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Resumen

En este proyecto se va a tratar la influencia de las modas en la psicologia
humana. Por qué el ser humano tiende a juzgar y valorar muchas veces de manera
distinta a la gente segun que marcas, colores, o estilos muestre al mundo. No solo
vamos a hablar de ropa, sino también de otro tipo de bienes, servicios, personas y
actitudes.

Por un lado, se tratara el tema de las marcas, la influencia del mercado en el
consumo de las marcas, la importancia de la publicidad, y el concepto de identificarse
con la marca. Se explicara también la influencia de las modas sobre la economia
mundial, el comportamiento de los consumidores y las consecuencias
medioambientales que genera la produccién masiva. Se hara hincapié en la moda en la
vestimenta, su aparicion, las nuevas formas de produccion, la influencia del lujo en la
ropa, y se comentaran una serie de estadisticas relacionadas con el consumo de moda
en Espafa.

Por ultimo, se comentara un estudio propio sobre la influencia de la moda en la
vestimenta en las 150 personas encuestadas, cerrando el apartado con una conclusién
sobre lo que personalmente creo que es una buena estrategia para seguir para iniciar
un negocio de este sector basandome en los resultados y el analisis de la encuesta.

Abstract

This project will deal with the influence of fashions on human psychology. Why
human beings often tend to judge and value people differently depending on what
brands, colors, or styles they show to the world. We are not only going to talk about
clothes, but also about other types of goods, services, people, and attitudes.

On the one hand, the subject of brands, the influence of the market on the
consumption of brands, the importance of advertising, and the concept of identifying with
the brand will be discussed. The influence of fashions on the world economy, consumer
behavior and the environmental consequences generated by mass production will also
be explained. Emphasis will be placed on fashion in clothing, its appearance, new forms
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of production, the influence of luxury on clothing, and a series of statistics related to
fashion consumption in Spain will be discussed.

Finally, an own study on the influence of fashion on clothing in the 150 people
surveyed will be discussed, closing the section with a conclusion on what | personally
believe is a good strategy to follow to start a business in this sector based on the results
and analysis of the survey.

Palabras clave

Moda, tendencia, consumo, marcas, lujo, economia, ropa.

Key words

Fashion, trends, consumer, brands, luxury, economy, clothes.
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1. Introduccion

La razon principal para la eleccién de este tema es debido al interés que he
tenido siempre acerca de las emociones y valores que buscan transmitir las modas. Me
parece fascinante la forma en que la gente se deja embaucar (yo incluido) por marcas y
modas que, aun sabiendo que son pasajeras, hacen que no nos importe dejarnos un
dinero extra solo por pertenecer a ese colectivo que luce de la misma forma.

Vivimos en una sociedad en la que la publicidad y el consumismo estan a la
orden del dia, y conseguir crear tendencias a partir de esto es algo totalmente cotidiano,
pero no solo existen las modas a través del gasto econémico. Sin ir mas lejos, los Ultimos
afos se ha ido poniendo de moda hacerse el corte en la ceja ¢ Quién ha conseguido que
esto se haga tendencia? ¢ Ha habido algun tipo de lucro econémico para alguien? Pues
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lo cierto es que no ha habido ninguna empresa ni sujeto independiente que haya ganado
dinero con esta moda. El corte en la ceja se empez6 a hacer durante los afios 80 y 90
por representantes de la cultura hip hop, pero ha acabado teniendo mas influencia en
los dltimos afios debido a los actores y artistas que lo han puesto de moda, causando
asi un interés repentino por este estilo entre sus seguidores.

Algunos profesionales y especialistas en publicidad han tratado la importancia
no solo del marketing directo, sino también indirecto por parte de los ahora llamados
influencers, quienes consiguen mover masas enormes de gente e influir en sus gustos
y emaociones de una manera casi incomprensible para algunos. Son una forma de crear
una publicidad efectiva, que llegue a mucha gente y que de alguna manera se hagan
ver como los pioneros de muchisimas nuevas tendencias.

Antes de todo seria importante explicar y diferenciar entre tendencia, estilo y
moda.

La RAE define tendencia como: “la propensién o inclinacion en las personas y
en las cosas hacia determinados fines”. No es una definicibn muy concreta, pero nos
ayuda a hacernos a la idea de lo que queremos tratar en este trabajo. Las tendencias
no son formas de vestir ni tampoco son estilos. Las tendencias son lo que
coloquialmente conocemos como ‘lo que se pone de moda’. (RAE, 2021)

Cuando hablamos de que ‘algo estda de moda’ podemos referirnos a varios
conceptos. Las tendencias de la temporada en la forma de vestir; las marcas de coche,
movil, ropa o accesorios; 0 mismamente las personas influyentes en las que uno puede
fijarse para imitar la forma de hablar, gesticular o comportarse.

El estilo se define como “imagen o aspecto de las personas o de las cosas,
especialmente si responde a un propdsito de distincion”. Dicho esto, el estilo es la mera
apariencia que se adopta para distinguirse del resto, y muchas veces para sentir la
pertenencia en algun grupo. Esto no tiene que ver directamente con las modas o
tendencias puesto que el estilo de alguien puede ser algo totalmente ajeno a los gustos
pasajeros y momentaneos que traen las modas y tendencias. (RAE, 2021)

Por ultimo, la moda es definida por la RAE como “el uso, modo o costumbre que
esta en boga durante algun tiempo o en determinado pais con la especialidad en trajes,
telas y adornos principalmente los recién introducidos. Estar de moda es cuando algo
se usa o estila”. (RAE, 2021)

Esta definicién es algo neutra, ya que las modas no solo aparecen en el terreno
del vestir, sino también en otro tipo de actividades como puede ser el deporte, la
tecnologia, la industria del motor, o incluso la forma de actuar.

La moda es una de las manifestaciones caracteristicas de la sociedad de
consumo. Los cambios constantes incentivan al ser humano a querer ser parte de las
tendencias del momento. Y es que vivir en una sociedad consumista en la que esto es
tan habitual no ayuda, porque hasta la persona menos acostumbrada a gastar ‘porque
si’ tiene bienes que no le hacen falta pero que en su momento adquirié simplemente
‘porque podia’.

El impacto social de las modas viene influenciado principalmente por la forma de
ser y por el estado emocional del sujeto. Mas all4 de eso, nos estamos dando cuenta
de que los mé&s propensos a seguir las modas son los mas jovenes, ya que son los que
mas necesidad tienen de pertenecer e interactuar o no con ciertos grupos sociales. Esto
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podemos imaginar que es debido a que es la generacion de los medios de comunicacion
y redes sociales, acostumbrados a ver ‘al de al lado’ tener siempre lo ultimo.

Por supuesto, las modas son cosa de las personas, pero no todo es influencia
de estas. Las modas también vienen muchas veces creadas y promocionadas
directamente por empresas que buscan Unica y exclusivamente el lucro econémico.
Podemos relacionar muchas veces el éxito de una marca con su calidad, pero lo cierto
es que mas alla de esta distincion, las marcas que realmente logran diferenciarse no lo
consiguen simplemente por estar mejor fabricadas o estar compuestas de materiales
mejores, sino que consiguen hacer de su producto una tendencia que actlia como valor
afiadido y a veces incluso convirtiéndose en el valor principal de la marca.

El eslogan “compre ahora pague mafiana” es paradigmatico de esta sociedad
volcada en el consumo. EIl crédito, la tarjeta con su magica, inmediata e invisible
operatividad vacia los bolsillos de los ciudadanos en una inconsciente espiral de
compra, acumulacién de productos y deuda que quizas no podran pagar.

Si nos remontamos a la influencia histérica de las modas de vestir, nos damos
cuenta de que desde tiempos antiguos han constituido una de las necesidades
fundamentales del hombre. Por ejemplo, hablando de la vestimenta podemos ver como
lo que partia de ser un simple afiadido para defenderse de las inclemencias climaticas,
pronto se convirtié en costumbre de tribus. De este modo la vestimenta se convirtié en
un dispositivo altamente complejo de significacién y de poder simbdlico dentro de una
sociedad.

Bien es cierto que la tendencia humana a dejarse guiar por las modas ha sido
incrementada por el ocio y placer de las actividades relacionadas con gastar y demostrar
gue esta gastando dinero.

Segun (Bourdieu, 1999), en el campo social, cada persona ocupa una posicion,
en la que actuara siempre centrada en un poder simbdlico. Ese tipo de poder se puede
dar a través de relaciones humanas, a través del conocimiento sobre alguna materia
considerada cultura general 0 a través de la forma de lucirse a uno mismo. En el sistema
de la moda, las personas buscan mostrarse al mundo de una determinada manera o
con ciertas marcas y establecer asi una distincion con quienes no pueden acceder a
estas y, al mismo tiempo, compartir una identidad con los consumidores de un mismo
estilo o marca. Es una cuestion de prestigio.

La conclusion es que la moda influye en el comportamiento: hay que estar
pendiente. La pertenencia al grupo exige estar a tono con la norma general y esta es
pasajera.

Cabe decir que este tema ya ha sido tratado y estudiado por diversos psicélogos,
sociologos y estudiosos de la materia, quienes han servido de inspiracion para la
realizacion de este trabajo. Entre estos se han tenido en cuenta tesis previamente
desarrolladas, libros y articulos, ademas de ideas propias que he querido transmitir.

El trabajo se va a estructurar de la siguiente forma:

-Un primer capitulo dedicado a las marcas, su importancia e influencia, el plan
estratégico del mercado que consigue identificar la conexién entre marca y consumidor,
y la importancia de la publicidad de las marcas.

-Un segundo capitulo enfocado al impacto de las modas sobre la economia,
valorando también el comportamiento de los consumidores frente a las mismas.
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-Un tercer capitulo tratando la moda en la vestimenta, ya que es el &mbito mas
amplio en el que podemos ver a diario la influencia de las modas. En este capitulo se
tratardn los factores historicos que determinaron la aparicion de la moda, la
interpretacion social de la moda, lo que es la moda sostenible y su importancia, la
influencia del lujo en la moda, y una serie de estadisticas relevantes sobre el consumo
de moda en Espafia.

-Una investigacion empirica sobre el consumo de ropa de los ciudadanos.

-Una conclusion del trabajo final.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es conocer y comprender la importancia de
las modas hoy en dia, relacionandolo con los valores que representan la sociedad y las
personas.

Otros objetivos mas especificos son:

- Entender el valor que tienen las marcas en la sociedad de consumo y las
emociones que estas generan.

- Conocer el impacto econémico gue tienen las modas y las tendencias sobre el
sistema tal y como lo conocemos.

- Tener en cuenta los dafios y consecuencias medioambientales de la
industrializacion masiva.

- Conocer y entender la moda y su funcién.

3. METODOLOGIA

La metodologia de este trabajo se distinguird en dos marcos: el tedrico y el
empirico.

En el tedrico se explicaran en primer lugar los términos y la informacién recogida
acerca de las marcas. En segundo lugar, se tratara el tema de cémo las modas y las
tendencias tienen o generan un enorme impacto econémico en la sociedad de consumo.
Mas adelante, nos centraremos en la moda de vestir, ya que es el campo mas grande
en el que vemos la existencia de tendencias y su influencia en el consumo.

En el marco empirico se llevara a cabo una investigacion sobre el consumo de
moda de vestir de los encuestados. El cuestionario estd compuesto de una serie de
preguntas sobre el consumo habitual de ropa en los ciudadanos espafioles,
distinguiendo entre grupos de edad y sexo.

4. CAPITULO I: LAS MARCAS

A lo largo de los siglos XIX y XX, la publicidad y el mercado cambiaron su forma
de actuar sobre el consumidor final. Antes se le veia como un sujeto que solo miraba
por los costos y los beneficios de los productos, pero se dieron cuenta de que existian
otra serie de variables como la motivacion, la emocion que transmitia el producto, el
aprendizaje, la cultura y otra serie de patrones sociales que influian en la toma de
decision de compra. (Gardner, 1985).
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Mas tarde se dieron cuenta de que la forma en como las marcas se comunicaban
con el consumidor influia en el reconocimiento y representacion que se hacian las
personas con respecto a estas, abriendo la posibilidad de crear vinculos y encontrar asi
una oportunidad perfecta de fidelizar a los clientes.

Para lograr esto necesitaban conocer bien al consumidor y definir algunos
atributos que delimitaran la forma en la que se comportaria la marca. Es por eso por lo
que actualmente las agencias de publicidad y de investigacion de mercados optan por
incluir en su plantilla a psicologos, antropélogos, socidlogos y otros profesionales que
analicen el comportamiento de los individuos en base a lo que la sociedad les imponga
como tendencia. Todo esto con el fin de entender las variables que influyen en el
comportamiento de compra y asi lograr una mejor comunicaciéon entre la marca y el
consumidor.

4.1 Planeacion estratéqgica del mercado de las marcas

Desde la conjetura se podria pensar que un psicélogo en una agencia publicitaria
solo puede aportar algunos conocimientos sobre la relacién entre los potenciales
clientes y los colores, materiales y formas, pero es que ademas también puede aportar
algo mucho mas valioso: la planeacion estratégica de la comunicacion de la marca. Con
esto nos referimos no solo a analizar las modas y tendencias del momento, sino también
conseguir comunicar al mundo nuevas tendencias con el fin de ser quien las ‘ponga de
moda’.

