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A Gonzalo y Rodri.
A todos vosotros, lectores de este libro, que sofiais con dejar vuestra huella en el
universo de la moda, porque si otros pueden hacerlo, vosotros también.



PROLOGO

Siete afios han pasado desde 2017, cuando publicamos la primera edicion del libro
Marketing y comunicacion de moda. Los cambios que ha experimentado la industria de
la moda en este tiempo han sido muchos y muy trascendentales. La revolucion tec-
nologica no nos ha dejado ni un momento de respiro y ha revolucionado el sector de
la moda de una forma que no habriamos podido imaginar. Las marcas se relacionan
con nosotros de forma diferente y nosotros también con ellas; nuestra forma de com-
prar moda ha cambiado, no buscamos solo prendas, sino tambi¢n un compromiso
autentico y valores compartidos con las marcas que elegimos. Por ello, la industria de
la moda se enfrenta al reto de adaptarse a nuevas tendencias, influencias dinamicas
y desafios apasionantes, ese es el terreno de juego ahora, y de todo esto trata esta
segunda edicion, que ya resultaba imprescindible.

El libro mantiene la estructura de la primera edicion en cuanto a la forma de
organizar el contenido de los capitulos: una introduccion, el desarrollo de los temas
con numerosos ¢jemplos y casos practicos, un resumen del capitulo y una lectura final
que te recomiendo leer.

En esta segunda edicion hay ocho capitulos, uno mas que en la anterior. Se trata
del capitulo 7 sobre influencer marketing. No podia escribir un libro sobre marketing
y comunicacion de moda que no contemplara este fendmeno que lo ha cambiado
todo en la estrategia de comunicacion de las marcas de moda. Pero empecemos por
cl principio. En el capitulo 1 se hace un recorrido por la historia de la moda y se pre-
senta la situacion de esta industria con los datos mas recientes sobre su evolucion,
crecimiento y perspectivas. Los capitulos 2 y 3 se centran en la parte de marketing
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estratégico, analizando el comportamiento del consumidor de moda y la estrategia
de segmentacion, respectivamente. Los capitulos 4, 5y 6 abordan las estrategias de
marketing operativo que es imprescindible conocer, es decir, el producto, el precio y
la distribucion, y la comunicacion. El nuevo C:Lpl'tulo 7 sobre marketing de influencia,
como te indicaba, es nuevo y no puedes dejar de leerlo. Incluye una entrevista con
@mytenida, una megainfluencer de moda que nos da su valioso punto de vista sobre
este fenomeno. Y, por ultimo, el capitulo 8 sobre nuevas tendencias. Este capitulo
ya apnrec{n en la primera edicion, pero son tantos los cambios que han tenido lugar
en estos ultimos afios que ha merecido una atencion especial para actualizarlo. En ¢l
encontraras informacion sobre la tendencia slow fashion y el fendmeno del greenwas-
hing, la inteligencia artificial y el metaverso, y su influencia en el sector de la moda, y
nuevas tendencias en auge como la diversidad, la sintesis de estilos, la moda genderless
y alguna mas.

Los objetivos de esta segunda edicion son tres: que aprendns, que disfrutes y que
te inspires. Por ello, contiene informacion téenica y teoria sobre conceptos de mar-
keting que necesitas saber para ser un buen estratega de marketing de moda. Pero
tambicn quicro que disfrutes leyéndolo si te apasiona la moda. En este sentido he
tratado de escribirlo con un lenguaje claro y sencillo, con muchos ejemplos, noticias
actualizadas, imagenes y casos practicos.

Por otro lado, no puedo dejar de escribir unas lineas de ngradecimiento. En
primer lugar, a ESIC Editorial porque son quienes han hecho realidad este pro-
yecto. A Alberto Larrea, Arancha Rivero, Gema Bolafios y Jests Dom{nguez,
coordinador de la editorial, que me animaron a escribir una segunda edicion. En
especial a Jesﬂts, que ha tenido la paciencia y comprensién para darme el plazo
que he necesitado para poder terminarlo. En segundo lugar, a mi querida familia,
que ha tenido que organizarse sin mi durante unos meses para que pudiera sacar
el tiempo y la inspiracion que este libro merecia. Tambi¢n un agradecimien-
to muy especial a Mayte Galvez (@mytenidn), que me ha dedicado tiempo para
charlar y poder incluir una entrevista muy valiosa sobre ¢l punto de vista de una
macroinfluencer de moda.

Mi agradecimiento final y mi dedicatoria mas especial es para todos vosotros,
lectores. A todos los que leisteis la primera edicion y aprendisteis con ella, gracias
POT VUestros comentarios y vuestro animo para escribir una scgunda. A los nue-
vos lectores, estudiantes de moda que buscais mas alla de los libros de texto, a los
apasionados que deseais comprender las sutilezas del negocio y a aquellos que, con
valentia, desedis convertir vuestra pasién en vuestra profesién. Este libro es pory
para todos vosotros.

Estaré encantada de recibir vuestros mensajes, comentarios, sugerencias o dudas
en mis redes sociales de contacto y en mi email.
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o Email: mgmartoi@ucm.es
o Linkedin: linkedin.com/in/gema-martinez-navarro-ph-d-a60b9067
o Instagram: @gemi.sol

Recuerda que «nunca se te da un suefio sin que tambié¢n se te dé el poder de
hacerlo realidad. Sin Cmbargo, tendras que esforzarte» (Richard Bach, escritor esta-
dounidense). Empicza por leer y aprender!

