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1. Justificación del trabajo 

Este trabajo de fin de grado consiste en crear una marca de ropa especializada en 
la fabricación y venta de blazers, sustentada por cuatro pilares fundamentales: la 
sostenibilidad, ofreciendo una alternativa al modelo de negocio fast-fashion; la 
creatividad, la originalidad y la resiliencia. 

Queremos que cada persona que decida consumir nuestros productos se sienta 
identificada y pueda reflejar su personalidad a través de las prendas de nuestra 

marca. Para nosotras es muy importante producir productos con un valor añadido, de 

forma ética y respetuosa con el medio ambiente, asegurando unas buenas 

condiciones laborales a nuestras trabajadoras. Hemos decidido apostar por crear una 

línea de blazers inspirados en la moda y la cultura de cada continente, para que 

nuestros clientes puedan experimentar con nuevos modelos diferentes a los que 

están acostumbrados a llevar. 

Nuestro objetivo es mostrar al mundo nuestra forma de entender la moda, como una 

manera de expresión de nuestra forma de ser y de nuestros ideales. Apostando 

por el slow-fashion para ofrecer a nuestros clientes una experiencia más 

individualizada, y que sientan que forman parte de una gran comunidad. 

El trabajo comprende un marco teórico, que contiene la información que nos ha sido 

necesaria para entender la situación actual de los distintos ámbitos de cada uno de 

los continentes; seguido de una investigación de mercado, que hemos realizado 

con el fin de ver qué necesidades tiene actualmente la sociedad, en relación con la 

moda y más en concreto con los blazers, y cómo puede nuestra marca cubrirlas y por 

último, un pequeño proyecto que comprende la creación de la marca y la 

materialización de algunas acciones.  



Marco teórico.
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2. Marco teórico 

2.1. Orígenes y antecedentes 

2.1.1. Etimología de la palabra americana y blazer 

La palabra americana se utiliza en el Estado español como sinónimo de chaqueta, 

que es como de verdad se debería denominar a esta prenda. ¿Por qué? El primer 

modelo de esta prenda llegó a España desde América en el siglo XIX, por lo que las 

personas empezaron a llamarle de esta forma tanto a las chaquetas como a los 

blazers. (Girela, 2021) 

Los blazers son prendas muy similares a las chaquetas, tienen un look más sporty y 

contienen algunos cambios en los botones, en el apartado “Historia de la americana” 

se hará una explicación más detallada sobre esta prenda.  (Garrido, 2019) 

El origen etimológico de la palabra blazer tiene dos teorías: 

“Nació como identificadora de un club de remo de Cambridge allá por 1825. El 

origen de su nombre tiene dos explicaciones igual de creíbles: mientras unos 

lo explican como alusión al color rojo ardiente (en inglés “blazing red”) del 

equipo de remo, otros sitúan la explicación en 1937, cuando un capitán de 

apellido Blazer, encargó una prenda especial y novedosa en su época, para 

recibir la visita de la reina Victoria a su nave. La prenda también se bautizó así 

en EEUU, donde las sociedades universitarias y los equipos deportivos de la 

Liva Ivy las adoptaron como parte del conocido estilo preppy de sus 

estudiantes más selectos [...]” (Garrido, 2019) 

2.1.2. Historia de la moda 

El siguiente apartado se ha extraído únicamente y en su totalidad del libro: Moda. 

Historia y estilos de DK. 

Desde los inicios de la historia se ha utilizado la moda por necesidad, ya que servía 

para cubrir el cuerpo y protegerlo de las condiciones climáticas y de las posibles 

adversidades por cuestiones de salud.  

En la época romana, los griegos fueron los que empezaron a introducir la moda de 
una forma más cuidada, pero sin perder la simplicidad que les caracterizaba. No fue 
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hasta el Imperio Romano cuando se dejó de lado la faceta más funcional y se 

empezó a darle un nuevo valor más personal y social.  

Durante el esplendor renacentista, la moda pasó de ser holgada a ser ajustada, 

ganando estructura. Había un mayor número de piezas, mangas postizas, faldas de 

encima y debajo, etc. En el caso de los hombres realzaban una figura con grandes 
hombros, mientras que la de las mujeres una cintura estrecha. En esa época se 

pusieron de moda las gorgueras, y el encaje se convirtió en el adorno textil más 

lujoso. A finales del siglo XVI se inventaron los zapatos de tacón.  