La planeacion estratégica de comunicacion de marca es la planeaciéon
secuencial de actividades con el fin de conquistar el mercado, tratando de que los
productos encuentren el equilibrio entre calidad, precio y capacidad para hacerse
tendencia, a la vez que se consiga consolidar la marca en el mercado diferenciandose
de los competidores. (Garcés Cano, 2006).

La estrategia por seguir para lograr este objetivo tiene tres puntos clave: el
mercado (cual es el mercado en el que esta ubicada la marca), la audiencia (el publico
objetivo) y la marca (cémo encajara en la audiencia del mercado). Si se logra tener las
tres posiciones definidas, se podra encontrar las pautas a seguir que debe asumir la
marca frente al mercado en cuestion.

Para comprender a la audiencia, normalmente se recurre a la busqueda de
informacién a través de investigacion de mercados y estudios exploratorios con el fin de
formarse una idea de a quien estamos dirigiéndonos, basandonos en los aspectos
psicodemograficos y de comportamiento.

Los aspectos psicodemograficos hacen referencia a las opiniones, personalidad,
grupos de referencia, etc. teniendo en cuenta la edad, el sexo, el nivel educativo, y la
ubicacién geogréfica, entre otros factores.

Los aspectos relacionados con el comportamiento se refieren directamente al
comportamiento de compra: sensibilidad al precio, preferencia por ciertos puntos de
distribucion, influencia de las ofertas, influencia de los medios de comunicacion, etc.

En la planeacion, cuando hablamos de mercado nos referimos en concreto al
segmento de este en el que se comercializa una misma familia de productos, el analisis
de los competidores de como, cuando y donde estan participando, las tenencias que
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empiezan a aparecer en la zona o a nivel global, y de qué forma se pueden desarrollar
e introducir nuevos productos, marcas o novedades en general.

Segun importantes publicistas, las marcas tienen una enorme cantidad de
caracteristicas que ayudan a que los consumidores las recuerden y las prefieran,
ademas de tener muchas veces un tono, estilo o novedades concretas. En general se
podria decir que las marcas tienen personalidad propia, y para planear la estrategia de
introduccion de la marca al mercado se necesitara relacionar al cliente potencial con la
personalidad de la marca.

La definicion de marca es un “nombre, termino, simbolo, disefio o combinacion de estos,
que identifica los productos de un vendedor, distinguiéndolos de los de la competencia”.
Por otro lado, “un nombre de marca es aquella parte de una marca que es capaz de
expresarse de manera oral, o a través de letras, palabras o nimeros” (Lamb Charles,
2002).

Las agencias de publicidad en el proceso de construccion de la marca les dan
una serie de atributos y caracteristicas observables que permiten identificar la marca,
tratando de hacerla Unica. Estos elementos ayudaran a relacionar la marca con el tipo
de sujeto al que va dirigida.

Por ejemplo: el disefio, logotipo y forma de anunciarse de Audi trata de expresar
que se trata de un coche de calidad, mas o menos informal y juvenil. En contraposicion
Mercedes trata de ajustarse a un publico mas serio, formal y generalmente de mas edad.

4.2 La influencia de la cultura en el consumo de marcas y su
publicidad
“La cultura es la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que

sirven para dirigir el comportamiento de los miembros de una sociedad determinada, en
su calidad de consumidores” (Schiffman L.G. y Kanuk, 2001)

Teniendo en cuenta esta definicidn es facil relacionar los valores de las personas
con el comportamiento de compra. Cuando los valores de una marca se corresponden
con los de una persona es mucho mas facil que el individuo realice la compra de esa
marca.

Por supuesto, es fundamental que la persuasion publicitaria se ajuste
correctamente a los valores y costumbres del publico objetivo al que se dirige la
publicidad. Mientras se produzca una satisfaccion hacia el producto, las personas
siempre se seguirdn guiando por sus valores en el momento de la compra. Y es por eso
por lo que la publicidad debe tener en cuenta la constante evolucién de la cultura, para
ir adaptandose a las necesidades existentes y a las nuevas que se crean. (Schiffman
L.G. y Kanuk, 2001).

Para la publicidad es vital conseguir reflejar y transmitir los valores de la sociedad
a través de sus creaciones. Es por esto por lo que la publicidad se comporta como una
especie de espejo de la sociedad, mostrando las formas de ser y de comportarse.

Para promover estos valores también es fundamental que los receptores, los
consumidores, se sientan identificados. Esto se consigue si el discurso publicitario cala
correctamente con las emociones de estos. “No se venden simplemente productos o
servicios, se venden formas de vida”. (Garcia Gonzalez & Lagos Area, 2011).

11
‘PSICOLOGIA DE LAS MARCAS’

Pérez de Saja, Guillermo



[ 11
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

La publicidad, aparte de atraer a posibles consumidores, proporciona una serie
de atributos a la marca: valores simbolicos que hacen que el publico las identifique y las
dote de una ventaja competitiva frente a otras marcas. No es solo sefalar las
caracteristicas fisicas o funcionales de los productos y servicios, también es construir
unos atributos emocionales que apelen al receptor y le hagan sentir que su compra esta
hecha para él. (Hellin Ortufio, 2007).

La doctora en psicologia social (De Frutos Torres, 2017) explica que el relato con
el que se luzcan las marcas es uno de los activos mas importantes de la empresa,
consiguiendo ademas que estas se consoliden y perduren en el tiempo. “Cada marca
disefia su estrategia de comunicacion en la que la marca no solo es un distintivo Unico
del fabricante o del distribuidor, sino que se le dota de un valor afadido en forma de
identidad, que va desde el valor o beneficio del producto a la creacion de un retraso
psicolégico formado por personajes y estilos de vida vinculados a la misma”

Existen diversos medios a través de los cuales se puede hacer publicidad de
marcas. De hecho, con el enorme crecimiento de las tecnologias y las redes sociales
durante los Ultimos afios, ahora hay mas anuncios que nunca.

Pese a la gran cantidad de opciones donde poder anunciarse, algunos autores
apoyan a la television por encima del resto. “Los anuncios publicitarios transmiten y
promueven una serie de valores sociales, aspectos que se acentlan a través de medios
televisivos por la variedad de recursos que combina. De esta forma la carga visual y
emocional de los spots hace de la publicidad en television un vehiculo especialmente
eficaz para la transmision de actitudes y estilos de vida”. (Castell6 Martinez & del Pino
Romero, 2019).

4.3Laidentificaciéon con la marca

El concepto de que un individuo se identifique con la marca es relativamente
reciente. De hecho, diversos autores aportan que la Teoria de la Identidad Social ha
tenido poca relevancia dentro del area del marketing de marcas.

Es necesario que las empresas encuentren la solidez y el peso de sus marcas
en los competitivos mercados de hoy en dia, tratando de diferenciarse de la competencia
en todo lo que sea posible. Ultimamente es muy usual ver como las marcas mas
potentes tratan de construir una identidad de marca que se ajuste al maximo nimero de
clientes posible. (Holt, 2020) afirma que, en esta época de postmodernidad, “las marcas
han empezado a tener un lugar preeminente a la hora de que las personas experimenten
y se expresen en un mundo social’. Esta expresion social puede adoptar diferentes
formas que pueden coincidir con las diferentes expresiones y grados de relacion entre
el consumidor y la marca.

(Stephen A.T & Coote L.V, 2015) afirman que, a pesar de su importancia para el
marketing, el proceso en el que la marca crea mecanismos de comunicacion para
fidelizar y enganchar al consumidor ain no est4 totalmente establecido, puesto que la
gente sigue prefiriendo ser consumidor de muchas marcas al mismo tiempo. (Nandan,
2015) destaca que las empresas deben reunir esfuerzos a nivel estratégico y tactico
para lograr que los consumidores se identifiquen, si es posible, con el menor nimero de
marcas. Esto seria el extremo perfecto de fidelizacidén para las empresas.

Diversos andlisis de este concepto sugieren que ante determinadas situaciones
de consumo, las personas desarrollan fuertes lazos hacia las marcas que pueden
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predecir su compromiso, siendo capaces incluso de hacer un sacrificio econémico con
tal de adquirir un bien o servicio de una marca en lugar de otra.

(Cardador & Pratt) determinan que existe una opinibn comun entre los
investigadores acerca de la necesidad de investigacion en este ambito, puesto que
existe aun bastante teoria por explorar desde el punto de vista del marketing y la
organizacion empresarial de la marca. Estas deben gestionar tanto la imagen que
transmite como las asociaciones mentales que generan sobre los consumidores,
haciendo que estos se sientan identificados.

(Donavan & Suh) determinan que la identificacion de un consumidor con una
marca posee dos caracteristicas principales. Por un lado, un sentido de conexion
emocional con la misma, y, por otro lado, un cierto sentido de pertenencia a la marca o
empresa gue la dirige. De este modo, se establecen unas consecuencias asociadas de
forma que: “las personas que se identifican con una experiencia particular o con una
marca presentan un resultado psicoldgico positivo debido a que mejora su autoestima,
siendo mucho mas probable involucrarse en acciones positivas hacia la marca”.

En consecuencia, se puede esperar que los productos asociados a la relacion
marca-consumidor obtengan buenos resultados en el mercado, debido a la buena
conexién generada por los mismos. (Stokburger-Sauer & Algesheimer, 2010).

Pero entre las consecuencias estudiadas también se encuentra una negativa. En
caso de que ocurra algun fallo por parte de la marca, el consumidor en cuestion puede
que emita mayores quejas o reclamaciones contra la compaifiia, ya que puede sentir
una mayor sensacion de “traicion” a alguien que ha sido siempre fiel a la empresa.
(Bhattacharya & Sen, 2007).

4 4El impacto de la publicidad de la marca

Las empresas hoy dia compiten en un mercado en el que existe una enorme y
creciente oferta de productos parecidos. Esta oferta, suele ser definida como la ‘canasta
familiar de bienes y servicios’ refiriéndose a los productos cotidianos que cualquier ser
humano necesita comprar y cuya competencia es incontablemente grande. Por esta
razén las empresas se esfuerzan en el desarrollo de marcas propias que traten de
desbancar al resto de empresas con las compiten.

Segun (Fischer & Espejo, 2011) el posicionamiento de la marca influye en la
percepciéon de los consumidores hacia esta, valorandola de una forma distinta y
asociando su producto a una calidad muchas veces mayor de lo que realmente es.
(Keller) habla de este fenbmeno como la superioridad de la marca en la mente de los
consumidores. De este modo se defiende la postura de (Wang, 2017), quien advierte
gue hay que tener en cuenta esto porque se trata de “la clave para la diferenciacion de
una marca frente a sus competidores”.

En conclusion, la comunicacion publicitaria es importante en el proceso de
fortalecimiento de la marca, pero los resultados reales de las ventas en el mercado
dependen realmente de una combinacion de factores asociados al producto, a la
estrategia de ventas de cada empresa, y las caracteristicas de cada mercado. Esto
conlleva en primer lugar a fortalecer la base de la piramide planteada en 2018 por
Millward Brown: Firma consultora que, a partir de un modelo grafico presentando un
enfoque jerarquico, determind la fortaleza de la relacién que puede llegar a establecer
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una marca con el consumidor en términos de presencia y relevancia para este.
(IPMARK, 2018).

En la primera etapa planteada al publicitar una marca se requiere de una gran
inversion econémicay en términos de esfuerzo para saber escoger los medios correctos
para una transmisién publicitaria eficiente.

Durante la segunda etapa la empresa podra tratar de reducir los costes
publicitarios, una vez haya localizado los mejores medios para darse a conocer. En esta
segunda etapa también es fundamental plantear los puntos fuertes de la marca y
transmitirlos como si debiesen ser la prioridad para el consumidor.

Finalmente, la empresa debera saber sobrellevar las situaciones que aparezcan
debido a la accién publicitaria y ajustarla siempre que haga falta para tratar de estar
siempre en la cumbre de la ola y que la competencia no consiga quitarle cuota de
mercado.

5. CAPITULO II: EL IMPACTO SOBRE LA ECONOMIA

En la sociedad moderna las modas son el pan de cada dia, y al igual que los
gustos de la gente, son pasajeros. Constantemente se oye hablar de los términos “estar
de moda” o “estar pasado de moda”, implicando que exista un continuo patrén de
cambio, en el que ciertas expresiones sociales gozan de una aceptacion temporal hasta
gue son reemplazadas por otras. La aprobacién social y el éxito de las modas no viene
necesariamente del mérito del producto o servicio, su utilidad y su calidad, sino que
responde directamente de la sensibilidad y el gusto de los consumidores, quienes se
han visto influenciados por el marketing y la publicidad en torno a la marca.

Existen dos tipos de sociedades en cuanto a la capacidad de influencia que estas
tengan. Por un lado, existen las sociedades sometidas a continuo cambio, en las cuales
es mucho mas sencilla la intrusién de las modas; y por el otro, estan las sociedades
estéticas que solo se adhieren a lo establecido y respaldado por un largo tiempo. En la
primera, las modas son algo normal, ya que la gente tiende al cambio constante, pero
en la segunda el concepto de moda como algo pasajero no tiene éxito practicamente
nunca.