Con carifo y entusiasmo,

Gema Martinez-Navarro
Junio de 2024
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11 INTRODUCCION

La moda ha acompanado al ser humano a lo largo de la historia siendo un reflejo de
los valores del momento. Cada ¢poca ha estado marcada por diferentes disefiadores
que han creado tendencias ¢ iconos que, muchos anos despucs, siguen siendo referen-
tes importantes en el mercado de la moda.

La importancia de la moda en la sociedad actual viene dada porque forma parte
de nuestra vida, es un elemento indiscutible en nuestra forma de €Xpresarnos €, in-
cluso, de entender la vida. Ademas, es una industria que aporta grandes beneficios a
la economia, siendo en muchos pn{ses uno de los principales motores de crecimiento
cconomico. Tal y como se indica en la pagina web del Ministerio de Industria, Energia
y Turismo, el sector de 1a moda en Espana tiene gran importancia y representativi-
dad tanto a nivel geografico como de los subsectores que lo componen, englobando
un numero considerable de oficios y especialidades con una produccién dirigida a
diversos segmentos del mercado. Destacan actividades como el disefio, la produc-
cion, la comercializacion y la venta, con un importante componente de innovacion
¢ internacionalizacion. Ademas, la moda espanola genera empleo, y es uno de los
mayores yacimientos de emprendedores. Existen magnfﬁcos ejernplos de industrias
de la moda que vienen realizando destacados esfuerzos para incorporar el disefio, las
nuevas tecnolog{as y la innovacién en todos los aspectos de su actividad empresarial,
tanto dentro como fuera de nuestras fronteras.

La industria de la moda ha sido capaz de sobrevivir a crisis econdmicas y de
valores, ha ido evolucionando y adaptandose a los nuevos tiempos, pasando de los
sistemas de produccién mis artesanales a las industrias mas modernas, y ampliando
sus canales de distribucion y venta en funcion de la evolucion de la sociedad.

El mundo de la moda es realmente apasionante y de intensos contrastes. Por un
lado, podemos encontrar desde el producto mis lujoso y delicado hasta productos de
muy facil acceso para prﬁcticamente el conjunto de la poblacién. También podemos
satisfacer necesidades de diversa indole, desde el simple hecho de vestirnos hasta la
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satisfaccion de aspectos de naturaleza intangible que tienen que ver con la perso-
nalidad o la vivencia de ciertas sensaciones (sentirse admirado, elegante o incluso
realizado personalmente). La moda tiene ese gran poder; sin embargo, es un mercado
complejo, cambiante y dinamico que requicre un esfuerzo constante de adaptacion
a las nuevas tendencias: adoptar nuevas tecnologias, implementar nuevos procesos
de fabricacion o conocer los cambios en las necesidades, gustos y expectativas de los
consumidores.

Los retos a los que se enfrenta el mercado de la moda no son pocos ni faciles,
y estan marcados por un consumidor cada vez mis consciente y exigente. La sos-
tenibilidad v la érica se han vuelto imperativos, obligando a las marcas a adoptar
practicas responsables en todo el ciclo de vida del producto, desde la fabricacion
hasta la distribucion y el consumo. La rﬁpida evolucion de la tccnolog{a también ha
transformado la manera en que los consumidores descubren, compran y comparten
productos, requiricndo que las marcas se adaptcn a plataformas digitales y estrategias
de marketing innovadoras.

El modelo tradicional de temporadas esta siendo desafiado por la demanda de
novedad constante, lo que impulsa a las empresas a replantearse sus procesos de dise-
fio y produccion. Ademas, se ha incrementado notablemente la adopcion del comer-
cio electrénico, cambiando drasticamente los habitos de compra y la logistica de dis-
tribucion. La pcrsonalizacién y la inclusividad son ahora esenciales para satisfacer las
diversas necesidades de los consumidores. En este contexto, la industria de la moda
se enfrenta a la necesidad de reinventarse para mantenerse relevante y sostenible en
un mercado en constante evolucion.

Figura 1.1 Desfile de moda

Fuente: Pexels.com
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1.2 UN RECORRIDO POR LA HISTORIA DE LA MODA

Muchos autores sefalan el siglo xviir como fecha clave para empezar a hablar de
moda como estilo de difusion de tendencias, tal y como hoy la conocemos. Y ten-
dria su origen en Francia, en particular en la corte de Versalles. En esa ¢poca, la
corte francesa era la maxima expresion del lujo en Europa, y los reyes y nobles de
Francia eran considerados un referente que imitar por el resto de las cortes euro-
peas. Ya en el siglo XIX, y con la Revolucion Industrial, la burguesia paso a ser la cla-
se dominante y buscaron una forma de diferenciarse del resto a través de la indu-
mentaria. En esta época aparecen las primeras industrias textiles con las primeras
maquinas de tejer industriales. Isaac Singer, conocido atn en la actualidad por las
famosas mz’tquinas de coser que llevan su apellido, patenté la primera m:iquina de
costura mecanizada. A finales del siglo X1x surgen los primeros grandes almacenes
en Francia; el primero (Le Bon Marché) se abre en Paris en 1852 y supuso un antes y
un después en el consumo de moda. Las clases medias, hasta ahora apartadas de la
moda, pod{nn adquirir también disefios, vestidos acabados y telas a unos precios
mas cconomicos. Aparece tambicn la figura del sastre o modista como elemento
diferenciador de las clases sociales. Las clases pudientes, y para diferenciarse del
resto, encargaban la ropa a medida y no compraban en los recientes aparecidos
grandes almacenes.