Se veía una clara diferenciación regional en los vestidos femeninos de la época. 

Las prendas eran más naturales y amplias. Los avances de la industria textil permitían 

las telas más accesibles, y las pieles eran muy importantes en el norte de Europa 

debido a su calidez.  

El atuendo masculino cambió, prefiriendo formas más cuadradas y bajas. A medida 

que un hombre se hacía mayor, su manera de vestir cambiaba debido a su lugar en 

la sociedad. La vestimenta masculina expresaba una masculinidad energética y 
segura de sí misma, con hombreras enormes y pechos amplios que tuvieron origen 

en el siglo XV, cuando los jubones1 se acortaron.  

El atuendo femenino constaba de dos partes básicas: corpiño y falda. El verdugado2 

fue lo que definió la silueta del siglo, ya que permitía modelar y ahuecar las faldas. En 

la parte interior llevaban una camiseta de lino para protegerse, puesto que las 

prendas exteriores no podían lavarse, pero estas sí.  Cada vez era más necesario el 

uso de soportes como el cartón de pecho y las cotillas con ballenas (prendas 

interiores rígidas). Las gorgueras se ampliaron y se separaron de la camisa. Luciendo 

encajes elaborados, que eran igual de valorados que los terciopelos y las joyas. La 

silueta seguía siendo triangular. 

 
1 “El jubón es una prenda rígida que cubría desde los hombros hasta la cintura y que estuvo en boga en España 
en los siglos XV al XVII.” (Wikipedia, 2021) 
2“ El verdugado era un tipo de saya de la indumentaria femenina cortesana a partir del siglo XVI. Estaba 
formado por un armazón de alambres de madera o ballenas, o de aros ("verdugos") forrados y cosidos por su 
parte externa, creando un cuerpo cónico.” (Wikipedia, 2021) 
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A finales del siglo XVI los hombres vestían un traje de tres piezas, formado por el 

jubón, coleto3 o cuera4 y calzas, con una capa o sombrero por encima. Aunque la 

silueta era más próxima al cuerpo masculino, se exageraron los hombros, entre 

piernas y muslos.  

A principios del siglo XVII el vestuario femenino se exageró, se creaban siluetas 

antinaturales, llenas de rectas, triángulos y círculos. Las gorgueras5 aislaban la 

cabeza del cuerpo, y se veían grandes escotes. Se ponía un soporte sobre las 

caderas, llamado guardainfante, haciendo a la mujer ancha y dejando ver sus zapatos 

de tacón por primera vez. Hasta que en 1625 los corpiños fueron sustituidos por el 

talle natural y los guardainfantes por las enaguas6.  

Después de conquistar Constantinopla, el vestido se vio influido por túnicas largas, 

abrochaduras horizontales y turbantes. Los otomanos vestían prendas de siglos 

pasados, a diferencia de los occidentales, que llevaban prendas ajustadas, de varias 

piezas y rígidas. La principal diferencia entre ellos era que las mujeres orientales 

llevaban pantalones, en cambio, en occidente era solo para hombres. 

Al mejorar las técnicas de sastrería, lo hizo también el cuerpo masculino, que cada 

vez se adaptaba a las líneas rectas de las armaduras. Las gorgueras blandas se 

enderezaron o incluso desaparecieron. Tanto mujeres como hombres exhibían sus 
adornos: medias de seda, lazos, ceñidores, joyas, etc. Durante la década de 1620, 

la moda pasó de un estilo geométrico a un estilo más natural. En ese momento la 

moda se hizo global gracias a los exploradores europeos que descubrieron América 

y mejoraron las rutas comerciales marítimas con Asia. En el mundo renacentista todo 

giraba en torno a los emblemas, iconos y alegorías, la moda podía utilizarse 

metafóricamente para expresar algo más, al igual que la simbología que se le daba 

a los colores.   