Las areas mas receptivas a las modas son aquellas sometidas al continuo
cambio social de gustos y emociones. La estructura de la vida social en estas zonas
ignora y no tiene en cuenta las formas sociales previas y fomenta y estimula la
receptividad hacia lo nuevo. Por ello estas zonas quedan abiertas a la constante
presentacion de modas y modelos sociales, que competiran entre si por su adopcion.
Por supuesto, es importantisimo también la ayuda de la publicidad a través de cualquier
medio para acceder e influir en los gustos de los potenciales consumidores.

Cuando se habla de la teoria econémica de la moda, se enfoca principalmente
en los siguientes temas: el comportamiento del consumidor en la adquisicion de bienes
y servicios que estén de moda, la dindmica y funcionamiento del mercado, las
estrategias empresariales para destacar y eliminar a posibles competidores, y efectos
de la industria en la economia de cada mercado. Estas 4 teméticas se desarrollaran a
continuacion:
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6.1 Comportamiento de los consumidores

En la microeconomia, la teoria del comportamiento del consumidor se explica
sobre tres conceptos clave que explican su forma de actuar: las preferencias,
restricciones y elecciones; El consumidor debe tomar decisiones racionales, priorizando
su utilidad, presupuesto, y otras ventajas no econémicas que suponga el producto o
servicio en cuestion (Rubinfeld & Pindyck, 2009). De este mismo modo en la teorizacion
econdmica de las modas, se mantienen las mismas ideas y se profundiza en el porqué
de las elecciones de los consumidores.

Considerando el concepto de utilidad, la adopcién de una moda principalmente
se utiliza para expresar al mundo lo que tienes y lo que eres, convirtiéndose en un
mecanismo de distincién entre el resto de las personas (Bianchi, Novelty, preferences,
and fashion: when goods are unsettling, 2007). Aun asi, los individuos que siguen las
tendencias de moda son igualmente motivados por sus propios gustos y preferencias.
Al mismo tiempo, estos interactian entre si haciendo que sus gustos y opiniones
individuales se mezclen creando en ocasiones nuevos habitos de consumo. (Bianchi &
Andreozzi, Fashion: Why People Like it and Theorists do not, 2007).

Las motivaciones que hoy en dia influyen en los procesos de toma de decisiones
son principalmente determinados por razones hedonisticas. Estas son definidas por
factores méas concretos como el nivel de ingresos, educacién, experiencias personales,
emociones y actitudes. (Diaconu, 2015).

(Simmel, 1957), pionero sobre la teoria econdmica de las modas, relaciona el
deseo por el consumismo de moda con la interaccion social, describiendo la moda como
ecualizacion social y una forma de imitaciéon. Si no existiese una relacibn humana
habitual, las modas realmente no surgirian. La gente luciria sus gustos propios o
priorizaria la comodidad.

Constantemente se valora la diferenciacién del aspecto fisico en base, por
ejemplo, a la ropa si es de una temporada u otra, si es mas cara o barata y te asocia a
un estrato social distinto... Segun (Simmel, 1957), esto unifica y segrega las clases
sociales. La ‘élite’ adopta una moda novedosa que les distingue de otras clases
socioecondmicas, y cuando ésta es imitada por el resto de los niveles de la sociedad, la
‘élite’ la abandona por una nueva.

Esta teoria también explica por qué muchas veces la clase social mas adinerada
opta por fijarse en marcas caras en lugar de fijarse en el estilo. De esta manera se
asegura en cierto modo de que, aunque haya otros imitando su estilo, estos no tengan
acceso a las marcas mas caras.

Sin embargo, teéricos como (Suk & Hemphill, 2009) defienden la aparicion de
modas mediante un proceso de seleccién colectiva, en el que el consumo de moda
aparece por un proceso colectivo donde varias personas con estilos variados y distintos
forman gustos colectivos que se convierten en tendencias. En este caso la forma en que
se crea una moda no es a través de la imitacion a las clases sociales més altas, sino
por el deseo de seguir un estilo comun, innovadoras y personal. A partir de esto, la
decision de consumo también va ligada al simbolismo de las formas, colores, texturas,
y otros elementos de la cultura de la zona. (Horowitz, 1975).

En resumen, los consumidores deciden ser seguidores de una moda tanto por
los beneficios principales de su uso, como por la posicidn social en la que les sitta. El
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factor de interaccion social es fundamental para comprender el consumo de bienes y
servicios de moda.

5.1.1 La influencia del ‘ello’, el ‘superyé’ y el ‘yo’ en la
decision de consumo

Un aspecto importante de la evolucion humana de los gustos es la division entre
el ‘ello’, el ‘supery®’ y el ‘yo’, dando lugar al concepto de persona tal y como lo
concebimos.

El ‘ello’ se refiere a la parte mas profunda, primitiva, desorganizada e innata de
la personalidad. El ello se presenta de forma pura en nuestro inconsciente y esta
presente desde que nacemos; representa nuestros impulsos, deseos y necesidades
mas elementales y primitivas, y tiende a tratar de cubrir sus necesidades fisiolégicas
inmediatamente, sin considerar ni tener en cuenta las consecuencias. Por ejemplo,
cuando un bebé recién nacido llora, lo hace para que satisfagan sus necesidades y para
gue le presten atencién. Como definié (Freud, 1923), se trata de una reserva de energia
psiquica inconsciente que lucha todo el tiempo por satisfacer impulsos basicos como la
agresividad, la supervivencia o la reproduccion.

El ‘superyd’ es la parte que contrarresta al ello. Viene a representar los
pensamientos éticos y morales que el individuo recibe de la cultura. Es decir, que el
supery6 es todo lo que nos viene externamente impuesto por la sociedad relacionado
con la ética y con la moral. El individuo no tiene el superyé desde que nace, sino que
comienza a ser consciente de este supery0, segun (Freud, 1923), desde los cuatro o
cinco afios. Este autor dice que el superyd surge como una consecuencia de la
internalizacién de la figura del padre como el resultado de la resolucion del complejo de
Edipo.

El yo se define como el gran mediador entre el superyé y ello, y tiene como
finalidad cumplir de manera realista los deseos y demandas del ello y, a la vez,
conciliarlas con las exigencias del supery6. Todas las acciones ejecutadas son
analizadas por este, amenazando con el castigo en caso de incumplimiento. El yo
permite reconocer lo que uno hace, permite tomar conciencia y elegir el camino
adecuado, razonando los impulsos con tal de no ceder a la liberacion libidinosa y velar
siempre por la integridad general de la realidad. Es el paso del reconocimiento para
afrontar las alegrias, culpabilidades o el castigo.

Relacionando estos conceptos con la decisiébn de consumo, es el ello el que
actla primero generando en el potencial consumidor una necesidad de adquirir el
producto simplemente porque si, porque otras personas lo tienen y este consumidor no
va a ser menos. A continuacion, el superyé tendria en cuenta la verdadera utilidad y el
sentido que tiene la adquisicion de ese producto, dejando finalmente al yo decidir si
merece la pena comprarlo o si simplemente es un ‘capricho’.

5.2La dindmica vy funcionamiento del mercado

(Sproles, 1981) continta el trabajo de investigacion de (Simmel, 1957) de analisis
de la interaccion social a través de los ciclos de la moda, en donde explica que el inicio
y el prestigio de esta se centra en diversos aspectos que se muestran siempre de
manera ciclica del siguiente modo: primero creatividad e innovacion en el mercado,
luego la interaccion social la lleva a difundirse por més lugares, y por ultimo empiezan a
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aparecer nuevas tendencias y competidores que ayudan a la estabilizacion de las
mismas hasta que finalmente llega la fecha de caducidad de la moda en cuestion.

De este modo, los ciclos de la moda se describen por un fenémeno temporal que
consta de las siguientes etapas: introduccién y adopcion, crecimiento (aceptacion de
publico), maduracion (adquisicion de popularidad en el mercado), y por dltimo declive y
obsolescencia del producto. (Yoganarasimhan, 2017).

Los consumidores habituales de productos que estan de moda porque el estatus
producto en cuestion hace que su estatus personal aumente. Los denominados ‘ciclos
de la moda’ suceden porque la demanda de hoy esté directamente relacionada con los
precios del futuro. Dicho de otra forma, si los precios futuros son altos, s6lo aquellos con
alto poder adquisitivo consumiran el bien, demostrando quien tiene un mayor estatus.
(Frijters, 1998).

Muchas veces se ha intentado calcular matematicamente la influencia de las
modas y su porcentaje de éxito, pero queda claro que es algo dificil puesto que tener en
cuenta el dinamismo del mercado y la economia de los clientes no es viable. (McClure,
Coehlo, & Klein).

No obstante, (Mantrala, Mcintyre, & Miller) demuestran que si es posible crear
un modelo que determine de manera efectiva los ciclos de la moda y sus fluctuaciones
basandose en el clima, la zona geografica donde habitan los potenciales clientes, y su
estilo de vida. El modelo propuesto podria ser utilizado para predecir los cambios del
mercado valorando los patrones sociales de una sociedad.

Respecto a la obsolescencia de productos generada por los ciclos de la moda,
(Gregory) explica que el mercado crea sistemas de obsolescencia constantes para
mantener el consumo en masa, ademas de educar a los consumidores para que se
cansen antes de lucir siempre lo mismo. De esta teoria se puede sacar una conclusion
interesante, y es que los cambios tan frecuentes en la moda impiden una competencia
real en el mercado, ya que no se intenta reducir los precios a través de la competencia,
sino mediante la saturacion habitual del mercado. Dicho esto, se podria explicar la moda
como una competencia en condiciones de monopolio y oligopolio, haciendo que solo las
empresas con mas nhombre sean capaces de destacar sin tener que competir en precio.

5.3Dindmicay Estructuras del Mercado

Moda y estilo son dos conceptos diferentes, estilo es una forma especifica de
lucirse y moda es un estilo que permanece durante un periodo de tiempo El estilo
evoluciona lentamente y refleja los patrones de vida de las personas, mientras que la
moda cambia rapidamente y no refleja los gustos basicos. (Gregory, 1947).

La moda se utiliza como distintivo entre las clases sociales y divisor de la
sociedad. La elasticidad de la demanda de bienes o servicios de moda depende del
precio, el ingreso del consumidor, la tasa de obsolescencia y la tasa de depreciacion.

Los precios se establecen mediante la competencia. Los fabricantes que tienen
un tamafo suficiente como para considerarse monopolios del sector son los que pueden
controlar las tendencias.

Los ingresos del consumidor limitan la compra de este hacia ciertas marcas, pero
no significa que le ponga en una situacion necesariamente dificil a la hora de lucir un
estilo u otro. Como ya se ha mencionado, las modas sirven como distintivo de las clases
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sociales, por lo que una persona de ‘clase baja’ no tiene por qué querer lucir como una
persona de ‘clase alta’, puesto que ya sabe que no pertenece a ese grupo y si tuviese
suficiente capacidad econOmica como para vestir como ellos, entonces tendria
suficiente para vivir como lo hacen ellos (con casas, coches, y un estilo de vida mas
caro).

El mundo de las modas tiene un tremendo potencial econémico y esto es algo
que la industria sabe perfectamente. Las empresas que mas destacan en ese mundo
mueven cantidades de dinero sorprendentes y por esos siempre estan atentas a los
cambios en el proceso de transicion de una moda o un estilo a otro. Segun (Weller,
2007), la moda es simplemente un sistema de produccién y comercializacion de
productos, en donde la capacidad de las empresas para obtener beneficios depende de
la coordinacién entre marketing, disefio y competencia.

La internacionalizacion y la innovacion en tecnologias ha provocado cambios
distributivos en la produccién, haciendo que las empresas se vean obligadas a
adaptarse a los cambios del mundo de la moda, tratando de ofrecer al mismo tiempo
productos de calidad a buen precio. (Castro Devesa).

Las empresas deben tener en cuenta que, si quieren destacar y ser tenidas en
cuenta para la moda que exista en ese momento, tendran que fijarse directamente en
la competencia y tratar de adelantarse para cuando haya nuevos cambios en los estilos,
colores de temporada, o creacion de los materiales apropiados para cada disefio,
teniendo en cuenta los ciclos de la moda y las tendencias que aparecen en dicho ciclo.
(Jackson & Hann, 2009).

Cuando una gran empresa crea un nuevo disefio, este se esparce rapidamente
entre la poblacion y su precio va disminuyendo debido a la imitacién de la idea por parte
de otras empresas, por lo que finalmente se opta por crear un nuevo producto dejando
al primero cada vez mas obsoleto. La competencia entre disefiadores suele ser algo
distinta, ya que puede llevar a cambios menos frecuentes en la moda, pero a mayores
precios que en las grandes empresas monopolisticas.

Los productores destinan una enorme cantidad de recursos en la creacion y
difusién de nuevos productos. No solo para hacerlos mas funcionales, también para
hacerlos mas a la moda, ya que, como se ha mencionado anteriormente, la moda es un
producto de demanda social que no necesariamente triunfa por tener mejor calidad.
(Pesendorfer).

Los bienes y servicios de moda se caracterizan por sus ciclos de vida cortos y la
alta incertidumbre por su éxito. Por esta razon, las marcas usan gran variedad de
estrategias para imponer su estilo y tratar de garantizar su triunfo (Das, Onal, & Zhang,
2017). Algunas de estas estrategias consisten en el control constante de datos sobre el
comportamiento de la demanda, la mejora del disefio, la mejora en la produccion, o
incluso la habilidad para tapar el nombre de los competidores de modo que el cliente ni
siquiera les tenga en cuenta. (Swinney & Cachon, 2011).