A mediados del siglo x1x aproximadamente, y gracias a la aparicion de fibras
sintéticas y de nuevos avances tecnolégicos en los procesos de fabricacion, empieza
a surgir con fuerza una nueva corriente en la industria de la moda, el préc-a-por-
ter. Denominacion que adquirieron las prendas de ropa elaboradas de forma masiva
(tambi¢n conocidas por su acepcion inglesa ready to wear o listas para llevar en es-
paﬁol). Este concepto cambia la dimension de la moda, puesto que permite fabricar
muchas mas prendas en menos tiempo y a menores costes. Esto supone una impor-
tante democratizacion en el sector; la moda se hace totalmente accesible a personas
de clase media que pueden comprar disefio a un precio mis asequible.

Ya entrado el siglo XX asistimos a una auténtica democratizacion de la moda.
Ademas de la produccion en masa, se producen una serie de cambios sociales. El cam-
bio de roles entre hombre y mujeres o la incorporacién de la mujer al trabajo llevan
a una difusion de la industria de la moda a todos los niveles. En esta época aparecen
las primeras grandes firmas de moda que conocemos en la actualidad, como Dior o
Chanel. Francia sigue siendo el origen y el centro de la moda en Europa y tambi¢n de
la alta costura, que tiene en esta ¢poca su maximo esplendor.

En nuestros dias se ha dado un paso mas alla en las tendencias de moda con el
concepto de moda rﬁpida ofasr fashion, que es posible gracias a la flexibilidad en la
produccion y a la deslocalizacion de las grandes marcas. La moda rapida supuso una
auténtica Vorﬁgine en la forma de producir. Pero también, cambios sin precedentes
en la forma en la que el consumidor decide y consume moda.
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Figura 1.2 Moda y cambio social

Fuente: Imodae.com

Actualmente también asistimos a cambios relevantes en el mercado de la moda. La
tecnolog{a ola preocupztci(’m por la sostenibilidad, entre otros, marcan la hojzl de ruta
de un sector que no ha parado de renovarse a lo largo de los siglos. Todas estas nuevas
tendencias se veran en el tltimo cap{tulo.

1.2.1 ALTA COSTURA, PRET-A-PORTER Y MODA RAPIDA

Definir el concepto de moda no es sencillo, ya que comprende muchos elementos
intangibles ¢ incluso abstractos, como la asociacion con la felicidad, la personali-
dad, el sentirse bien o el glamour. Segin la definicion que facilita el Diccionario de
la Real Academia Espaﬁola de la Lengua, el término moda se remonta hasta el Siglo
XV, y se entiende por moda el «uso, modo o costumbre que esta en boga durante
algiin tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos.
Entendiéndose principalmente de los recién introducidos». Desde el punto de vista
de marketing, el concepto de moda va mucho mas alla de esta definicion, puesto que
el término moda esta compuesto por muchas y diferentes variables que tienen que ver
con aspectos tangibles, pero tambi¢n intangibles.

El concepto moda en marketing abarca aspectos relacionados con la forma de entender la vida, la
manera en la que los individuos expresan su propia personalidad, una forma de cultura o, incluso, el
reflejo de los valores que caracterizan a la sociedad en un determinado momento.
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La industria de la moda ha evolucionado a lo largo del tiempo. Teniendo como refe-
rencia su evolucion historica, Cxplicada enel apartado anterior, pucdcn distinguirsc
tres grandes sistemas de moda que han sido los pilares de este mercado a lo largo del
tiempo, y que hoy en dia son los que definen el mercado de la moda: la alta costura,
cl préc-a-porter y el sistema de moda rapida.

La alta costura o haute couture

El costurero inglés C. F. Worth es considerado como el padre de la alta costura. Su
origen se remonta a finales del siglo XVIII y tiene su origen en Francia. Worth revolu-
ciond el concepto de moda en Francia haciendo del costurero tradicional un artista
(couturier), y creando el concepro de disefiador de moda. Empezo a confeccionar dise-
fios exclusivos para clientes adinerados, introduciendo un nuevo sistema de produc-
cion. No se fabricaba a medida de las peticiones expresas de los clientes, sino que era
cl modisto el que creaba los disenios y las clientas simplemente elegian (Figura 1.3).
Las clientas empezaron a desplazarse a los salones de moda donde podian ver los
disefios. Asi es como aparecen las primeras pasarelas de moda, cuya intencion origi-
naria era que los clientes pudieran seleccionar uno de los disefnos prescntados para
luego elegir materiales y colores, y poder ser confeccionado de forma personalizada.

Figura 1.3 Vestido de noche de C. F. Worth (1898-1900)

Fuente: Metmuseum.org

El término alta costura (o haute couture, término francés de origen) se define como la
creacion y confeccion de prendas exclusivas, elaboradas con materiales muy delica-
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dos y de alta calidad y precio. Son creaciones que se hacen a medida para un cliente
por lo que no tienen una comercializacion masiva. Elaboradas de forma artesanal, se
realizan a mano sin utilizar maquinas de coser o maquinaria industrial, por lo que
su tiempo de fabricacion y elaboracion es largo. Estos disefios no estan pensados para su
venta directa y masiva, sino que su diseno, creacion y elaboracion (ademas de hacerse
para los clientes que lo demandan) estan pensados para su exhibicion en las grandes
pasarelas del mundo como reflejo de arte y cultura.

Para que una marca sea considerada de alta costura debe cumplir unos requisitos:

—  Realizar disefios a medida para clientes privados (con una o mas pruebas de vestido).

— Disponer de un taller en la capital francesa con un minimo de 20 empleados que
trabajen a tiempo completo.

—  Presentar cada temporada (enero y julio) una coleccién de cincuenta disefios ori-
ginales (tanto de dia como de noche) como minimo.