Para aquellos que poseían una mayor riqueza vestían con sedas, terciopelos y 
joyas, pero para aquellos con menor suerte la ropa era más sencilla e idónea para 

 
3 “Un coleto era una casaca o chaleco de cuero, por lo común de ante, abierta por delante y con una especie de 
faldones que cubría el cuerpo desde el cuello hasta la cintura.” (Wikipedia, 2020) 
4 “Antiguamente, se llamaba cuera a una especie de chaquetilla de cuero que se llevaba sobre el jubón.” 
(Wikipedia, 2022) 
5 “Adorno del cuello, que se hacía de lienzo plegado y alechugado.” (Real Academia Española, s.f.) 
6 “Prenda interior de mujer que cae desde los hombros a la rodilla.” (word magic, s.f.)  
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el uso diario. El estilo del pueblo iba evolucionando a un ritmo más lento, ya que no 

podían permitirse tirar la ropa tan rápido.  

A mediados de la década de 1620 el jubón evolucionó hacía unos jubones más 

largos con sedas lisas o con sutiles motivos. Igual que los calzones que se 

alargaron hasta media pantorrilla, junto a botas de cuero flexibles. Fue una época 

donde se usaron mucho los encajes.  

La vestimenta femenina cambió entre 1620-1630, hacia una silueta más suave y 
redondeada, con un talle más alto y las mangas más llenas. El vestido estaba 

compuesto por 3 piezas: corpiño, falda debajo y falda exterior. 

A mediados de la década del 1640 los jubones y los calzones se acortaron, acabando 
en línea recta por la rodilla. El vestido femenino estaba formado por un jubón 

encostillado y una falda de seda suave y con un bello drapeado. Se complementaban 

con cuellos de lino y encaje o con un largo pañuelo que se utilizaba a modo de chal.  

La reina Enriqueta María fue un símbolo de la moda, dando paso a sedas lisas y 

colores vivos, dejó de lado los verdugados y guardainfantes, como también los largos 

petillos. La reina influyó en el abandono de la rigidez, los fruncidos y volantes de la 

época isabelina.  

Esto terminó cuando la guerra civil invadió Inglaterra, cuando esta se convirtió en una 

república llamada Commonwealth, su presidente Cromwell pensaba que la gente 

tenía que vestir de manera sencilla y práctica. En cambio, los realistas vestían con 

grandes ropajes de inspiración francesa. Los puritanos basaban su vestuario en 

tradiciones holandesas, con prendas oscuras con pocos adornos.   

Con la restauración en 1660, se llevaba el justacuerpo como principal prenda 

masculina, con un cuerpo más largo y recto, que se fue estrechando en la cintura y 

ensanchándose en el bajo gradualmente. Se utilizaban calzones amplios y hasta más 

abajo de la rodilla hasta que en 1680 se volvieron más ajustados y se abrochaban a 

la altura de las rodillas. Durante este periodo, el vestido femenino supuso el lento 

declive del vestido formado por jubón encostillado, falda y enagua, a la aparición de 

un mismo vestido con una sobrefalda drapeada por detrás.  
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La silueta de la casca se hizo más aparatosa, ceñida en la cintura y con faldones de 

mucho vuelo. Las mangas se alargaron y estrecharon, a diferencia de los puños que 

siguieron siendo grandes con pasamanos y galones decorativos. El chaleco seguía 

ajustado al cuerpo y era más corto que la casaca, los calzones eran más ceñidos y 

abrochados por debajo de la rodilla. A partir de 1690 se pusieron de moda los 

grandes botones decorativos, eran de metal o del mismo tejido que la casaca y con 

bordados.  

Aunque las prendas caras se hacían a medida, había otras formas de adquirir la ropa. 

En algunas ciudades y poblaciones grandes se podían comprar prendas básicas en 

tiendas de ropa, o bien en mercados o en ropavejeros, donde encontrabas prendas 

de segunda mano.  

Desde la década de 1680, el atuendo femenino tenía su gran preferido, el manteau. 
Este vestido se llevaba sobre el jubón que tenía tirantes y estaba conformado por un 

corset, y también sobre una falda recogida hacia atrás para dejar a la vista la falda de 

abajo. En 1690 el cuerpo del vestido también se abrió y en España pasó a llamarse 

bata.  

La bata holgada, que surgió en Francia a finales del siglo XVII, pasó a llamarse robe 
volante a principios del siglo XVIII, que pasó a conocerse por todo Europa como 

vestido a la francesa. Se trataba de un vestido abierto por delante, que se 

completaba por un petillo y una falda interior a juego. Se utilizaba una cotilla para 

moldear el cuerpo, estrechando la cintura.  