Es vital en este mundo diferenciarse de la competencia, aunque el producto sea
el mismo, de este modo si quieren ‘robarte’ el disefio quedaran ellos como imitadores.
(Gil Quintero & Carmoma, 2008). Un ejemplo muy claro de esto son los bolsos Louis
Vuitton, que con un color y un estampado muy caracteristico consiguen hacerse Gnicos
y, si alguna otra marca trata de implantar un disefio parecido, lo Unico que conseguirian
es gque parezca una imitacion de Louis Vuitton.
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(Salop & Perloff, 1985) explican dos modelos distintos que consisten en por qué
los individuos eligen una marca u otra: modelo de competencia de locacion y modelo
espacial. El primero es atribuido a sujetos cuya preferencia principal es la marca en si
misma. Segun la oferta de la que disponga esa marca, construiran su estilo y los bienes
que desean adquirir de la misma. Por otro lado, el modelo espacial viene definido por
aguellos consumidores que compran de muchas marcas, variando la cantidad de
productos que compran de cada una segln sus precios, calidad y utilidad.

Cuando una nueva marca aparece en el mercado, puede darse o no la
reformulacion de los productos de las marcas ya existentes. En el modelo espacial es
habitual tener en cuenta los atributos de la nueva marca ya que es conveniente tenerla
en cuenta para ver si aporta ideas nuevas que gusten a sus clientes. Al contrario, en el
modelo de locacién no es tan habitual porque los clientes de la marca ya establecida
estan fidelizados y no tienen tanto en cuenta las novedades del mercado. De todos
modos, la reputacion e identidad de la nueva marca también es un factor para tener muy
en cuenta en dichas circunstancias, puesto que, aunque tus clientes estén fidelizados
pueden conocer la nueva marca y verse influidos por la misma (Schmalensee, 1982).
Una marca conocida tiene mas facil la entrada a nuevos mercados y le es mas sencillo
competir contra las ya establecidas en el mismo (Richards & Pepall, 2002).

Por lo general, la decisién de compra de un consumidor funciona a través de la
comparacion con los productos que ya valora positivamente. Cuando entra un nuevo
competidor en el mercado lo habitual es que los clientes de otras marcas se fijen en el
nuevo, investiguen y comparen con su marca preferida para ver si la nueva esté a la
altura. En caso de que esta les convenza haran de ella el estandar frente a las nuevas
marcas que vayan apareciendo. Esta es la razon por la que a las nuevas marcas les es
mas dificil tener éxito en un corto periodo de tiempo. Las marcas pioneras deben
arriesgarse en temas de innovacién y marketing si quieren destacar pronto.
(Schmalensee, 1982).

5.4Efecto en la economia

Segun (Potts, Earl, & Chai, 2007), el efecto de las modas en la economia es mas
que evidente. Estas justifican la evolucibn de las técnicas de produccién, las
capacidades de compra de los consumidores, y la tendencia del mercado a gastar en
bienes y servicios que no se compran necesariamente por su utilidad préactica.

Los ciclos de moda son necesarios para la evolucion de la economia, puesto que
las modas son mecanismos que constantemente requieren de la fabricacion y
comercializacién de nuevos productos. Los ciclos de moda hacen caducar los bienes y
servicios representativos en cada momento, provocando que el consumidor sienta
constantemente la necesidad de adquirir las novedades del mercado. (Potts, Earl, &
Chai, 2007).

5.5Efecto en el medio ambiente

Por otro lado, es necesario explicar las desventajas y el impacto ambiental de
los procesos de produccion. Por muy bueno que sea hacer que el dinero fluya, si esto
genera costes medio ambientales lo l6gico seria buscar soluciones o alternativas que
permitan que ambas evolucionen de manera correcta.
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Los sistemas de produccion se han visto sujetos a permanentes cambios para
adaptarse a las necesidades de produccién en masa del mercado. En la revolucion
Industrial, la produccién manual de bienes fue sustituida por maquinas que permitian
una mayor eficacia y eficiencia en la produccion, ademéas de abaratar los costes de
fabricacion y de venta al publico, permitiendo que los consumidores finales pudiesen
permitirse una mayor cantidad de productos a un menor coste.

Esta evolucion en los sistemas de produccién en principio a beneficiado a las
generaciones posteriores, pero causando un impacto en el medio ambiente que debe
tenerse muy en cuenta. Desde 1880, la temperatura global promedio ha aumentado en
1.1°C. (NOAA, 2021).

Se puede entrar en debate respecto a la evolucidon del cambio climético. El
proceso de impacto ambiental viene de tiempo atras y no siempre ha sido generado por
la produccion de bienes. Las guerras, sin ir mas lejos, han tenido muchisima influencia,
al igual que los procesos de mineria, la ganaderia, o las fuentes de generacién de
energia.

El tema es que en la industria el impacto medioambiental se suele producir en
concreto en las siguientes areas: Aire, Energia, Agua y Residuos. Esto sin tener en
cuenta los dafios generados en el ecosistema por culpa de la falta de reciclaje.

Imagen |. Impacto ambiental de la industria del plastico.

Fuente: (Profesional, s.f.)

La Revolucién industrial iniciada en el siglo XVIII es considerada como un hito
en la historia de la humanidad. Durante esta época se produjeron los mayores cambios
a nivel politico, social, cultural, econémico, cientifico y tecnolégico, pero provocando
graves consecuencias sobre los ecosistemas naturales y urbanos, debido a la necesidad
de recursos naturales. La demanda energética se incrementé de forma notable, junto
con la necesidad de materiales de construccion.

Los recursos forestales y mineros fueron los méas explotados. La deforestacion
fue notoria. Los bosques que antes ocupaban el 90% de la superficie terrestre total
guedando reducido ahora al 30%. (Ministerio del Ambiente, 2015).
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La pérdida de estos ecosistemas se tradujo en degradacion de suelos y pérdida
de biodiversidad, asi como también una menor absorcién de dioxido de carbono
atmosférico. La biodiversidad es la variedad de formas de vida que se presentan en el
ambiente.

La necesidad de explotacién de los recursos mineros llevé a la apertura de
numerosas minas para la obtencion de metales, petréleo y gas modificando las
caracteristicas del suelo e impactando sobre la calidad del agua.

Los ambientes naturales fueron modificados y se observé una disminucion en la
rigueza y abundancia de seres vivos y de ecosistemas. La revolucion industrial cred
zonas de contaminacion, sobre todo en las grandes concentraciones urbanas. Paisajes
arruinados por el humo y los gases téxicos de las chimeneas, montafias de materiales
de desecho corrientes de agua contaminada con residuos industriales, y otras formas
de contaminacién que se fueron incrementando exponencialmente hasta la actualidad

Hoy en dia las compafiias encargadas de las plantas de tratamiento de agua
deben gastar grandes sumas de dinero para filtrarla y hacerla potable. Las minas
abandonadas que datan de la revoluciéon industrial son causantes también de la
contaminacion del agua y, cuando estas se inundan, el excedente de agua llega a los
rios y alas tierras aledafias. Se han detectado sustancias como el cadmio zinc, el plomo
y el arsénico.

El uso de los combustibles fosiles como el carbén produce diéxido de carbono,
vapor de agua, 6xido de azufre y productos volatiles originados por la combustién
incompleta. Desde el inicio de la revolucién industrial las concentraciones de estos
gases han ido incrementando, sentando las bases del cambio climéatico que
experimentamos en nuestros dias.

Imagen Il. Los gases responsables del cambio climético baten todos los récords

Fuente: (ONU, El Mundo, 2011)

Los ambientes urbanos también observaron cambios durante la primera etapa
de la revolucion industrial. Las poblaciones humanas se concentraron en las ciudades,
creciendo de forma desorbitada. Para 2045 se espera que la poblacién urbana mundial
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aumente en 1,5 veces, llegado a los 6.000 millones de personas. Afortunadamente, los
lideres mundiales ya estan poniendo solucién para que en los afios venideros los paises
y las empresas se involucren mas en parar el cambio climético. (Banco Mundial, 2020).

En 2016 se firmé el Acuerdo de Paris, un tratado internacional sobre el cambio
climatico juridicamente vinculante. Su objetivo es limitar el calentamiento global para
compararlo con los niveles preindustriales. Esto conlleva una transformacion econémica
y social, para enfrentar los desafios climaticos ahora y en el futuro. El acuerdo de paris
funciona en un ciclo de 5 afios de medidas climaticas cada vez mas ambiciosas. (ONU,
Naciones Unidas, 2016).

Durante 2020 los paises presentaron sus planes de accion climética, conocidos
como Contribuciones Determinadas a Nivel nacional (NDC). Los paises comunicaron
las medidas que tomaran para reducir sus emisiones de gases de efecto invernadero,
con el fin de alcanzar los objetivos del acuerdo. También se comunican las acciones
que tomar para crear resiliencia y adaptarse a los efectos del aumento de las
temperaturas. Por supuesto, se comunican las ideas para adaptacién econémica y flujos
financieros de la industria, ademas de proporcionar un marco para el apoyo financiero,
técnico y de creacion de capacidades en los paises que lo necesiten. (ONU, Naciones
Unidas, 2016).

A partir de 2024, los paises informaran de manera transparente sobre las
medidas adoptadas. El progreso colectivo se evaluara dando lugar a recomendaciones
para que los paises establezcan planes mas ambiciosos en el futuro. (ONU, Naciones
Unidas, 2016).

6. CAPITULO Ill: LA MODA EN LA VESTIMENTA

Como ya se ha comentado, el fenémeno por el que algo se pone de moda no es
solo cosa de ropa y accesorios. Moda es todo aquello que se populariza entre los
individuos durante un tiempo limitado y que genera una necesidad de pertenencia al
grupo. Existen modas de bienes de todo tipo como ropa o coches, pero también en
servicios como ir a conciertos de un artista que se vuelva popular, o incluso en actitudes
y personalidad para quien trata de imitar la forma de ser de alguien a quien admira.

Dicho esto, es cierto que el sentido de la moda es mucho mas amplio y habitual
en la vestimenta, puesto que es el tnico fendmeno al que todo el mundo se aplica. Todo
el mundo se viste y lo hace en funcién de una pertenencia al grupo. Incluso los que
dicen no valorar ni tratar de vestir como la sociedad impone, realmente visten como el
resto de los que dicen esto mismo. Es decir, que, aunque consideren que no se fijan en
la ropa para pertenecer a un grupo, la realidad es que visten igual que el resto de los
individuos de su grupo. Ejemplo: los hippies.

A lo largo de la historia las sociedades primitivas manifestaban un gusto por la
ornamentacion y unas vestimentas caracteristicas, pero no era algo parecido a lo que
hoy llamamos moda. Las sociedades mas antiguas rechazaban completamente el
cambio y tenian una gran dependencia por lo ya establecido. Asi, por ejemplo,
recordamos las obras griegas por vestir con peplo, o las romanas por vestir con tunica,
ya que nadie se atrevia a distinguirse probando vestimentas distintas.

Estas sociedades tradicionales no permitian la aparicion de la moda porque no
casaba con su forma conservadora de vestir. No fue hasta que entraron en contacto con
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pueblos extranjeros cuando se facilité y normaliz6 la imitacién en determinadas prendas,
ademas de la imposicién de una vestimenta particular que se ponia a los vencidos en
las conquistas de territorios.

Segun (Laver, 1988), la moda, tal y como la conocemos, como herramienta para
pertenecer a un grupo y diferenciarte de otro, no explota hasta mediados del S. XIV, con
la aparicién de vestimentas que cubrian completamente el cuerpo tratando de resaltar
las formas, y dando mucho mas uso a los colores y materiales.

La vestimenta tradicional masculina se sustituyé por una especie de chaqueta
corta y ajustada llamada ‘jubén’, que se unia a unos calzones cefiidos que remarcaban
la forma de las piernas. Las mujeres, por otro lado, se afianzaron al vestido largo con
falda ancha y escote ajustado.

Mientras en otras épocas reinaba el prestigio del pasado y la imitacion de estos,
en la era de la moda se valoran mucho més las novedades. El cambio se originé en las
altas sociedades europeas, quienes se cansaron de imitar las modas italianas y
espafiolas, optando por el atrevimiento hacia el esnobismo y la diferenciacion.

La moda surgi6 por la necesidad de crear algo nuevo y moderno, convirtiéndose
en una fuente de valor humano y marca de excelencia social. (Konig & Simmel, 1972).

6.1Los factores que determinan la aparicion de la moda

Segun (Martinez Barreiro, 1995), los factores que determinaron la aparicion y
normalizacién de la moda fueron los siguientes:

Factores politicos. Debido al fin de las devastaciones de los barbaros, en
Occidente se produce una estabilidad politica y cultural que permite a los ciudadanos
sentirse libres y tener deseos hacia lo novedoso.

Factores econdmicos. Gracias a la revolucion agricola y técnica, el desarrollo
del comercio, la expansion de las ciudades y el reconocimiento monetario en el siglo Xl
se establece el feudalismo y se empieza a descomponer el poder monarquico, haciendo
que aumenten las rentas sefioriales y mejore el nivel de vida de la aristocracia. Esto
provoca la creacion de cortes principescas ricas y lujosas donde la ostentacion y la
suntuosidad estaban a la orden del dia.

