentacién.

Algunas modelos que partici-
pan en certdmenes de belleza
se manifiestan contrarias al
sistema de eleccién de
semifinalistas por medio de
SMS y votos por Internet, en el
que el votante es el publico.
¢Cémo lo ves t0?

Creo que mientras todo el proceso
se lleve a cabo de manera legal, es
bueno, ya que, finalmente, el publi-
co es quien debe decidir a quién quie-
ren como representante de su pafs.

Hablando de tecnologia... la
misica, ¢dénde la prefieres:
en mp3 portdtil, en repro-
ductor de compact disc, o en
el ordenador...2

Yo siempre llevo la mésica conmi-
go, y utilizo todos esos dispositivos
que has enumerado; me estoy acos-
tumbrando al mp3, tengo musica en el
ordenador, pero también uso el compact
disc porque creo que un buen CD no se
puede sustituir por nada...

2Qué vuso sueles hacer de
Internet? ¢Tienes pdgina web

personal?
Actualmente estoy haciendo una pagina web
personal, , Y por |o

que respecta a herramientas de Internet,
lo que mas utilizo es el correo electréni-
co; lo uso a diario, es una buena manera

de comunicarte con el mundo cuando

estds lejos...
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¢Desde cudndo trabaja
Braun con personajes
conocidos en la promo-
cién de la marca y sus
productos?

Desde hace aproximadamen-
te 8 anos.

¢Citeme algunos de los
mds famosos con los
que han contado?

Fonsi Nieto, Blanca Rome-
ro, Leticia Dolera, Shaila
Morales, Inma del Moral,
Rossano Ferretti...

2Qué es lo més agrade-
cido y lo més dificil de
trabajar con personajes
del llamado «mundo del
papel cuché»?

Lo mds agradecido es, evi-
dentemente, la ampliacion
medidtica y la difusién de
marca que el trabajar con
este tipo de personajes pue-
de proporcionar a nuestro
cliente. Lo mds dificil es rea-
lizar la seleccion del perso-
naje adecuado; que encaje
en el timing de la presenta-
ciéon del producto en un mo-
mento optimo, es decir, que
tenga “firén” en el momento
en el que se realiza la aso-
ciacién de su imagen con la

marca.

¢Cudl es el caso més
espectacular que ha-
béis tenido, en el que
tras contratar a un per-
sonaje famoso las ven-
tas del producto obje-
to de la promocién, su-
bieran como la espu-
ma...?
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Hablamos con
la agencia de
comunicacion
de Braun, LB
Press.

La prevision de ventas de Silk
Epil durante el mes de julio se
ha superado con unos marge-
nes muy amplios. Sin estudios
concrefos no podemos asegu-
rar que ello se deba a la con-
tratacién de Shaila Morales
para la promocién de la mar-
ca, pero creemos que la difu-
sién obtenida fue un factor
decisivo.

2En funcién de qué ele-
gis a los personajes que
el publico va a identificar
con la marca?

En funcién del target al que va
dirigido un producto especifi-
co y en funcién del momento
en el que se encuentra el per-
sonaije.

¢Por qué funciona tan bien
la prescripcién de un pro-

ducto por parte de un per- ==
sonaje pUblico? 2es una

cuestion de credibilidad?

El consumidor de nuestros

tiempos es un consumidor muy
formado. En la mayorfa de los
casos, es evidente que el
“endorsement” o prescripcién
de un personaje a un producto
es una transaccién publicitaria,
pero sf es cierto que a la hora
de elegir un personaje es im-
portante que éste ofrezca cier-
to grado de credibilidad a la
prescripcién, una imagen que
no esté “desgastada”... Lo que
creemos que definitivamente
entra en juego es el marketing
aspiracional.

Ie)
BRAUN . BRAUN

Silk-épiy; 4~ Silk-épil
Bl
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... A PROPOSITO DE LA MODA

Los tiempos nos arras- ,
tran hacia la modernidad HOY, la moda est4

mientras nosotros nos re- en todos lados
sistimos a perder la memo- !

ria; pareja de contrarios porque formo por’re
que da origen a la intem- de los estilos de

oralidad, a la licencia . i
Fy:jcnro casi todo. VIdO, de manera

En la pasarela, y no sélo que se puede ser
en e||c1., las Tenden;ias res- «e| mds COOI»,
piran libertad y se impreg- .
nan de nostalgia al mis- también con un

mo tiempo. Dgsfilon esté- teléfono movil
ticas y estilos diversos, en
ultradelgado, una

una sintesis imprescindible

para superar el sindrome nevera con tele o

del tercer milenio, como 7 les .
clausura del segundo y en con el 0ltimo grito

respuesta a la necesidad en Mp3
de establecer el legado a
la posteridad de lo que ha
sido la historia de nuestra especie.
Nunca antes vimos convivir insignias yanquies con ca-
sacas a lo ruso, como divertimento. A falta de doctrinas,

Las caras conocidas buenas son| modas. |No es necesario profesar ningugo
= ST creencia politica o religiosa, ni pertenecer a ninguna tribu
transmiten credibilidad ¥y urbana para llevar banderas, pinchos, gorras, o flecos...
iezas de inspiracién victoriana; cruces y encajes negros

en nuestro sector no han Piezas de inspiracién victorianc 5y les neg
- que escenifican ambientes géticos al tiempo que evocan
sido pocas las marcas que los Ic(:joks sinieslfros |cle los |8%, botas o:e mdosque’rero; o jiro-
TV 1] nes de ante al estilo troglodita... Y los de mi generacién
a,,!n Iargo de I_ns ultimos observamos aténitos cémo el cuero y los pinchos desfilan
anos han venido anostando majestuosos y cobran un aire sofisticado sobre siluetas de
& aspecto angelical. Y es que la moda en que vivimos pone
por asociar su nrnd“ctn a en nuestras manos todas las iconografias y nos permite

un personaje puhblico. combinarlas al gusto...

La historia, vista a través de los ojos de los disefiadores,
que se recrean en lo vivido, quedard inmortalizada en iconos
que la sintetizardn para adaptar la magnitud de los Gltimos
siglos a las limitadas dimensiones de nuestra memoria. Aho-
ra, sélo queda esperar el fin de los remakes.

En fin, esto de la moda entra de lleno en los estadios
més reconditos de nuestro subconsciente y va instalando
los referentes iconogrdficos de nuestras vidas con los que
evocarnos a nosotros mismos. El caso es que la genera-
cién que nos pisa los talones, heredera de nuestras estéti-
cas, todas a una, se da cita en comunidades virtuales para
intercambiar, nada menos que ideas. Estamos inmersos en
una era tecnolégica, en la que nos deslumbran los hallaz-
gos cientificos al tiempo que se incrementa el valor de la
obra Unica: en un mundo de copias la originalidad y la
personalizacién se nos antojan imprescindibles para sentir
que aun estamos al mando de nuestras vidas, que no he-
mos perdido el control.

Como vehiculo de expresién, la moda tiene mucho que
ver con lo que sentimos y creemos, es recurso que todos
utilizamos, y a él se ha recurrido para protestar, para trans-
gredir, para aparentar o para seducir. Hoy exploramos el
lado mds lddico de la vida y hacemos uso de la moda
para divertirmos. La cuestién es encontrar la linea que se-
para la moda como medio de expresién y la moda que
tiraniza y nos dirige a conveniencia de intereses particula-
res.

Hoy, la moda estd en todos lados, porque forma parte
de los estilos de vida; de manera que se puede ser «el
mds cool», también con un teléfono mévil ultradelgado,
una nevera con fele o con el Gltimo grito en Mp3.
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