A finales del siglo XVIII las modas evolucionaban lentamente, con pequeños 

cambios, y Francia era un referente en el mundo de la moda. La referencia francesa 

y las telas como la seda de Lyon aseguraban la elegancia. En ese momento, vestir 

bien designaba claramente a qué estatus social formaba parte cada persona. En esa 

época María Antonieta se convirtió en un icono de la moda, rechazando llevar el 

corset y llevando calzones masculinos para montar a caballo. Puso su provocativo 

vestido de moda en 1780, llamado à la polonaise, formado por un cuerpo que elevaba 

los pechos y una falda que dejaba ver los tobillos.  
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La moda masculina empezó a inspirarse en Gran Bretaña, pasando de la ciudad al 

campo, y del rango social a la fe en la democracia, con estilos más sencillos y 

refinados y se les llamaban macaroni. 

El estilo denominado habit à la française, estaba compuesto por casaca, chaleco y 

calzón, con camisa blanca, chorrera, puños con volantes y medias de seda. Este estilo 

era típico entre los hombres de clase alta durante el siglo XVIII. El estilo francés era 

más elitista, mientras que el inglés era más ligero e informal.  

Para practicar deporte, la moda evolucionó y se adaptó a cada situación. Los 

hombres llevaban botas de cuero, calzones y a veces capas, las mujeres llevaban 

chaquetas adaptadas para montar a caballo y para los baños se utilizaba ropa interior 

y gorros de lino.  

Esta época se caracterizó por muchos cambios: la población mundial aumentó, la 

mortalidad infantil se redujo gracias al avance de la medicina, y la higiene y la 

esperanza de vida incrementó 10 años. La burguesía acumulaba posesiones, 

frecuentaba grandes almacenes y practicaba deporte mientras la clase trabajadora 

buscaba mejorar su calidad de vida a través de su acceso laboral en fábricas y 

comercios o formándose. La revolución industrial obligó a muchos ciudadanos a 

pasar de vivir en el campo a las ciudades. Mejoró el transporte, cosa que fomentó el 

comercio y permitió que muchas personas pudieran viajar a mayor distancia.  

En general, fue una nueva era en la que hubo una rápida evolución política, 

económica y tecnológica, y todos los nuevos descubrimientos influyeron en la 

moda. La mecanización de los procesos textiles ayudó a que se crearán tejidos y 

estampados cada vez más complejos a precios más asequibles. Llegó la máquina de 

coser y el agua corriente a los hogares, que facilitó el lavado diario. 

En el Neoclasicismo (1790 - 1800), la moda refleja una época de agitación y 

transformaciones, ya que la ropa empezaba a ser más informal. La seda listada y el 

chintz7 pintado se apartaron para ceder el paso a los algodones estampados y lisos 

en vestidos camisa que se podían lavar. Se popularizaron los pañuelos de cuello y 

los vestidos hasta el cuello por los calicós y las muselinas importadas de India. El 

color predominante en 1800 fue el blanco y los ropajes eran simples y de talle, que 

 
7 Tela gruesa de algodón que se usa en tapicería. (RAE, 2022) 
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hacía que los vestidos parecieran una columna neoclásica. En la parte de abajo solo 

llevaban una camisa opaca de lino y una enagua de algodón con la misma forma del 

vestido. Las costuras eran pulcras y discretas y los complementos aportaban color. 

Aunque todo fuese tan fino y delicado, continuaron detalles más atrevidos, como 

muslos marcados, corsés acordonados por encima del vestido y cintas rojas.  

Entre 1800 y 1809 las revistas de moda publicaban más a menudo láminas 

coloreadas a mano y hablaban sobre cuál era el vestido que más preferible era para 

distintas ocasiones. Apareció la llamada línea imperio que se impuso en Francia a 

finales del siglo XVIII. Era un estilo sencillo inspirado en las esculturas griegas y 
romanas que aparecen cubiertas con prendas drapeadas y la mínima ornamentación. 

Poco a poco, también se añadieron a los looks de las mujeres complementos exóticos, 

como sombrillas y chales de India o China. 