A esto hay que anadirle el crecimiento de las ciudades y la consecuente aparicion
de grandes fortunas financieras. Estas, a medida que van creciendo dentro del mundo
de los negocios, comienzan a imitar las maneras y gustos lujosos de la nobleza,
estableciendo la moda como un despegue econdémico para Occidente.

Hasta 1675, solo los sastres tenian el privilegio de vestir a hombres y mujeres.
Ese afio se constituy6 el gremio de modistos, obteniendo asi la autorizacion general
para hacer vestimentas.

Factores sociales. Con la aparicion de la burguesia mercantil y financiera se
inici6 un fendmeno social de importante relevancia. La burguesia adinerada compré
titulos de nobleza, obtuvieron feudos y cargos y comenzaron a vincular sus familias con
la aristocracia. Dicho de otra forma, la nobleza de atuendo empez6 a relacionarse con
la nobleza de espada.
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Al mismo tiempo, ciertas familias de la nobleza tradicional ven a la nueva
burguesia como un competidor y tratan de diferenciarse de ellos con nuevas
vestimentas que les diferencien de ellos. Asi comienza la mutabilidad de la moda.

En el Decreto de la Convencién de 1793 se establecia el Principio de libertad
indumentaria, convirtiendo la moda en un agente de revolucién social para todas las
clases.

Factores culturales. Entre los siglos Xl y XIll no solo se producen cambios
sociodemogréficos y econdmicos, también aparecen una serie de cambios culturales en
la forma de actuar de los ciudadanos. El caballero se convierte en un galan, que debe
verse correctamente y expresarse con un lenguaje bello y poético. La dama debe lucir
como un pincel, educada, debe demostrar sus dotes para la musica, el baile y el cortejo,
y cumplir con unas altas expectativas en materia de presencia al resto del mundo. En
este sentido la moda se presenta como una practica para deslumbrar.

Antes el hombre se ganaba el amor de la dama realizando proezas y hazafias
en guerras y batallas. A partir de los siglos Xl y XIIl se comienza a valorar al buen galan
como etiqueta del amor cortés, donde el amante vive a los pies de su amada, sumiso
ante sus caprichos.

La vestimenta se adapta a esta nueva situacion de cortejo, en la que el hombre
ensalza la figura de sus piernas con un jubén corto y la mujer exhibe su talle y caderas
con vestidos pomposos y ajustados.

6.2Interpretacion social de la moda

Las actividades culturales como el arte la literatura o la musica son producto de
las normas sociales el avance de la tecnologia y la necesidad de autoexpresion. Estos
productos traducen la creatividad individual en estructuras reconocibles por otros, y la
gran libertad y originalidad propias de la creatividad sumadas a los rasgos de la
personalidad individual que encontramos en las expresiones culturales resultan dificiles
de abordar para soci6logos y psicblogos precisamente por la inmensidad y la
multiplicidad de las posibilidades. (Salomon, 2013).

La moda es sinénimo de arbitrariedad. Por un lado, alberga muchos cambios y
novedades a corto plazo, y por otro mantiene tendencias a largo plazo que constituyen
los indicadores culturales de una época.

La moda va mas alla de la necesidad humana de vestirse y constituye una parte
importante de la economia, de la creatividad humana y de las conexiones entre las
estructuras sociales funcionando como un factor cultural, econémico y social. A pesar
de que la moda esta limitada por las normas sociales, hasta en las situaciones mas
formales nos permite introducir pequefias variaciones individuales que actian como
pistas en la formacion de impresiones y percepciones para los demas.

Por su parte, los avances tecnolégicos suelen influir en el disefio de prendas ya
que suelen traer consigo cambios en los tejidos, que implican a su vez cambios en el
significado de las normas sociales. Por ejemplo, no se ven igual a los que visten con
prendas de poliéster, de algodén, de seda o de piel de cocodrilo. El material de la prenda
también marca un estatus social.
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Transmitir la moda al resto del mundo es una forma de comunicacién, y como
todo acto de comunicacién debe representar un equilibrio entre proporcionar un maximo
de informacion y no caer en la redundancia.

El mensaje debe llegar a la audiencia y el significado de la moda debe generar
en los consumidores la pertenencia a un grupo. Este Ultimo aspecto se relaciona con la
moda en cuanto a las reglas ya establecidas que tenemos para combinar las prendas,
formas y colores, cuya interpretacion determina la pertenencia a un grupo concreto. En
realidad, de este modo las normas sociales tienden a incrementar la redundancia, ya
que cuantos mas persigan una moda o un estilo caracteristico de un grupo, mas
redundante y pesado se vuelve. Al contrario, la creatividad individual se aleja de esa
repeticion.

Por su parte, la divisibn entre comunicador y audiencia se traduce en este campo
en las relaciones entre productor y consumidor de bienes culturales, que pueden o no
materializarse en la misma persona. De este modo, en muchas disciplinas culturales el
artista llega a ser el mensaje en si mismo. La frontera entre comunicador y mensajes se
diluye cuanto mas nos acercamos al arte, fruto de la proyeccién de la creatividad
individual més que de un proceso de industrializacion.

El patrébn comunicativo de la moda sirve a mas propésitos que la mera
transmision de informacién. Esta cargado de consideraciones estéticas factores sociales
y apreciaciones personales las normas sociales. La expresion individual y los valores
estéticos son los aspectos basicos que componen el ‘estilo’ de una persona, un grupo o
un periodo histérico, siendo el estilo una combinacion entre lo personal y lo social.

La manera en la que el ser humano viste es una proyeccion de su forma de ser,
y lo que transmite al mundo va acorde con lo es para el resto de las personas. Para
cada expresion cultural existe un nimero infinito de mensajes que vienen a dar la misma
informacion, pero solo se usan unos pocos. Las variaciones individuales forman los
patrones de estilo personales

De este modo, se define el estilo como una forma de comunicarse del ser
humano, pudiendo revelar mucho sobre la forma de ser y de pensar del mismo. Cuanto
mas tendemos a la redundancia o la repeticion de patrones establecidos, menos
comunicamos sobre nosotros mismos y mas alejados del arte nos encontramos. “El
patrén de estilo revela no solo la vestimenta sino el espiritu de una época”. (Salomon,
2013).

El estilo, en cierto modo, es sinbnimo de modernidad, pues representa una
ruptura con el pasado y el rechazo a las tradiciones, favoreciendo los cambios hacia un
nuevo orden social donde cobra importancia la division entre representacion y
comunicacion, asi como la disolucion de la unidad del yo.

El paso a la modernidad supone también que la transmision del mensaje no es
literal. Por ejemplo, una pintura de una mujer quizas no represente la figura de mujer
como tal, sino que representa una situacion o un sentimiento, el miedo o la valentia de
ella. Sigue siendo el retrato de una mujer, pero va mas alla.

La persona puede ser vista desde muy diferentes perspectivas y, por tanto, ser
representada a través de la pintura, la literatura o la ropa como un conjunto de unidades
heterogéneas. Los objetos pierden su forma original en movimientos como el
surrealismo o el cubismo, de manera que pierden la idea tradicional para adquirir una
forma nueva. En la moda pasa lo mismo: el estilo ya definido es modificado a base de
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ligeros cambios, creando estilos nuevos y a menudo corrientes culturales que los
acompanan.

La moda en la época moderna depende de las normas sociales, la expresion del
yo, las oportunidades técnicas, y la iniciativa de los disefiadores del momento. La
modernidad supone un cambio de prioridades de la colectividad a la individualidad lo
cual se refleja en la amplia variedad de estilos que existen no teniendo por qué haber
una ropa adecuada para cada ocasion. Cada consumidor toma sus propias decisiones
y vestir con ropa informal para ocasiones formales es un sintoma de modernidad.

A pesar del rechazo a las tradiciones y el énfasis en la diversidad individual, la
cultura y la sociedad siguen imponiendo sus limites. Aun asi, los valores o actitudes
particulares de las personas se estan convirtiendo en identidad de grupo, dando lugar a
nuevos estilos.

Un aspecto distintivo de nuestra época es la brecha entre estatus social y estilo,
pues la clase social ya no es comunicada a través de la ropa. Ya no es el canal por el
gue comunicamos nuestro estatus social, en parte debido a la aparicion de los tejidos
artificiales y la produccion en masa, la cual ha permitido la produccion de réplicas de
gran estilo muy parecidas a los originales. Es por ello por lo que el uso de etiquetas o
distintivos es otro de los simbolos de la era moderna presumiendo mas de la marca que
de la propia forma, textura o color de la ropa

Se incluye texto en las etiquetas que expresa experiencias opiniones y otros
aspectos que son independientes del estilo mismo de la prenda. Ademas, las etiquetas
pueden sustituirse facilmente por otras, sin necesidad de cambiar la forma, la textura o
el color de la prenda, y asi cuando sustituimos la etiqueta sustituimos el mensaje, la
proyeccion del yo y la pertenencia al grupo.

En conclusiéon, la moda ha tenido un papel determinante en el paso de una
sociedad totalmente estratificada hacia una sociedad de masas. Su influencia nos ha
ayudado a entender la individualidad en una sociedad en constante evolucion
sobrevenida por las condiciones de vida de las ciudades. La moda esta influida por la
tecnologia a través de la fabricacion de tejidos nuevos, aungque aun sigue recibiendo
impactos de artistas como Picasso, Matisse o Mondrian en sus disefios.

La tecnologia establece nuevos patrones de comunicacion que determinaran las
nuevas vias de distribucién y los modelos sociales de interaccion y presentacion del ser
humano como individuo, asi como los nuevos indicadores adaptados al disefiador como
cientifico social.

6.3La moda sostenible. El futuro de la moda.

La sociedad moderna estd cada vez mas acostumbrada a reciclar la basura,
dejar de lado los plasticos y optar por la consumicion de alimentos frescos provenientes
de productores locales, pero aun se sigue consumiendo ropa de las grandes cadenas
‘Fast Fashion’. Aunque todas las acciones son importantes, el impacto positivo no lo es
tanto como se cree.

El Fast Fashion representa una emergencia medioambiental. Segun datos de la
ONU estamos comprando un 60% mas en este tipo de tiendas en comparacion con el
afio 2000 y se calcula que cada afio en los vertederos de basura de todo el mundo se
incineran 12 millones de prendas de ropa inservible. (ONU, UNEP, 2020).
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El problema es que la ropa de las marcas Fast Fashion esta fabricada en su
mayoria por fibras sintéticas como el nylon, el rayén y el acrilico, es decir, los mismos
polimeros con los que se fabrican los envases desechables la Unica diferencia es la
forma que se da estas materias primas en vez de sélidos se hacen hilos.

¢, Qué pueden hacer los consumidores? Como una respuesta al acelerado
cambio de tendencias y a la moda donde priva la novedad y no la durabilidad de los
materiales ha surgido la moda sostenible o el ‘Slow Fashion’. La idea es que el
consumidor se preocupe por saber de qué estd hecha su ropa, de dénde viene y como
cuidarla. Hay muchos disefiadores que se han preocupado por investigar e incorporar a
su produccion de ropa fibras naturales y procesos artesanales, pero, siendo realistas,
estas marcas no son baratas y pueden irse mucho del presupuesto asignado a ropa.

Por esta razon, la responsabilidad del consumo de moda sostenible en lugar de
la moda Fast Fashion se promueve basicamente a través de algunos consejos para
cumplir con el objetivo sin gastar demasiado. En primer lugar, tratar de comprar prendas
béasicas y atemporales en colores solidos, pero de muy buena calidad que te duren mas.
Aungue se invierta un poco mas en estas prendas no sera necesario preocuparse
porque cambien las tendencias.

Por otro lado, siempre se puede acceder a ropa de segunda mano. Existen
tiendas fisicas y digitales que se encargan de vender ropa de segunda mano o poner
en contacto a compradores y vendedores, garantizando siempre un buen estado de las
prendas.

También existe la posibilidad de disefiar uno mismo su ropa, cogiendo las telas
ya existentes para confeccionar nuevas prendas. Es una buena opcién si tienes tiempo
y disfrutas del proceso de creatividad y fabricaciéon de tus propios disefios.

Afortunadamente, cada vez es mas habitual ver marcas que comienzan a
introducir prendas ecoldgicas y que garantizan el comercio justo, consiguiendo asi que
esta practica llegue a ojos del consumidor.

En cualquier caso, lo que es evidente es que el cambio en el consumo de ropa
para frenar el impacto medioambiental es algo de lo que la gente tiene que
concienciarse. No sirve de nada proponer medidas si la sociedad no entiende la
necesidad del cambio.

6.4Influencia del lujo en la moda

¢,Cuando alguien paga por productos de lujo, realmente esta teniendo en cuenta
su utilidad funcional? ¢En caso de que esto no sea asi, que es lo que se paga
realmente?

(Osterwalder, 2014) trata en su libro ‘Disefiando la propuesta de valor’ que las
empresas convencionales buscan en la fabricacion y comercializacién de sus productos
lo que se conoce como ‘Jobs to be done’. Es decir, que buscan crear la necesidad y las
propuestas de valor que sus productos cumpliran. Existen 3 tipos de utilidades que
deben realizar los objetos para satisfacer las necesidades del cliente: utilidad funcional,
utilidad emocional y utilidad social.

Por poner un ejemplo, el trabajo funcional a desempefiar por un bolso seria
transportar objetos con comodidad. Cémo existe una enorme competencia de marcas
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que comercializan bolsos, las empresas deben considerar que estos cumplan con el
resto de las utilidades para asi destacar sobre la competencia.