Miembros oficiales de este selecto club son marcas como Valentino con sus disena-
dores Chiuri y Piccioli; Chanel con Karl Lagerfeld; Jean Paul Gaultier; Giambattista
Valli, o Dior con el disenador Raf Simmons. Y fuera de las fronteras francesas,
como miembros extranjeros aparecen disefiadores y marcas como Elie Saab, Giorgio
Armani con Armani Privé, Valentino o Versace (Figura 14).

Figura 1.4 Making of de la coleccidn alta costura de Chanel. El film

Fuente: Chanel (2014)

En nuestros dias, y debido a los grandes cambios sufridos en la industria de la moda
(tecnolégicos Yy que atafien a los sistemas de produccién y fabricacion), los disenos
a medida ya no representan el grueso de los ingresos de las casas de alta costura ni
pueden sostener sus balances economicos. Por ello, muchas de las casas Haute Couture



1+ LA INDUSTRIA DE LA MODA

han dado un giro, aumentado su linea de productos con moda lista para usar. Han
diversificado su oferta con lineas prét-a-porter y otros productos complementarios,
como zapatos, bolsos o perfumes, que proporcionan mis ingresos a las compaiitas.

La moda prét-a-porter

El término prée-a-porter (ready to wear o listo para usar) surge en torno a la década de los
sesenta como intento por democratizar la moda. Una forma alternativa a la alta costura
con cl objetivo de dar paso a una moda mas informal y accesible, pero manteniendo los
estandares de calidad que habian caracterizado siempre la moda de alta costura.

Cuando en los afios sesenta la moda de alta costura tenia su gran apogeo con fi-
guras tan destacadas como Coco Chanel, Balenciaga, Dior o Balmain, aparece el dise-
fiador italiano Pierre Cardin. Cardin fue uno de los primeros impulsores de la moda
p)’ét—d—porter. Considerd que la moda debia dar un giro, ser mas prictica y universal.
Planted todo un reto para una industria tan exclusiva y clasista: sacar la moda de la
pasarela y llevarla a la calle (democratizacion de la moda).

El préc-a-porter sigue siendo moda de lujo (alto precio y disefio exclusivo), pero
permite versionar un mismo modelo en mis tallas. No se confecciona bajo demanda,
introduciendo asi el concepto de moda en serie. Se inspira en la alta costura, se utili-
zan los mismos patrones, y se siguen las tendencias de cada temporada, manteniendo
la calidad y el diseno.

En ocasiones, son las propias marcas de alta costura las que sacan al mercado una
linea mas accesible de prét-a-porter para poder llegar a otros segmentos de mercado
(como Dior, Figura 1.5). O bien los disenadores de alta costura ofrecen y crean colec-
ciones «para llevar», a veces con su propio nombre.

Figura 1.5 Desfile prét-a-porter primavera-verano 2023

Fuente: Dior (2022)
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—  Prét-a-porter de lujo o préc-a-porter designer. Los mismos disenadores de alta
costura sacan cada temporada colecciones ready to wear. Se inspiran en la alta
costura y las presentan en las grandes pasarelas de moda. Su precio es elevado
y, aunque se fabrican modelos en tallas variadas, no es una moda al alcance
de todos. Grandes disefiadores de moda préc-a-porter son Yves Saint Laurent,
Galliano, [ssey Miyakc, Lanvin, Oscar de la Renta, Jimmy Choo, Alexander
McQueen, Tom Ford, que fue director creativo para Gueci e Yves Saint Laurent,
Calvin Klein, Donatella Versace o Donna Karan. Y marcas como Chanel, que
tiene su version de alta costura conocida como Chanel Haute Couture y su
linea préc-a-porter denominada Chanel, o Armani Prive (de alta costura) con
su linea prée-a-porter conocida como Armani; destacan tambié¢n marcas como
Loewe, Hermés o Louis Vuitton.

—  Préc-a-porter diffusion o masstige. Son lincas de difusion de las grandes marcas de
moda que no abarcan la alta costura ni el préc-a-porter de lujo. Podria asimilarse
al concepto de masstige o lujo asequible para la clase media. El término masstige
proviene de la union de mass y prestige. Se caracteriza porque combina un disefio
de producto tnico orientado a un mercado de masas intermedio. De ahi que sea
conocido como «el lujo de las masas», aunque hay que insistir en que tampoco son
productos al alcance de todos. Son marcas que acercan el concepto emocional de
lujo al cliente, puesto que le hacen sentir especial y dnico. Ofrecen la posibilidad
de sentir que se compran productos de lujo (tienen un precio mas elevado y un
disefio mas exclusivo que la moda rapida), pero sin realizar el desembolso econd-
mico que supone comprar productos préc-a-porter de lujo. En estos productos es
muy importante el margen de exclusividad, selectividad o prestigio, que responde
a criterios irracionales, como poseer un producto tnico o capricho exclusivo, vivir
experiencias diferenciales o el beneficio de poder acceder a una marca.

Dentro del préc-a-porter diffusion o masstige encontramos el caso de marcas
como Miu Miu de Prada, Armani Jeans de Armani, la desparecida D&G de
Dolce&Gabbana, Burberry, COS, Carolina Herrera, Michael Kors, conocidas
marcas de ropa interior femenina, como La Perla o Victoria’s Secret, y mar-
cas espafiolas como Bimba y Lola, Purificacion Garcia, Isabel Marant, Dolores
Promesas, Pedro del Hierro, Adolfo Dominguez o Tous.