 

Imagen 1. Ropa neoclásica (2013). Fuente: Magali Teatro 

La moda se empezó a alejar de este estilo tan imperial y empezó a adoptar formas 
acampanadas, con faldas más amplias; el blanco continuaba siendo el color 

predominante, pero se incorporaron colores más fuertes para las prendas exteriores 

como pellizas y chaquetas spencer. Se incorporaron las lorzas y las puntillas en las 

faldas como elemento decorativo, y se popularizó el bordado a punto de satén.  
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Imagen 2. Chaquetas Spencer (2022). Fuente: Wikipedia 

El gusto por el detalle surgió en la década de 1820, cuando el bajo de las faldas se 

ensanchó y acortó, dejando a la vista los zapatos, las medias y los tobillos. Además, 

a partir de 1930 aparecieron diversas etapas del luto: tras el negro, el violeta y el gris 

eran aceptables, por eso se puso de moda un tono lavanda-gris. Los vestidos de 
noche tenían unas mangas de farol cada vez más anchas, los vestidos se fueron 

acortando y las mangas se ensancharon para equilibrar la falda acampanada y 

resaltar la diminuta cintura encorsetada y los escotes eran amplios y bajos. 

Los caballeros presumían de paños y buen corte en sus atuendos, los brocados y 

los bordados de seda desaparecieron, ya que la clase alta empezó a vestir cada vez 

de forma más campestre. Las chaquetas masculinas eran de lana fina, en colores 
discretos, y aparecieron las costuras de cintura. Los pantalones fueron 

reemplazados por calzones y los accesorios que llevaban eran bastón, fusta o 

paraguas con el sombrero de castor, guantes de gamuza y botas de montar. 

El aumento del tiempo de ocio entre el 1790 y 1840 hizo que los hombres se 

dedicaran a practicar varios deportes, uno de los más populares era la equitación, 

que requería llevar unos trajes especiales. Las mujeres para montar a caballo iban en 

vestido, tenían que sentarse de lado y llevar una falda muy larga para que no se les 

vieran las piernas. También había “vestidos para baño”, aunque lo único que hacían 

con ellos era pasearse por la orilla y en ningún caso bañarse.  
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Los estampados y motivos, la manga de jamón8 y un corset emballenado que creaba 

una cintura diminuta y una altura natural estuvieron en auge. Lo último en tejidos 

eran las sedas chinas, algodones ligeros y finas lanas. Vestir a la moda se convirtió 

en algo más asequible para la clase media y las niñas aprendían labores de aguja 

como costura y bordado. Surgió el turbante, el tocado preferido de las damas para 

acudir a cenas y eventos especiales como la ópera, y el escote cada vez dejaba ver 

más piel. Además, los vestidos de día cada vez eran más recargados, las faldas 

volvieron a alargarse y lo hicieron aún más que antes, cubriendo las piernas y los 

tobillos, y los corsés, mantones y chales volvieron a ser cada vez más rígidos de 

nuevo.  

Entre 1856 y 1869 surgió el miriñaque, una estructura de hierro que se utilizaba para 

dar forma a las faldas. Los vestidos empezaron a ser de dos piezas, ya que así 

podían combinar distintos cuerpos y faldas. Y en 1880 estas estructuras de hierro 

desaparecieron y entró la cola de sirena acompañada de un corset muy ceñido al 

cuerpo que modelaba la forma de la mujer. La mayoría de la ropa se hacía con una 

máquina de coser y muchas telas se teñían con tintes sintéticos.  

 

Imagen 3. El volumen del miriñaque (2014). Fuente: Cómo Cubrir un cuerpo 

En la última década del siglo, la ropa femenina se caracterizó por los cuellos muy 
altos, corpiños y corsés largos con varillas de acero. Además, las mangas eran 

largas y las faldas piramidales con el delantero liso y pliegues en el trasero. Todo el 

cuerpo volvía a estar cubierto desde cuello a pies en los vestidos de día, mientras que 

los de noche lucían bonitos escotes y colores oscuros y llamativos.  

 
8 Mangas con topes muy llenos alrededor del hombro y antebrazo y comienza desde el codo, adelgazando 
apretadamente hacia la muñeca. (TA&A, 2022) 
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Los trajes formales de hombre se volvieron más discretos, las nuevas máquinas 

permitieron crear tejidos y combinaciones de color más complejos. En los ropajes 

que se utilizaban para el ocio se veían combinaciones y contrastes de color originales: 

bordados, lujosas telas y desenfadados pantalones de rayas y cuadros. Los 

sombreros de copa, pañuelos de cuello y pantalones con estribo que llevaban en 

galas y ceremonias se sustituyeron por corbatas y bombines.  