Cuando se habla de la utilidad emocional se hace referencia a la sensacién que
le da al individuo poseer ese objeto, creando emociones a razon de las caracteristicas
fisicas del producto como el color, el material, el disefio, las costuras, o la misma marca

El momento en que se pasa a la utilidad social es cuando mas evidente se hace
la preferencia de los consumidores por el lujo, y es por la razén de aparentar, la
necesidad de ser visto y ser considerado alguien mejor por los bienes que luces. Para
lograr una sensacion asi a la hora de comercializar un bolso lo mas eficiente es
conseguir que tu marca sea conocida en todo el mundo, para que cuando el cliente
adquiera el producto, no sienta que esta llevando un simple bolso, sino que esta llevando
nada menos que un Louis Vuitton, un Michael Kors o un Hermes. De hecho, Hermes
tiene una particularidad aun mayor que la de vender bolsos de calidad a precios de lujo,
ya que sostiene su modelo de negocio también en la limitacion de la fabricacion.
Normalmente si quieres comprar un bolso Hermes tendras que buscarlo de segunda
mano, usado, y por un precio no inferior a los 14.000€. Pero esto va mas alla, porque el
momento en que Hermes da a conocer una nueva linea super exclusiva de bolsos, estos
no hacen otra cosa que aumentar su valor de manera desproporcionada. Por ejemplo,
en 2017 se vendié un Birkin Diamond Himalaya por 380.000€, bolso que en su dia se
adquirié por no mas de 20.000€. De este modo se demuestra que la utilidad social lo es
todo para los productos de lujo, puesto que nadie pagaria semejante cantidad por un
bien sin marca de renombre que solamente cumpla con la utilidad funcional o emocional.

Hay quien opina que esto moralmente no esta bien, que el ser humano deberia
valorar exclusivamente la utilidad funcional de los productos, dejando de lado el resto
de variable que, al fin y al cabo, lo Unico que hacen es idealizar cierto posicionamiento
econémico como si ello fuese lo prioritario en la vida. Figuras como (Oller, 2020)
sostienen que esto no es asi; el ser humano es un animal social y todas las relaciones
y emociones causadas a raiz de la posesion de bienes es natural y perfectamente
respetable, pues si solamente nos fijaramos en la utilidad funcional de las cosas
estariamos actuando como robots.

Por otro lado, (Oller, 2020) sostiene la que la utilidad social se basa
especialmente en la necesidad de pertenencia a un grupo concreto mas alla de formar
parte de un grupo que luce en base a su poder econémico. Por ejemplo, si un hippie
tuviese todo el dinero del mundo tampoco compraria un bolso de 380.000€, no porque
no pueda pagarlo, sino porque no la propuesta de valor no desempefia la funcion social
que él esta buscando en el producto. El hippie lo mas probable es que quiera verse
delante de su grupo de iguales como alguien que no valora lo material, que busca la paz
y la libertad, y que no cree en la posesion.

Dicho esto, las claves para que triunfe una marca de lujo en el mercado
internacional tal y como lo conocemos hoy dia son las siguientes: el posicionamiento,
tener un producto o experiencia distintiva, la asociacion de marca, las historias, la
atencion al detalle y la exclusividad de la marca.

El posicionamiento se basa en localizar el publico objetivo de la marca y
conseguir darla a conocer a través de publicidad en los medios que estos visitan o
colaboraciones con figuras que ellos admiran.
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Cuando se dice que el producto o la experiencia debe ser distinto se refiere a
gue debe causar una disrupcién en el mercado. Debe llamar la atencion y aportar algo
realmente distinto al consumidor.

La asociacion de marca trata de relacionar la marca con el publico concreto de
la marca para conseguir que el publico objetivo cuando quiera adquirir un producto
piense directamente en la marca. Por ejemplo, si el publico objetivo es la gente
deportista, estos pensaran en Nike, Adidas, Puma, etc.

Las historias venden muchisimo, ya que crean en su publico una mitificacion de
la marca que muchas veces hace que la tengan hasta especial carifio. Un buen ejemplo
de esto es la historia de Versace, empresa que cambi6 drasticamente debido a un
asesinato, o Lamborghini, que aparecié debido a los problemas que tenia su fundador
con la compafia Ferrari.

La atencion al detalle es fundamental. Creando una marca de lujo no se puede
permitir la vulgaridad y la falta de eficiencia. Cuidar los detalles va desde la fabricacion,
etiguetado y packaging hasta la atencion al cliente.

Por dultimo, la escasez y la exclusividad. Deben dar a entender a los
consumidores que sus productos son Unicos y que por lo tanto sus consumidores
también seran unicos.

6.5Estadisticas _relevantes sobre el consumo _de moda en
Espafia
La industria textil en el mundo ha ido evolucionando a lo largo de los afios,

presentando enormes voliimenes de produccién y ayudando a crear empleo. En este
punto se tendra en cuenta los datos mas relevantes sobre esta industria en Espafia.

6.5.1 Importaciones y exportacion de la industria textil
en Espaiia

En Espafa las tasas de desempleo a lo largo del S. XXI fueron mejorando hasta
presentar el minimo histérico de 7,9% en mayor de 2007, ademas de altas tasas de
oferta y demanda. Gracias esta situacion econdmica el sector textil vivid una situacion
de mejora exponencial que le ayudd a crecer de forma rapida.

No obstante, con el inicio de la crisis econdmica en 2008, la industria textil
comenz6 su declive. En este apartado se expondra la evolucién del sector textil en
Espafia en los dltimos 20 afios.

Grafica |. Balanza comercial del sector textil en Espafia (millones de euros)
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Importaciones Exportaciones

Fuente (DataComex, 2022). Elaboracion propia.

Como se puede observar en la grafica, tanto las importaciones como las
exportaciones de bienes textiles han crecido exponencialmente durante los Ultimos 15
afos, a excepcién del 2009 por culpa de la ya mencionada crisis, y 2020 debido a la
pandemia del coronavirus, su temporal imposibilidad de fabricacion y la dificultad de
importar y exportar del extranjero.

Es importante analizar el dato por el cual vemos que, pese a aumentar
constantemente en exportaciones, las importaciones siempre superan a las primeras.
Esto es debido a la limitacién de capacidad de produccion de las empresas en Espafia,
y la preferencia de los productores de fabricar en otros paises donde la mano de obray
costes energéticos son menos costosos. Este hecho se justifica més faciimente
observando el siguiente grafico:

Grafica ll. Saldo en la Balanza comercial del sector textil en Espafia (millones de euros)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012.-20%43..2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Importaciones Exportaciones

Fuente (DataComex, 2022). Elaboracién propia.

En esta grafica podemos observar que el saldo comercial siempre es negativo.
Esto trae una serie de consecuencias negativas para la economia espafiola como la
agravacion del riesgo de insolvencia o la pérdida de reservas.

En 2021, Espafia export6 al resto de paises bienes del sector textil por valor de
21.601,38 millones de euros. De esa cantidad 14.361,39 millones se exportaron a los
siguientes paises.
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Tabla I. Principales paises a los que Espafia exporta Industria textil (millones de euros)

Pais

Francia
Italia
Portugal
Alemania
Polonia
Marruecos
EEUU

Paises Bajos
Reino Unido
Turquia

Fuente (ICEX, 2022). Elaboracion propia.

Ano 2021
3483,46
2469,61
1715,66
1571,82
1380,48
1210,85
845,23
629,61
597,56
457,18

En 2021, Espafia import6 del resto de paises bienes del sector textil por valor de
25.220,14 millones de euros. De esa cantidad 20.165,33 millones se importaron de los
siguientes paises.

Como podemos observar, los principales destinos de la exportacion espafiola de
la industria textil son paises pertenecientes al espacio Schengen, que decidieron abolir
las fronteras comerciales permitiendo la libre circulacién de mercancias. La siguiente
potencia que mas importa del producto espafiol es Estados Unidos, cuyo ritmo de
consumo es muy alto, convirtiéndose asi en un mercado con muchisimo potencial para
la exportacion de bienes y servicios en general.

Tabla Il. Principales paises de los que Espafia importa Industria textil (millones de euros)

Pais

China
Turquia
Bangladesh
Italia
Marruecos
Francia
India
Pakistan
Vietham
Portugal

Fuente (ICEX, 2022). Elaboracion propia.

Aho 2021
5920,6
3014,23
3053,38
1928,08
1873,68
999,28
956,91
857,53
840,03
769,57

Como se puede observar, los tres paises de los que mas se importa en Espafia
en materia de industria textil son China, Turquia y Bangladesh, donde menores costes
de fabricacion hay, ademas de una legislacion que no favorece a su mano de obra.

6.5.2 N° Empresas relacionadas con el sector textil en

Espafa

Grafica lll. N° Empresas relacionadas con el sector textil en Espafa (2008-2014)
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Fuente (INE, 2022). Elaboracion propia.

Datos obtenidos teniendo en cuenta la Clasificacién Nacional de Actividades
Econdémicas. (CNAE-2009, 2022)

Segun los datos mas recientes publicados por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE, 2022), (no se dispone de datos mas recientes), este era el nimero de empresas
relacionadas con el sector textil en Espafia entre 2008 y 2014, dividido en concreto en
los siguientes subsectores.

Segun datos de (CNAE93, 2022),el nimero de empresas relacionadas con el
sector textil en Espafia en 2021 ha ascendido hasta 19.729.

Grafica IV. N° Empresas relacionadas con el sector textil en Espafia dividido en subsectores (2008-2014)

Fabricacidn de tejidos de punto y productos
a partir de textiles, excepto prendas de...

Acabado de textiles

Fabricacion de tejidos textiles

Preparacion e hilado de fibras textiles

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

2014 2013 2012 m2011 2010 2009 2008

Fuente (INE, 2022). Elaboraci6n propia.

Como se puede observar en la Grafica lll, el nimero de empresas relacionadas
con la Industria textil fue decreciendo desde 2008 hasta 2012 debido a la crisis
econdmica que arrasé con muchas PYMES y pequefios negocios, quienes no lograron
seguir compitiendo con las grandes empresas del sector que sobrevivieron al receso
econOmico. Otra razon del cierre de estas empresas fue el aumento de la
industrializacion del proceso productivo, el cual era demasiado costoso para estos
negocios.
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Segun (CNAE93, 2022), en 2021 los datos del numero de empresas
relacionadas con el sector textil en Espafa dividido en subsectores ascendieron a 6.435
empresas de Industria textil, 9.089 de Industria de la confeccién y de la peleteria y 4.205
de Preparacion curtido y acabado del cuero.

6.5.3 Personas empleadas en el sector textil en Espafa

En este caso se han seleccionado los ultimos 5 afios, incluido 2022, separado
por trimestres y por sexos.

Grafica V. (Miles) de personas empleadas en el sector textil en Espafia dividido en sexos (2010-2021)

2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Ambos sexos Hombres Mujeres

Fuente (INE, 2022). Elaboracion propia.

Segun los datos presentados en la Gréfica V, no hay una diferencia significativa
entre sexos en el numero de empleados de la Industria textil en Espafa, mas alla de
gue en los afios 2014 y 2016 el porcentaje de trabajadoras mujeres descendié de
manera mas notable que el de hombres. Tampoco se ve un cambio notable en el nimero
total, ni siquiera por la crisis sanitaria provocada por el COVID-19 en 2020, exceptuando
la enorme pérdida de empleo en este sector entre 2012 y 2015.

6.5.4 Gasto medio de ropa por persona en Espafa

Grafica VI. Gasto medio por persona en ropa dividido en sexos (2008-2015)

33
‘PSICOLOGIA DE LAS MARCAS’

Pérez de Saja, Guillermo



1 |
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

2015 pA 2013 2012 2011 2010 2009 2008

Hombres Mujeres

Fuente (INE, 2022). Elaboracion propia.

Segun los datos mas recientes publicados por el (INE, 2022) (no se dispone de
datos mas recientes), este era el consumo medio por persona en Espafia en ropa entre
2008 y 2015. Debido a que la tabla esta invertida, se puede observar una constante
caida hasta 2013, a partir de ahi crece ligeramente. En general, como era de esperar
debido a la mayor oferta que existe en el mercado de ropa femenina, las mujeres tienen
un gasto en ropa mayor cada afio de acuerdo con estos datos.

Segun (EAE Business School, 2020), en 2020 el gasto medio por persona en
ropa fue de 405,48 euros, registrando una caida del 28,8% desde 2019 (569,55 euros).
Este total corresponde a una media de 356,2€ por hombre y 455,4€ en mujeres.

6.5.5 Gasto medio de ropa por hogares en Espafa

Grafica VII. Gasto medio en ropa por hogares (2008-2015)

2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008

Fuente (INE, 2022). Elaboracion propia.
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Segun los datos mas recientes publicados por el (INE, 2022) (no se dispone de
datos mas recientes), este era el gasto medio por hogares en ropa en Espafia entre
2008 y 2015. La grafica esté invertida, por lo que podemos observar que este fue
disminuyendo de forma considerable de los 2.000 euros anuales hasta los 1350 euros.

Segun (Modaes, 2021), en 2021 el gasto medio de ropa en los hogares
espanoles llego hasta los 2.328€, presentando una caida del 31,6% respecto a 2020
(3.402€) a consecuencia de la pandemia producida por el COVID19.