La moda rdpida o fast fashion

Ha sido en las dltimas décadas cuando el sector de la moda ha experimentado un
cambio importante respecto a las tendencias. Grandes cadenas de distribucion y
produccion de moda, como Zara, H&M o Mango, son sus grandes exponentes. Las
nuevas tecnolog{as, la deslocalizacion y la globalizacién han favorecido que el tiem-
po que transcurre desde que una prenda se disefia hasta que el consumidor puede
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disponer de ella en la tienda sea muy corto. La fast fashion o moda rapida se sostiene
en un modelo de comportamiento de consumo de moda en el que el tiempo de vida
util de cada prenda es muy corto. Se caracteriza por una produccion y un consumo
masivo de productos de moda. Tal es el ritmo de consumo de moda rapida, que algu-
nos disefiadores han prestado su nombre y hacen colaboraciones con conocidas mar-
cas low cost. Tal es el caso de Stella McCartney, Balmain o Jimmy Choo para H&M
(Figura 1.6), sus prendas se agotan en muy pocas horas.

Figura 1.6 Colaboracién Balmain Paris y H&M

Fuente: H&M.com

FACTORES QUE HAN IMPULSADO EL EXITO DEL SISTEMA DE MODA RAPIDA

— Imitacién: la moda rdpida se inspira en los disefios prét-a-porter que presentan prestigiosas
marcas y disefladores en las pasarelas. Ofreciendo moda de calidad aceptable y alto disefio a
un precio muy asequible.

—  Rapidez: la ropa circula por las tiendas en tiempos récord. Cada dos o tres semanas el con-
sumidor puede encontrar nuevos modelos. Las tiendas reciben los pedidos dos veces a la
semana, lo que genera un tréfico importante de posibles consumidores movidos por el deseo
de ver qué hay de nuevo.

— Adaptacion a los deseos del cliente: el sistema de moda rdpida se inspira en las tendencias de
la calle. Captadores de tendencias de marcas como Zara, H&M o Mango salen a la calle a ver
qué es lo que inspira a los consumidores, qué se lleva, qué es lo que el consumidor desea en
cada momento, ajustando asf la produccion a la demanda, ya que se produce en funcién de lo
que se demanda.

—  Flexibilidad en el proceso de produccién con el sistema just in time: este modelo se basa en
crear pequefias cadenas independientes para que los procesos de produccién puedan modifi-
carse sobre la marcha, de forma que es mucho més facil, rdpido y menos costoso adaptarse a
los cambiantes gustos de los consumidores de moda.
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— Diversificacién de la oferta: las cadenas de moda rapida han huido de un nicho concreto de
mercado, y dirigen su amplia y variada oferta a perfiles de consumidores muy diferentes.
Marcas como Zara o Primark se consumen independientemente de la clase social o el estatus
socioeconémico.

— Localizacién: las tiendas de moda rdpida tienen en su ubicacidén un importante instrumento de
marketing estratégico. Existen multitud de puntos de venta a lo largo de una misma ciudad, que
van desde calles comerciales hasta centros comerciales.

—  Estilo de consumo: la moda rdpida atiende a una necesidad del consumidor de moda relacio-
nada con la sensacién de placer (poder comprar muchas cosas en cada temporada a precio
asequible y disefio bonito).

1.3 LA MODA ESPANOLA EN CIFRAS

La moda es unos de los sectores mds estratégicos en Espaia y tiene un gran peso tanto
en la economia nacional como en términos de exportacion. Segun el informe 2023
de la Confederacion de la Industria Textil (TEXFOR), elaborado con datos del 2024
(Figura 1.7) observamos que el nimero de empresas, el empleo, la cifra de negocios,
importaciones y exportaciones crecieron respecto al ano anterior (2021). Esto sugie-
re que, a pesar de las crisis internacionales, economicas, subidas de precios y tipos
de interés, el mercado de la moda se mantiene como una picza fundamental en la

/
c¢conomia.

Figura 1.7 La industria textil espafiola (2022)

Datos del sector textil de 2022
Datos generales %
textil-confeccién 2019 2020 2021 2022 22/21
Empresas 8.282 8119 7.957 7.823 1,7 %
Empleo (000) 135 129 128 131 2,5%
Cifra de negocios (mill €) 10.472 8.970 10.468 11.850 13,2%
Importaciones (mill €) 21.823 19.937 20.391 26.938 321%
Exportaciones (mill €) 17.064 13.804 17.646 19.721 12,9%
Balanza comercial (mill €) -4759 -6.134 -2.927 -1.217 146,6 %

Fuente: Fashion United (2022)
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Por otro lado, y segtn los datos del dltimo Informe econdmico de la moda en Espaiia
2022' (Modaes, 2022) realizado en colaboracion con el Centro de Informacion Textil
y de la Confeccion (Cityc), se observan datos referentes al ano 2021 que ponen de
manifiesto que la industria de 1a moda, y a pesar de la pandcmia, siguié siendo un
importante motor de crecimiento en nuestra economia. Segun este informe, con la
progresiva recuperacién de la normalidad en 2021 la moda volvié a elevar su impor-
tancia en la economia. En concreto, la cuota del conjunto de la industria de la moda
en el PIB se elevo hasta el 2,7 %, frente al 2,4 % de 2020, aunque se mantiene todavia
por debajo del 2,8 % que aportaba antes de la pandemia.

En vista de los resultados, Ia moda se sittia como uno de los sectores econdmicos
mas importantes de Espafia, con una contribucion a la renta del pais superior a la del
sector primario espafiol (agricultura, ganaderia y pesca). En términos de empleo, la
moda experimenté en 2022 el mayor repunte en nimero de afiliados a la Seguridad
Social desde 2014. Las tltimas cifras indican un total de 131.182 trabajadores.