Japón, después de 250 años de aislamiento durante el shogunato9, se abrió al mundo 

por completo: la moda, el arte y la cultura occidental. Las estampas japonesas y la 

fluidez de sus prendas atrajeron a diseñadores londinenses, sobre todo a estetas10 

como Oscar Wilde. Se empezaron a llevar piezas de la cultura oriental: vestidos 

griegos, kimonos japoneses, bordados chinos y japoneses…  

Poco a poco, los trajes masculinos y femeninos se empezaron a adaptar para 
hacer deportes, los que más cambiaron fueron los de los hombres, ya que por la 

sociedad en la que vivían, eran los que más deportes distintos practicaban: críquet, 

remo, montañismo y golf. Firmas francesas y británicas como Aquascutum y Burberry 

fabricaban sargas de algodón impermeabilizadas para la caza, tiro y pesca. En la 
década de 1890 se pusieron de moda los cuadros blancos y negros. 

A partir de 1900 se empezó a hablar del dicho “Menos es más”, ya que marcó el 

rumbo de la moda a principios del S. XX. Se abandonó la antigua forma de vestir 

después de la introducción de coloridos diseños orientalistas de Paul Poiret11 y las 

gasas de Lucile12. En el estallido de la Primera Guerra Mundial se aceleró el paso a 

llevar vestimentas más cómodas y ligeras y después de la guerra ya se veían mucho 

más suéteres y faldas cada vez más cortas. La evolución del papel de la mujer en la 

sociedad también se reflejó en su modo de vestir; la mujer era dinámica y símbolo de 

juventud, moda y diversión. 

 
9 Fue el gobierno militar establecido en Japón con breves interrupciones entre finales del siglo XII hasta la 
Restauración Meiji de 1868. (Wikipedia, 2022) 
10 Persona que adopta una actitud esteticista, anteponiendo la belleza formal a cualquier otro valor, o que cuida 
en grado sumo la belleza formal en una obra de arte u otra faceta de la vida. (TheFreeDictionary, 2016) 
11 Diseñador parisino que contribuyó a la liberación de la mujer y a marcar una estética que perduraría todo el S. 
XX. (Vogue, 2022) 
12 Famosa estilista británica partidaria de vestidos de té, confeccionados en gasas ligeras, tafetanes, popelines y 
sedas. (Historia del vestido, s. f.) 
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Imagen 4. Peggy Guggenheim llevando un vestido de Paul Poiret (2018). Fuente: Vogue 

Como hombres y mujeres empezaron a lucir mucho más su piel, apareció la moda de 

querer irse a regiones con playa para poder broncearse y lucir sus “pijamas de 
playa” y trajes de verano. Los diseñadores Chanel y Patou empezaron a producir, 

gracias a este fenómeno, ropa de punto para la mujer activa.  

Los trajes masculinos no tuvieron grandes modificaciones, pero sí se empezaron a 

utilizar para más ocasiones: de día, lo más común era la levita negra y pantalones 

negros; por la noche, se ampliaron las posibilidades, entraron en juego los 

esmóquines13, que en un principio solo se usaban para cenas formales.  

 

Imagen 5. El traje burgués masculino (2013). Fuente: Vestuario escénico. 

 
13Prenda masculina de etiqueta, de menos ceremonia que el frac, a modo de chaqueta sin faldones. (RAE, 
2022) 
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El período entre 1900 y la Primera Guerra Mundial pasó por una gran 

transformación en la silueta femenina, aunque algunos aspectos tardaron más en 

cambiar. Se continuaba esperando que la mujer fuera elegante y moderna y se 

cambiara varias veces al día, y el corset seguía en sus vidas. A pesar de ellos, las 
mujeres se acostumbraron a llevar ropa de trabajo, ya que tuvieron que ocupar 

los puestos de trabajo que habían dejado vacíos los hombres.  

Los vestidos de tarde y noche mostraban escote y brazos y estaban 
confeccionados con satén de seda, damasco y chifón14. Eran de tonos claros y 

suaves, se adornaban con encajes, strass15 y lentejuelas, y eran tan delicados y 

tenían tantas capas, que era imposible ponérselo una misma. 