7. ESTUDIO EMPIRICO SOBRE LA INFLUENCIA DE LA MODA

7.1Metodologia del estudio

La encuesta se estructurara con 9 preguntas que tendran por objetivo comparar
y relacionar la edad y el sexo de los encuestados con las preferencias de compra del
sector de la moda en la ropa.

Las 11 preguntas, con sus respectivas posibles respuestas, son las siguientes:

1. Sexo
o Masculino
o Femenino

2. Edad
o Menos de 18 afios
o Entre 19y 30 afios
o Entre 31y 45 afios
o Entre 46 y 60 afios
o Mas de 60 afios

3. Frecuencia de compra de productos de ropa/calzado/accesorios
o Cada 15 dias
o Cada mes
o Cada 3 meses
o Cada mas de 3 meses

4. ¢Cudl es la razon por la que compras ropa?
o Necesidad
o Gustoy disfrute
o Ambas

5. ¢Trata de adquirir productos que garantizan la moda sostenible con el medio
ambiente?
o Si, siempre
o No, nunca
o Aveces
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6. ¢Cual es la tienda/marca de ropa de la que mas productos adquiere?

7. ¢Cuanto dinero gasta en ropa, calzado y accesorios al afio?
o Entre 0y 200 euros
o Entre 200 y 500 euros
o Entre 500 y 1000 euros
o Mas de 1000 euros

8. Aproximadamente, ¢qué porcentaje de sus compras de ropa se realiza a
través de tiendas online?
o Menos del 25%
o Entre el 25y el 50%
o Entreel50y el 75%
o Entreel 75y el 100%

9. Cuando elige una prenda lo hace en base a:
Comodidad

Calidad

Exclusividad

Marca

Moda/Tendencia

Precio

O O O O O O

7.2Hipo6tesis del estudio

Una vez planteado y explicado todo el tema de la moda, las tendencias y su
influencia en la sociedad moderna, ahora llega el momento de comprobar si una
pequefia muestra de 135 personas se ajusta a la teoria planteada.

Teniendo en cuenta que la mayoria de los encuestados son jovenes estudiantes,
no se va a incluir una pregunta de ingresos anuales ni de ocupacion laboral, ya que para
la muchos el gasto en ropa no proviene de los ingresos de sus ingresos.

En la encuesta se expondra cada respuesta a cada pregunta en funcién del sexo
y la edad cuando aparezca una diferencia significativa entre estos, ya que son las
variables més distintivas en el mundo de la moda.

Cabe decir que la hipétesis planteada para esta encuesta se basa Unicamente
en mi opinién y en ciertos estereotipos marcados por la sociedad. En ningdn momento
mi intencién es la de ofender o encasillar a un colectivo, ni hacer distinciones ofensivas
por sexo o grupo de edad.

Hipotesis personal para cada prequnta:

Frecuencia de compra de productos de ropa/calzado/accesorios

En esta pregunta intuyo que los jévenes (menores de 30) serdn los que compran
cada menos tiempo, destacando concretamente la frecuencia de compra de las mujeres
menores de 30 afos, que creo que seran practicamente las Unicas personas que
responderan que adquieren productos nuevos cada 15 dias.
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¢Cudl es larazén por la que compras ropa?

Para esta pregunta imagino que no habra una diferencia significativa entre
personas de una edad u otra, pero si entre hombres y mujeres. Deduzco que las mujeres
tienden a tener un armario mas amplio, por lo que no les es tan necesario adquirir
productos por necesidad, sino por gusto y disfrute de las compras.

En cualquier caso, espero una mayoria aplastante de personas que compran
tanto por necesidad como por gusto. Aunque creo que los hombres compran mas por
necesidad y las mujeres mas por gusto, creo que es de esperar que ambos lo hagan por
las dos razones en ciertas ocasiones.

¢Trata de adquirir productos que garantizan la moda sostenible con el
medio ambiente?

Para ser realistas, no espero que mucha gente considere normalmente adquirir
productos benévolos con el medio ambiente. Doy por hecho que la mayoria de la gente
nunca compra fijAndose en la proveniencia de los bienes. De hecho, dudo bastante que
alguno de los encuestados sea alguien que tenga en cuenta siempre la moda sostenible
con el medio ambiente.

Igualmente, no creo que haya una distincion clara entre rangos de edad y sexo
entre las respuestas a esta pregunta.

¢, Cual es latienda/marca de ropa de la que mas productos adquiere?

Doy por supuesto que la gran mayoria de las respuestas seran Zara, Pull&Bear
u otros del grupo INDITEX, ya que se trata del grupo lider de ventas de ropa en Espafa.
También imagino que veremos la presencia del Corte Ingles en personas de méas de 30
afos, que son quienes pueden permitirselo.

Si hay alguna marca extranjera entre las nombradas por los encuestados
deduzco que seran Nike, Adidas o Shein. Me sorprenderia que estas respuestas fuesen
dadas por personas mayores de 30 afios, ya que la moda habitual que estan lanzando
estas marcas esta enfocada especialmente a la forma de vestir de la juventud.

¢,Cuanto dinero gasta en ropa, calzado y accesorios al afio?

Tengo bastante curiosidad por ver las respuestas a esta pregunta. Segun un
estudio realizado por la (EAE Business School, 2020), el gasto medio por persona en
2020 ropa fue de 405,48 euros, registrando una caida del 28,8% respecto del 2019
(569,55 euros).

Creo que los resultados de mi encuesta se ajustaran a esos datos, haciendo
distincién especial tanto por sexo como por rango de edad. Imagino que las mujeres en
general tendran unos gastos de consumo mas altos que los hombres.

Por otro lado, estoy bastante seguro de que la respuesta de gasto por mas de
1000 euros anuales solo sera respondida por personas mayores de 30 afios, que son
guienes comienzan a tener un trabajo estable que les dé una seguridad econémica
suficiente como para gastar tanto en ropa y productos de moda.

Aproximadamente, ¢qué porcentaje de sus compras de ropa se realiza a
través de tiendas online?

Para esta pregunta no espero una diferencia significativa en sexo, pero si en
edad. Debido al habitual uso de la tecnologia y al mayor dominio y manejo de la misma,
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imagino que la mayoria de los individuos de compren mas del 50% a través de tiendas
online seran personas de menos de 30 afos. La cantidad restante supongo que estara
dividida entre gente de todas las edades.

Cuando elige una prenda lo hace en base a:

Esta pregunta es de multiple eleccién, por lo que imagino que la mayoria de la
gente habra priorizado la calidad y el precio, ya que son las dos variables que, por
costumbre general, la gente prioriza por encima del resto.

No creo que haya una diferencia significativa en sexos, pero tal vez si una
diferencia significativa en edad. Imagino que la gente de mas de 30 afios, asentada por
lo general en un trabajo mas estable, empezara a priorizar también la exclusividad de la
marca. También asumo que los mayores de 45 afios marcaran la casilla de ‘Comodidad’
debido al agotamiento y dolores fisicos naturales causados por la edad.

7.3Resultados
Frecuencia de compra de productos de ropa/calzado/accesorios

Como se puede ver en las gréficas, las mujeres tienen, en general, un habito de
consumo mas frecuente. El 44% de las mujeres compra cada 30 dias mientras que en
los hombres solo el 33% representa este consumo.

De hecho, 13 mujeres han respondido que adquieren productos cada menos de
15 dias, mientras que ningiin hombre ha respondido tal cosa.
Gréfica VIII. Frecuencia de compra en mujeres

Cada 15 dias
W Cada 3 meses
B Cada mas de 3 meses

Cada mes

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfica IX. Frecuencia de compra en hombres

W Cada 3 meses
B Cada mas de 3 meses

Cada mes

Fuente: Elaboracién Propia

Como se plante6 en la hipotesis, las personas menores de 30 afios son las que
compran con mayor frecuencia. El 43% de los jovenes compra cada menos de un mes,
mientras que esta estadistica solo representa al 23% de las personas mayores de 30.

Este calculo incluye aquellos que han marcado que compran cada menos de un mesy
aguellos que compran cada menos de quince dias.

Gréfica X. Frecuencia de compra en menores de 30 afios

B Cada 15 dias
B Cada 3 meses
B Cada mas de 3 meses

Cada mes

Fuente: Elaboracién Propia
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Gréfica XI. Frecuencia de compra en mayores de 30 afios

Total

M Cada 15 dias
H Cada 3 meses
B Cada mas de 3 meses

Cada mes

Fuente: Elaboracién Propia

¢,Cudl es larazén por la que compras ropa?

Como bien se dijo en la hipétesis, no hay una diferencia significativa entre
personas de una edad u otra, pero si entre hombres y mujeres. Seguramente las
mujeres tienden a tener un armario mas amplio, por lo que no les es tan necesario
adquirir productos por necesidad, sino por gusto y disfrute de las compras. El 30% de
mujeres han respondido de adquieren productos exclusivamente por gusto, mientras
que solo el 9% de hombres han respondido esto mismo.

Por otro lado, y como era de esperar, la mayoria de las personas de ambos sexos
han respondido que compran ropa por ambas razones (Un 60% de mujeres y un 76%
en hombres).

Gréfica XII. Raz6n de compra en mujeres

B Ambas
M Gusto y disfrute

m Necesidad

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfica XlIl. Razén de compra en hombres

B Ambas
M Gusto y disfrute

H Necesidad

Fuente: Elaboracién Propia

¢ Trata de adquirir productos que garantizan la moda sostenible con el
medio ambiente?

Cbémo era de esperar, no hay ninguna diferencia significativa entre las respuestas
de hombres y mujeres, ni entre rangos de edad. Si que sorprende ver que tanta gente
haya respondido que ‘a veces’ considera la moda sostenible. Para ser sincero, esperaba

un mayor porcentaje de personas que respondiesen que nunca lo tienen en cuenta.
Gréafica XIV. Razén de compra en hombres

W A veces
M No, nunca

m Si, siempre

Fuente: Elaboracion Propia

¢,Cual es latienda/marca de ropa de la que mas productos adquiere?
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Como se puede observar en la siguiente grafica, las marcas del grupo Inditex
son lideres en el mercado espafiol. Solo Zara representa el 34% de las ventas a los
encuestados, sumado al 15% de Pull&Bear, 7% de Stradivarius, 1% de Méaximo Dutti, y
1% de Bershka. EL Corte Inglés también se hace un buen hueco en el mercado
representando un 8% de las ventas entre los encuestados, aunque lejos de las ventas
de Inditex.

También es llamativo que destaca muchisimo mas Nike (13% de eleccién) que
Adidas (4%), ambos siendo marcas unicamente mencionadas por hombres.

La sorpresa esta con las marcas mas baratas, Shein y Primark, que no han
tenido tanto éxito como cabia esperar, llenando solo el 7 y 3% de armarios de los
encuestados.

Gréafica XV. Marcas lider en general

H Adidas

H Corte Ingles

M Jack&Jones

B Mango

B Maximo Dutti

H Nike

M Primark

M Pull&Bear
Shein
Stradivarius

Zara

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, a continuacion, vemos una diferencia clara de preferencias entre
mujeres y hombres. El 47% de las primeras adquiere la mayoria de sus productos en
Zara, mientras que solo el 17% de los hombres elige esta marca. Las mujeres también
aportan a Inditex con la marca Stradivarius, que para el 12% representa su marca
favorita. Bien es cierto que el consumo de marcas de Inditex en hombres no se queda
corto gracias a la marca Pull&Bear, donde el 19% de hombres compra de manera
habitual frente al 15% de mujeres.

El Corte Inglés parece que, por sexos, no genera un impacto muy distinto,
representando al 8% de mujeres y al 9% de hombres.

Por otro lado, en el caso de los hombres vemos un enorme éxito en otras marcas
como Nike (22%), Adidas (9%), o Primark (7%). También aparecen nuevas marcas
como Maximo Dutti o Jack&Jones, donde la ropa de hombre parece tener mas cabida.
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Gréafica XVI. Marcas lider en mujeres

B Bass

H Bershka

M Corte Ingles
Laserre

B Mango

B Maximo Dutti

M Pull&Bear

H Ralph Lauren

M Shein

B Stradivarius

W Zara

Fuente: Elaboracién Propia

Grafica XVII. Marcas lider en hombres

H Adidas

m Corte Ingles
Jack&Jones

B Mango

m Nike

B Primark

M Pull&Bear

M Scalpers

H Shein

W Zara

Fuente: Elaboracién Propia

También podemos encontrar diferencias significativas entre menores y mayores
de 30 afios. Para los primeros las marcas lideres son Zara, seguido de Pull&Bear y Nike,
mientras que para los segundos las preferencias de marca son el Corte Inglés, Zara 'y
Méximo Duitti.

Entre los mayores de 30 afios ya no hay consumidores de Scalpers, Nike,
Pull&Bear, Shein o Jack&Jones ya que, como se planteé en la hipétesis, son marcas
enfocadas a un estilo mas juvenil.
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Graéfica XVIII. Marcas lider en menores de 30 afios

B Adidas

Corte Ingles
M Jack&Jones
B Mango
H Nike
M Primark
B Pull&Bear
M Ralph Lauren
M Shein

B Stradivarius

W Zara
Fuente: Elaboracién Propia
Gréfica XIX. Marcas lider en mayores de 30 afios
B Adidas
M Bass

M Corte Ingles
Laserre

B Mango

B Maximo Dutti

W Stradivarius

W Zara

Fuente: Elaboracién Propia

¢Cuanto dinero gasta en ropa, calzado y accesorios al afio?