La facturacion del comercio textil en Espana, segin datos del informe El comercio
textil en cifras, Acotex (2022), de la Asociacion Empresarial del Comercio Textil y
Complementos (Acotex) y con datos de 2022, se sitta en 10.468 millones de curos, lo
que supone un incremento respecto al ano anterior (Figura 1.8).

Figura 1.8 Evolucién de la facturacion de la industria textil en Espafia (2022)

Fuente: Acotex (2022)

1 ElInforme econdmico de la moda en Espaiia realiza una amplia radiograffa del sector apoydndose en los
datos estadisticos de relevancia disponibles sobre la industria textil, la confeccién y el cuero y el calzado,
desde el empleo hasta la produccién, pasando por el nimero de empresas, la evolucién de los precios de
los productos de modea, las ventas de los canales tradicionales de distribucion o el e-commerce.
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Por otro lado, y con relacion al comercio electronico en la industria de la moda, se-
gun el dltimo informe de Kantar (2023), este representa el 21,1 % del total de ventas
de moda. Y es el segundo sector que mas facturd en e-commerce, con ingresos de casi
4.600 millones de euros.

En cuanto a marcas de moda relevantes, segun datos publicados por Europa Press
en junio de 2022, las marcas y tendencias mas populares en Espafia son las que se
muestran en la Figura 1.9.

Figura 1.9 Top 10 marcas mas populares en Espafia (2023)

Fuente: Bravodescuento (2023)

Estos analisis de datos ¢ informes ponen de manifiesto el papel estracégico del sector
de la moda en nuestro p:n's. Enla p:’lgina web del Ministerio de Industria, Comercio
y Turismo se explica ast:

«El sector de la Industria de la Moda en Espana tiene gran importancia y re-
presentatividad tanto a nivel geogrﬁfico Ccomo por el nimero de subsectores
que lo componen, englobando oficios y especialidades con una produccion
que va dirigida a diversos segmentos del mercado, destacando las actividades
de disefio, produccion, comercializacion y venta, pero también con un impor-
tante componente de innovacidn e internacionalizacidén».
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Desde el propio Ministerio se crearon en 2013 los Premios Nacionales de la
Moda. Su proposito era que la moda tenga consideracion social como actividad
econodmica que contribuye al crecimiento ya la creacion de empleo. Actualmente
han pasado a llamarse Premios Nacionales de la Industria de la Moda. Se con-
vocan anualmente con la finalidad de reconocer el merito y avalar el prestigio
del sector de la moda de Espania, contribuyendo a su vez a apoyar la politica de
Estado «Marca Espania». Estos premios tienen como objetivo reconocer tanto a
personas como a instituciones, organizaciones o industrias que hayan realizado
un esfuerzo importante para lograr la excelencia empresarial dentro del sector de
la moda. Por ello tienen diferentes modalidades, entre las que se premian tanto a
grandes empresas del sector como a pymes, a nuevos talentos y a emprendedores,
a disenadores de larga trayectoria y a nuevos valores, a industrias de curtidos y
de otras materias primas relacionadas con la moda y también a profesionales de
la comunicacion que dcstaquen por su contribucion en la difusién yen la mejora
del posicionamiento de la imagen de la moda espanola tanto en Espafia como en
el extranjero.

Figura 1.10 Premios Nacionales de la Industria de la Moda

Fuente: Industria.gob.es

Los eventos de moda, como pasarelas, desfiles y premios, desemperian un papel cru-
cial en el impulso de la economia de las ciudades a nivel global. Mas alla de ser sim-
ples exhibiciones de tendencias y creaciones estilisticas, estos eventos impulsan el
desarrollo economico, generando impactos significativos en diversos sectores.
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TERESA HELBIG GANA EL PREMIO NACIONAL DISENO DE MODA 2023:
«NUNCA HE HECHO MODA»

Extracto de Rafael Mufioz (2023).

Es el premio de moda mas importante y
esta dotado con 30.000 euros

Helbig es la quinta mujer que gana este premio, instaurado en 2009. En estos 14 afios se ha entre-
gado a creadores tan destacados como Manuel Pertegaz, Paco Rabanne, Elio Berhanyer, Manolo
Blahnik, Amaya Arzuaga, Josep Font, Sybilla, David Delfin, Agatha Ruiz de la Prada, Miguel Adrover,
Adolfo Dominguez, Ana Locking, Antonio Alvarado y Angel Schlesser.

En Espafia se conceden varios premios de moda. Ademds de este estan los Premios Nacionales de
la Industria de la Moda, a cuya entrega siempre acude la reina Letizia. Otro de los mds relevantes es
el que da la revista Vogue, el ahora llamado Vogue Fashion Fund, que en su Ultima edicién recono-
cid la labor de Paula Cdnovas del Vas.

Para acceder a la lectura completa puedes escanear el QR o a través de:
https://www.rtve.es/television/20230606/teresa-helbig-gana-premio-nacio-
nal-moda/2448598.shtml

Por un lado, atracn a una audiencia internacional, promoviendo el turismo y au-
mentando la visibilidad de la ciudad como un destino cosmopolita. La afluencia de
disenadores, modelos, periodistas y compradores contribuye no solo a la dinamiza-
cion de la industria de 1a moda local, sino también al crecimiento del sector hotelero,
gastronomico y de transporte. Ademas, actiian como escaparate para talentos tanto
consolidados como emergentes, ofreciendo oportunidades comerciales y de networ-
king. Las pasarclas no solo promueven el intercambio cultural, sino que también esti-
mulan el comercio minorista, ya que los consumidores buscan incorporar las Ultimas
tendencias en sus vestuarios.