Llego la famosa moda de los años veinte: las mujeres llevaban el pelo corto y 
vestidos a la altura de las rodillas, ya se les veían las piernas, o más bien sus 

medias de seda auténtica o de brillante seda artificial y de color carne o suaves tonos 

pastel. También dejaron atrás a la mujer curvilínea y estructural por una mujer joven, 

sin pecho, caderas o muslos. Una de las diseñadoras más famosas del mundo, Coco 
Chanel, fue la que aprovechó este cambio para convertirse en la diseñadora por 

excelencia de la moda femenina elegante y sencilla, ya que se unió a crear ropa 
menos restrictiva, más cómoda y más fácil de llevar. 

Algunas de las piezas que llevaban más a menudo las mujeres eran largos jerséis y 
cárdigan de punto, para hacer deporte y viajar. Fue la época en la que empezó a 

utilizarse el punto para ropa de calle, puesto que anteriormente solo se había 

empleado en ropa interior.  

En “los locos años veinte” el vestido de noche del momento llegaba a la rodilla, y 

estaba repleto de lentejuelas, son los más representativos de esta época y en los que 

más se piensa al recordarla. Como afirmó el modisto francés Jean Patou, el “gusto 

por el baile” determinó la línea de los vestidos de noche, e influyó en sus adornos: 

plumas y flecos.  

 
14 Tela muy liviana, de confección plana, equilibrada y elaborada utilizando hilos crepé (de elevado retorcimiento) 
hilado con retorcido S y Z. (Wikipedia, 2020) 
15 Simularte de diamante originalmente elaborado a partir de cristal de roca pero desde el siglo XIX a partir de 
cristal o polímeros como el acrílico. (Sunmei, 2019) 
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Imagen 6. Jean Patou eligiendo modelos de EE. UU. (2019). Fuente: PressReader.com 

La moda de vanguardia cambió de nuevo la forma de vestir de las personas, se 

creaban piezas inspiradas en el pasado y se aprovechó el momento para crear una 

nueva era, como hicieron los diseñadores rusos. Se personalizaba la ropa de 
trabajo, se produjeron piezas con motivos abstractos, telas y formas geométricas 
de colores vivos. 

Desde el Crac del 29 en la bolsa de Wall Street, la ropa femenina se volvió angulosa 
y ceñida. Durante el día se llevaban puños anchos, cinturones y botones fantasiosos; 

mientras que por la noche se empezó a llevar la espalda descubierta, escote 

pronunciado y vestidos largos y brillantes de la mano de diseñadores como Chanel. 

En la década de los años treinta, los diseñadores neoyorquinos crearon un estilo 

en el que se basaron en prendas cómodas y adaptables, que plasmaban los valores 

del país. Paralelamente, los diseñadores de Hollywood estaban diseñando prendas 

de ropa mucho más glamurosas para las estrellas de las películas. 

Después de estallar la segunda guerra mundial, se empezó a implementar un 

estilo simplificado de vestir, a excepción de París, que siguió conservando su fuerte 

industria de la moda, el resto del mundo quedó sometido a esta época tristeza en la 
indumentaria. 

El Crac del 29 trajo consigo una silueta alta y esbelta, realzada con faldas que 

llegaban por debajo de la rodilla, abandonando la ropa holgada y con vuelo de los 

años veinte. Por otro lado, los estampados florales se siguieron llevando en verano 
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y los cuadros se impusieron a finales de la década. Los bolsos tipo cartera se solían 

llevar en la mano, enfundada por un elegante guante. En cuanto al pelo, el peinado 

que se solía llevar era pegado a la cabeza, con ondulación permanente ajustada con 

sombreros cloche y más tarde con sombreros ladeados. 

Concluyó la época de los vestidos cortos de noche y se empezaron a vestir trajes 
elegantes, largos y ceñidos con un corte similar a un traje de baño con tirantes finos 

y la espalda descubierta y a raíz de una revista de moda francesa, L’officiel de la 

mode, se observó una nueva tendencia inspirada en el clasicismo, en las líneas 

puras griegas, que influyó en relevantes diseñadores como Vionnet, convirtiendo a la 

gente en estatuas griegas o romanas. Los vestidos de las prendas clasicistas eran 
exigentes con la silueta de la persona que las llevaba, siendo prendas 

estructuradas manufacturadas con telas fluidas y caída controlada. 