Como se predijo en la hipotesis, las mujeres tienen unos gastos de consumo mas
altos que los hombres, no porque haya mas mujeres que gasten mas de la media
espafola (405,48 euros anuales), sino porque hay un enorme porcentaje de hombres
que gasta mucho menos de la media (entre 0 y 200 euros anuales).

Por lo demas, tanto en hombres como en mujeres entre el 50 y el 53% de los
encuestados estan en el rango en el que se encuentra la media anual mencionada.
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Gréafica XX. Gasto anual en ropa, calzado y accesorios en mujeres

W Entre 0y 200 euros

M Entre 200 y 500 euros
M Entre 500 y 1000 euros
1 Mds de 1000 euros

Fuente: Elaboracién Propia

Gréafica XXI. Gasto anual en ropa, calzado y accesorios en mujeres

W Entre Oy 200 euros

MW Entre 200 y 500 euros
M Entre 500 y 1000 euros
1 Mds de 1000 euros

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la diferencia en el gasto anual en menores y en mayores de 30 afios,
es relevante destacar que en ambos casos hay una enorme multitud de personas
situadas en el rango de 200 a 500 euros anuales.

El resto, como cabia esperar demuestra que los mayores de 30 tienen un gasto
mayor. Esto se demuestra porque el 19% de personas menores de 30 gastan menos de
200 euros anuales, cuando solo el 5% de mayores de 30 se ajusta a este criterio.
También, como era de suponer, el porcentaje de individuos que adquiere productos por
valor de mas de 1000 euros anuales es bastante mayor en los mayores de 30 (30%
contra 5%).
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Gréafica XXIl. Gasto anual en ropa, calzado y accesorios en menores de 30 afios

W Entre 0y 200 euros

M Entre 200 y 500 euros
M Entre 500 y 1000 euros
1 Mds de 1000 euros

Fuente: Elaboracién Propia

Gréafica XXIIl. Gasto anual en ropa, calzado y accesorios en mayores de 30 afios

W Entre Oy 200 euros
M Entre 200 y 500 euros
M Entre 500 y 1000 euros

= Mas de 1000 euros

Fuente: Elaboracion Propia

Aproximadamente, ¢qué porcentaje de sus compras de ropa se realiza a
través de tiendas online?

Es interesante ver que existe una diferencia notable entre el porcentaje de
compras en tiendas online en mujeres y en hombres. Como se puede observar en las
siguientes gréficas, las mujeres por término medio compran menos ropa a través de
ecommerce. El 43% de las mujeres compra menos del 25 por ciento a través de este
medio, cuando solo el 28% de los hombres se ajusta a este dato. Por otro lado, también
es cierto que el porcentaje de personas que compran entre el 75y el 100% de su ropa
a través de internet es mucho mayor en mujeres que en hombres (12% contra 5%). Esta
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estadistica descuadra un poco la idea que podemos adquirir sobre la diferencia de
compra online entre hombres y mujeres, pero si tenemos en cuenta que son solo 9
mujeres y 3 hombres los que han votado estas opciones, se puede asumir que son
resultados poco realistas debido a la pequefia muestra encuestada.

Gréafica XXIV. Porcentaje de compras en tiendas online en Mujeres

HEntre el 25y el 50%

HEntreel 50y el 75%

H Entre el 75y el 100%
Menos del 25%

Fuente: Elaboracién Propia

Gréfica XXV. Porcentaje de compras en tiendas online en Hombres

H Entre el 25y el 50%

HEntreel 50y el 75%

HEntre el 75y el 100%
Menos del 25%

Fuente: Elaboracién Propia

Por otro lado, podemos observar en las siguientes graficas una diferencia muy
significativa entre el porcentaje de compras a través de tiendas online en menores y
mayores de 30 afios. Como es evidente, los menores de 30 tienen preferencias diversas
respecto a la cantidad de ropa que adquieren a través de comercio electronico, mientras
gue en mayores de 30 nadie llega a superar el 50% de sus compras a través de este
medio.
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Gréfica XXVI. Porcentaje de compras en tiendas online en menores de 30 afios

H Entre el 25y el 50%
W Entre el 50y el 75%
HEntre el 75y el 100%
1 Menos del 25%

Fuente: Elaboracién Propia

Gréfica XXVII. Porcentaje de compras en tiendas online en menores de 30 afios

W Entre el 25y el 50%
= Menos del 25%

Fuente: Elaboracion Propia

Cuando elige una prenda lo hace en base a:

Como era de esperar, no hay una diferencia significativa en sexos, y tampoco
una diferencia significativa en edad.

Podemos ver que la opcién mas marcada ha sido comodidad, con un 77% de
votos por parte de los encuestados, seguidos de precio (73,3%) y calidad (55,6%).

Al contrario de lo planteado en la hipétesis, el criterio de comodidad ha sido
elegido por gente de todas las edades en lugar de solo por mayores de 45 afios. La
casilla de exclusividad tampoco ha notado diferencias de eleccion entre estos grupos.
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De hecho, la exclusividad, segln la encuesta, es el criterio menos importante para los
encuestados. Ademas, los encuestados que optan por la exclusividad del producto, no
han votado por precio.

Grafica XXVIII. Criterios de eleccion

Comodidad 104 (77 %)

Calidad 75 (55,6 %)

Exclusividad 15 (11,1 %)

Marca 33 (24,4 %)

Moda/Tendencia 51 (37,8 %)

Precio 99 (73,3 %)

a0 25 50

=
n

100 125

Fuente: Elaboracion Propia

7.4Conclusiéon del estudio

Una vez concluido el estudio, es hora de sacar en claro una serie de
conclusiones sobre el tema y sobre el comportamiento de los consumidores.

En general, las diferencias mas notables en el mundo de la moda se ven entre
hombres y mujeres. Los primeros han dejado claro que tienen un modelo de consumo
muy marcado hacia una serie de marcas que no destacan precisamente por su
innovacién. Ademas, es evidente que estan en general, menos preocupados por la
vestimenta y por lo tanto dejan menos margen de mercado para las marcas que tratan
de especializarse en ellos en concreto.

Por otro lado, las mujeres han dejado claro que tienen un ritmo de consumo mas
alto, tienden a innovar y varian mucho mas de marca. Dicho esto, esta totalmente
justificado que existan mas marcas especializadas en ropa de mujer que en ropa de
hombre, ya que ellas son un nicho de mercado mucho mas prometedor que ellos.

También hay una notable diferencia entre edades. Una vez planteados los
resultados me he dado cuenta de que las diferencias mas evidentes estan entre los
rangos de edad de ‘Menos de 30 afos’ y ‘Mas de 30 afos’. Estos son los espectros que
més diferencias denotan.

Los menores de 30 afios tienden a innovar en marcas, tienen un gasto mas alto
del que se podria esperar y son susceptibles a depender de lo que opina el resto. Es
por eso que son ellos los que compran cada menos tiempo y parece que siempre tratan
de estar a la moda. Cabe decir, y es curioso de analizar, que son los hombres jovenes
los que parece que tienden a preferir marcas que presenten simbolos o logos propios,
como el tick de Nike, las barras de Adidas, la calavera de Scalpers, etc. En el caso de
las mujeres esto no parece que ocurra a menudo, ya que las marcas mas votadas no
tienen este simbolismo.
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Por el contrario, los mayores de 30 parecen tener una serie de conceptos de
ropa un tanto distintos, destacando la preferencia por marcas mas tradicionales que
tienen una variedad de ropa mayor. Ademas, compran cada mas tiempo que los
menores de 30 (por lo que compran menos), pero, a la vez, gastan mas dinero anual.

También es importante destacar la importancia de las ventas online en la
sociedad actual, ya que se estan consolidando los cimientos de un nuevo mercado que,
a este ritmo, para a acabar con muchos negocios fisicos.

Quiero mencionar también la sorpresa que me he llevado con la gran cantidad
de gente que tiene en cuenta el impacto medio ambiental del consumo masivo de ropa
y la moda sostenible. Personalmente, no soy una persona que lo tenga mucho en
consideracién, pero si que entiendo que es prioritario encontrar una solucién para este
problema. Y, ahora mismo, la mejor solucion es que la gente sea consciente de esto y
empiece a tener en cuenta la moda sostenible como algo indispensable.

Una vez planteado todo esto, la pregunta es ¢Qué tendria yo mas en cuenta a
la hora de crear un negocio propio de ropa? Pues basicamente priorizaria adaptar la
marca a una serie de modelos de negocio online que se publiciten bien y lleguen tanto
a hombres como a mujeres, independientemente de la edad. Elijo este modelo porque,
si se consigue llevar a cabo, ahorraria a la empresa enormes gastos de alquiler,
almacenaje y contratacién de empleados. Ademas, viendo como estan evolucionando
los negocios por ecommerce en la actualidad, creo que empezar con un negocio de este
estilo es éxito asegurado.

Una vez logrado esto primero, que es lo mas dificil, pondria a disposicion de los
consumidores productos de diversos estilos que no encasillen a la marca en un nicho
de mercado concreto. No creo que sea estrictamente necesario tener una diversidad de
productos muy amplia, solo haria falta estudiar los productos que mas éxito tienen entre
las marcas ya conocidas y sacar una copia. Por ejemplo, si Maximo Dutti lanza a
mercado un jersey de punto verde que tiene éxito entre los mayores de 45 afios,
entonces nosotros sacariamos uno igual, y calculariamos cuantos sacar en funcion del
namero de consumidores mayores de 45 afios que estén registrados en nuestra base
de datos. Si Nike o Adidas ponen de moda las camisetas con estampados coloridos en
la espalda entre los jévenes de 25 afios, nosotros replicariamos la idea con nuestros
propios disefios. Este modelo de negocio es seguido por marcas como Shein, que a dia
de hoy a logrado situarse como la tercera start-up mas valiosa del mundo, con un valor
de mas de 100.000 millones de délares. (El Pais, 2022)

8. CONCLUSION FINAL DEL TRABAJO

Este trabajo nos ha ayudado a conocer y comprender la importancia de las
modas hoy en dia, relacionandolo con los valores que representan la sociedad y las
personas. Entre otras cosas, también nos ha ayudado a entender el valor que tienen las
marcas en la sociedad de consumo y las emociones que estas generan, hemos podido
conocer el impacto econémico que tienen las modas y las tendencias sobre el sistema
tal y como lo conocemos, nos hemos concienciado de los dafios y consecuencias
medioambientales de la industrializacién masiva, y basicamente, hemos aprendido la
funcion social de la moda.

Vivimos en un mundo conectado donde practicamente todo el mundo ‘civilizado’
se deja influir de un modo u otro por lo que tienen a su alrededor. Si una persona
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importante dice algo, siempre va a haber alguien que le siga; si una marca exitosa lanza
un producto, por mas ridiculo que sea, siempre va a haber alguien que lo compre; si un
grupo grande de gente opina algo sobre un tema, esa opinion se va a extender y se va
a convertir casi en una realidad. Es decir, los individuos deciden ser seguidores de una
moda tanto por los beneficios principales de su uso, como por la posicién social en la
que les sita. El factor de interaccion social es fundamental para comprender el
funcionamiento de la sociedad moderna.

El consumo de bienes y servicios de moda es exactamente lo mismo. El
posicionamiento de la marca es fundamental, ya que una vez logrado esto el éxito de
ventas es solo cuestion de tiempo.

Como ya se ha comentado, el fendbmeno por el que algo se pone de moda no es
solo cosa de ropa y accesorios. Moda es todo aquello que se populariza entre los
individuos durante un tiempo limitado y que genera una necesidad de pertenencia al
grupo. Existen modas de bienes de todo tipo como ropa o coches, pero también en
servicios concretos como conciertos o discotecas, o incluso en actitudes y personalidad
para quien trata de imitar la forma de ser de alguien a quien admira.

Dicho esto, es cierto que el sentido de la moda es mucho mas amplio y habitual
en la vestimenta, puesto que es el tnico fenémeno al que todo el mundo se aplica. Todo
el mundo se viste y lo hace en funcién de una pertenencia al grupo. Incluso los que
dicen no valorar ni tratar de vestir como la sociedad impone, realmente visten como el
resto de los que dicen esto mismo. Es decir, que, aunque consideren que no se fijan en
la ropa para pertenecer a un grupo, la realidad es que visten igual que el resto de los
individuos de su grupo, como puede pasar con los hippies.

En conclusién, la moda ha tenido un papel determinante en el paso de una
sociedad totalmente estratificada hacia una sociedad de masas. La moda esté influida
por la tecnologia a través de la fabricacién de tejidos nuevos, aunque aun sigue
recibiendo impactos de personalidades que las hacen tendencia.

La tecnologia establece nuevos patrones de comunicacion que determinaran las
nuevas vias de distribucion y los modelos sociales de interaccion y presentacion del ser
humano como individuo, asi como los nuevos indicadores adaptados al disefiador como
cientifico social.

También hemos aprendido una serie de datos histéricos del origen de la moda,
llegando a la actualidad y a su importancia en la sociedad espafiola. Por dltimo, hemos
podido comparar estos datos con la veracidad de las personas encuestadas para asi
hacernos una idea de como funciona la gente y qué deberian tomar en cuenta las
empresas que quieran expandirse en un futuro no muy lejano.
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