Los premios de moda, como se ha comentado, reconocen la excelencia creati-
va y empresarial, estimulando la innovacion y la calidad en la produccion. Estos
reconocimientos no solo elevan la reputacion de los diseiadores y marcas, sino
que fomentan la competencia saludable, impulsando el desarrollo economico en el
ambito de la moda.
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MBFW MADRID, EPICENTRO DE LA MODA ESPANOLA Y MOTOR DE CRECIMIENTO
Extracto de Alicia Reyes (2023).

El ministro de Industria, Comercio y Turismo, Héctor Gémez, ha mostrado hoy su apoyo a la industria
de la moda espafiola al asistir a uno de los desfiles celebrados en el marco de la Mercedes-Benz
Fashion Week Madrid —el de Hannibal Laguna concretamente— que se esta celebrando en el
recinto ferial Ifema.

En un comunicado emitido por el Ministerio, Gémez destacd dos importantes desafios para la in-
dustria de la moda espafiola: la tecnologia y el desarrollo sostenible, subrayando que el sector esta
trabajando en adaptarse a estos desafios mediante el impulso del comercio en linea, la innovacién y
la promocién de la sostenibilidad. El ministro subrayé que la moda es una fuente de riqueza y orgu-
llo para el pais, vendiendo productos de alto valor afiadido y promoviendo la imagen de marca-pas,
lo que la convierte en lider en muchos mercados, asi como en un motor de crecimiento econémico
y generacién de empleo de calidad en el pais.

Para acceder a la lectura completa puedes escanear el QR o a través de:
https://fashionunited.es/noticias/empresas/mbfw-madrid-epicentro-de-la-mo-
da-espanola-y-motor-de-crecimiento/2023091541556

1.4 LA REVOLUCION DE LA MODA EN LOS ULTIMOS ANOS

En la dltima década, la industria de 1a moda ha expcrimcntado una transformacion
sin precedentes, marcando el inicio de una nueva era en la manera en que concebi-
mos, producimos y consumimos prendas. Estos cambios van desde la influencia de la
tecnologia hasta las tendencias emergentes de sostenibilidad, entre otros. Muchas de
estas nuevas tendencias se trataran en el ltimo capitulo.

1.41 LA FUSION DE LA MODA CON LA TECNOLOGIA

El tejido digital ha sido la clave para la revolucion en la moda. Desde la adopcién
generalizada del comercio electronico hasta la realidad aumentada en probadores
virtuales, la tecnologia ha remodelado la experiencia de compra. Plataformas como
Instagram y TikTok han democratizado la moda, permitiendo que influencers y dise-
nadores emergentes lleguen directamente a un pﬁblico globa]. La inteligcncia artifi-
cial ha entrado en escena, revolucionando el disefio de moda predictivo y persona-
lizado. Por ejemplo, las aplicacioncs de realidad aumentada permiten a los usuarios
probarse vircualmente la ropa antes de comprar, cambiando la forma en que interac-
tuamos con las marcas.
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1.4.2 LA TRANSICION HACIA UNA MODA MAS CONSCIENTE

La conciencia ambiental ha impregnado la industria de 1a moda, forzando un cambio
hacia practicas mas sostenibles. Desde la utilizacion de materiales reciclados hasta la
adopcion de procesos de fabricacion ecoamigables, las marcas ahora compiten por
destacar sus credenciales sostenibles. La moda rapida estd siendo desafiada por mo-
vimientos como el slow fashion, que abogan por la calidad sobre la cantidad. Muchas
marcas de moda estan reemplazando los plasticos y quimicos toxicos en la produc-
cion de prendas, optando por materiales biodegradables y procesos de tintura mas
amigables con el medioambiente.

1.4.3 LA INFLUENCIA DE LA DIVERSIDAD Y LA INCLUSION

La diversidad de género, raza y cuerpo ha irrumpido en el sector de la moda, desa-
fiando los estandares tradicionales de belleza. Modelos no convencionales y cam-
pafias que reflejan la autenticidad han ganado terreno. Las marcas ahora reconocen
la importancia de representar a una audiencia global diversa. Marcas iconicas han
ampliado su gama de tallas y han lanzado campanas que destacan la belleza en todas
sus formas y colores, fomentando la aceptacion y la inclusion.

1.4.4 EL AUGE DE LA MODA COLABORATIVA

La colaboracion entre marcas y disefiadores forma ya parte de la estrategia crea-
tiva. Disenadores, artistas y marcas colaboran en colecciones tnicas que fusionan
distintas perspectivas creativas. Este enfoque no solo impulsa la innovacion, sino
que tambi¢n democratiza la moda al hacerla mas accesible y variada. Son habitua-
les las colaboraciones entre disenadores de renombre y minoristas de moda répida
que han democratizado la alca costura, llevando la exclusividad de la pasarela a las
calles principales.

1.4.5 CAMBIOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
La forma en que los consumidores compran moda ha evolucionado hacia aspectos
que tienen que ver la conveniencia, la autenticidad y la sostenibilidad.

La comodidad de comprar desde casa, la disponibilidad de informacion detalla-
da y las poh’ticas de devolucion flexibles han llevado a un aumento sustancial de las
compras de moda online. Ademis, los consumidores de moda valoran la autenticidad
y la sostenibilidad en la moda mas que nunca. La conciencia ambiental ha dado lugar
a una demanda creciente de marcas ¢ticas y sostenibles, que priorizan la produccion
responsable y la fabricacion con materiales eco.

Tambicn las redes sociales han desempefiado un papel importante en la forma
en que los consumidores descubren y compran moda. Plataformas como Instagram
o TikTok son ya imprescindibles para las marcas de moda. Los consumidores ex-
ploran y adquieren productos directamente a traves de estas aplicaciones. Tambi¢n
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la influencia de los creadores de contenido en estas plataformas ha cambiado la

dinamica tradicional de m:u‘kcting, ya que los consumidores confian cada vez mas

en las recomendaciones de personas reales a la hora de tomar decisiones de com-

pra. Sobre todos estos aspectos se reflexiona en el capitulo sobre marketing de

influencia.

RESUMEN DEL CAPITULO

La industria de la moda es un importante motor de crecimiento en muchos paises
tanto por las cifras de negocio que se manejan como por el conjunto de industrias
relacionadas con su produccion y distribucion.

Los retos a los que se enfrenta el mercado de la moda tienen que ver principal-
mente con los siguientes aspectos: la existencia de un consumidor cada vez mas
exigente, con gran poder de influencia sobre otros (redes sociales, blogs...), la
aparicién de nuevas formas de distribucion Yy nuevos canales de venta propicia-
dos por el boom de Internet y la globalizacion y deslocalizacion que afecta a los
sistemas de produccion.

La Revolucion Industrial marca un antes y un después en la historia de la
moda. Aparecen las primeras industrias textiles que utilizan mﬁquinas de tejer
industriales.

Desde el punto de vista de marketing, el concepto de moda supera su aspecto
mas tangible y abarca aspectos relacionados con la forma de entender la vida, la
manera en la que los individuos expresan su propia persona]idad, una forma de
cultura o, incluso, el reflejo de la propia sociedad.

Pueden distinguirse tres grandes sistemas de moda que han sido los pilares de este
mercado a lo largo del tiempo y que hoy en dia son los que definen el mercado: la
alta costura, el pret-a-porter y el sistema de moda rapida o fast fashion.

El término alta costura (haute couture) es un término de origen francés que alude
a la creacion y confeccion de prendas exclusivas, elaboradas con materiales muy
delicados y de alta calidad y precio. Se hacen a medida para un cliente y no se
comercializan de forma masiva. Su tiempo de fabricacion es largo y sus prcndan
no estan pensadas para su venta directa.

La moda prét-a-porter aparece como una forma de alternativa a la alta costura, con
cl objetivo de dar paso a una moda mas informal y accesible, y recoge la idea de
poder versionar un mismo modelo en mas tallas, introduciendo ast el concepto
de moda en serie. Puede distinguirse un prét-a-porter de lujo y un préc-a-porter de
difusion mas masiva o tambi¢n llamado masstige.

La fast fashion o moda rapida se sostiene en un modelo de comportamiento
de consumo de moda en el que el tiempo de vida 4til de cada prenda es muy
corto. Se caracteriza por una produccion y un consumo masivo de productos
de moda.



MARKETING Y COMUNICACION DE MODA

® Los eventos de moda, como pasarelas, desfiles y premios, desemperian un papel
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crucial en el impulso de la economia de las ciudades a nivel global. Mas alla de
ser simples exhibiciones de tendencias y creaciones estilisticas, estos eventos im-
pulsan el desarrollo econémico, generando impactos significativos en diversos
sectores.

® En la dltima década, la industria de la moda ha Cxpcrimentado una transfor-
macion sin precedentes, impulsada por la fusion de la moda con la tecnologia,
la transicion hacia pricticas mas sostenibles, la influencia de la diversidad y la
inclusion, ast como el auge de la moda colaborativa.

® |a adopcién masiva de comercio electronico, realidad aumentada y la inteligcn—
cia artificial ha transformado la experiencia de compra. La conciencia ambien-
tal impulsa practicas sostenibles, y movimientos como la slow fashion desafian la

! . . . ! ! . !

moda rapida. La diversidad de género, raza y cuerpo esta redefiniendo estanda-
res, y la colaboracion en disenio democratiza la industria.

LECTURA RECOMENDADA

EL SECTOR DE LA MODA EN LA ERA POSCOVID-19

Extracto de The apartment (2021).

La evolucion del sector moda en la era poscovid-19 y
su transformacion digital

En marzo de 2020 las cadenas de suministro se interrumpieron debido a la llegada de la COVID-19,
provocando el cierre de cientos de locales y llevando a pérdidas histéricas a todos los sectores,
también al sector de la moda. El sector sufrié su peor afio en la historia, con casi tres cuartas partes
de las marcas que cotizan en bolsa registrando pérdidas y una disminucién en la facturacién apro-
ximadamente del 90 % con respecto al afio anterior.

Ese afio (2020) lo cambid todo. A pesar de que muchas marcas ya habian empezado a ser cons-
cientes de una nueva forma de ver la industria, mas comprometida y digital, la crisis sanitaria hizo
patente la necesidad de una transformacion integra del paradigma. Ademds, la crisis sanitaria trajo
consigo una crisis econdmica global, y aquellas marcas que no se adapten a esta nueva situacion
no sobreviviran.




1+ LA INDUSTRIA DE LA MODA

¢{Como se encuentra el sector de la moda actualmente?

La moda es el espejo de la sociedad, y si la sociedad cambia, también lo hard su vestuario. La forma
en la que nos relacionamos con la moda esta cambiando y el sector se enfrenta a una metamorfosis
irreversible:

— Pérdida de relevancia.

— Tendencia comfy.

—  Explosién del e-commerce.

—  Flexibilizacidn de las cadenas de suministro.

—  Futuro sostenible.

Para acceder a la lectura completa puedes escanear el QR o a través de:
https://www.theapartment.es/blog/moda/sector-moda-era-post-covid-19/