A partir de 1944, las normas establecidas hasta el momento en cuanto a elegancia 
en el vestuario, sobre todo masculino, empezaron a perder relevancia. Se 

empezaron a emplear telas más ligeras en la confección de los trajes masculinos y 

esto incrementó el interés por el cuerpo. En verano eran habituales las prendas de 
franela de colores neutros como el blanco o el beis, mientras que en Inglaterra las 

prendas más populares en verano eran los pantalones de algodón o lino blancos, 

que debían combinarse siempre con blazer azules, una prenda que había aparecido 

a finales del siglo XIX y que empezó a verse en los clubs de remo. Por otro lado, el 

polo se había popularizado hacía ya más de una década y se utilizaba 

mayoritariamente para jugar a tenis y golf. 

En el terreno del golf, fue el príncipe de Gales (el futuro Eduardo VIII) quién 

popularizó los Plus fours, unos pantalones de golf que debían su nombre al número 

de pulgadas que medían (cuatro pulgadas, que equivalen a unos 10 cm) de largo, por 

debajo de la rodilla, medida que en los años 30 ya se consideraban aceptables fuera 

del campo de golf. 
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Imagen 7. Traje pantalón de golf, años treinta (2019). Fuente: Historia de la moda 

Después de que el cuerpo femenino se tipificase y broncease, el cuerpo masculino 
empezó a modelarse también, siendo los hombros anchos, el pecho prominente y 

las caderas escurridas el nuevo modelo ideal de figura masculina. En este concepto 

de hombre elegante destaca el sastre londinense Fredrick Scholte, quien condensó 

varios de los rasgos del uniforme de la guardia real británica en el que se denominó 

corte inglés, y que consistía en caderas estrechas, hombros anchos y sisas 

holgadas. Este tipo de corte se extendió a Hollywood rápidamente, convirtiendo la 

aristocracia y clase alta británica en icono de la moda en Estados Unidos. 

Entre 1935 y 1945, los surrealistas, quienes querían engañar a su subconsciente e 

influidos por Sigmund Froid, buscaban la libre asociación de ideas. Esto traducido a 

la moda da como resultado la fascinación por los disfraces y los vestidos 

extravagantes. Diseñadores como Man Ray publicaron fotografías de moda 
publicitarias en revistas icónicas como Vogue o Harper 's bazaar. 

En aquella época, la yuxtaposición de elementos y los motivos procedentes de 

contextos diversos invadieron la moda de la época; hoy en día el concepto del 

surrealismo en la moda aún sigue vigente. 

Durante la segunda guerra mundial fueron más de medio millón las mujeres que 

sirvieron para el ejército, y aunque hoy en día pueda parecer algo un tanto poco 

creíble, un uniforme bonito era un gancho de reclutamiento. Este consistía en una 
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chaqueta cruzada y una falda azul de WRENS (Servicio femenino de la Marina Real 

Británica) 

 

Imagen 8. Uniforme del servicio femenino de la marina real británica de 1939 (2021). Fuente: Wikipedia 

Al contrario que en la moda femenina, durante esta época los trajes masculinos se 

caracterizan por incluir elementos en los trajes de caballero como bolsillos en 
parche, hebillas para ajustar los chalecos, vueltas en el pantalón, etc. Aunque 

debido a la escasez de materiales que había provocado la guerra, los hombres 

acostumbraban a tener un solo traje civil, y este solía estar elaborado con materiales 

de muy buena calidad. 

En 1941, el gobierno británico impuso ciertas normas que limitaban la cantidad de 
elementos y materiales que se podían utilizar en la elaboración de prendas de vestir, 

hecho que hizo que se transformaran en prendas austeras. Tanto fue así, que la 

cámara de comercio británica junto con la sociedad de diseñadores de moda de 

Londres crearon una línea utilitaria para intentar convencer a las mujeres de que 
la ropa austera también podía ser chic. 

A diferencia de la moda sofisticada de París, los americanos habían empezado a 

crear prendas modernas, pero llevables, centradas en la practicidad, cosa que 

llevó a utilizar telas que no requerían cuidados especiales. Una simplicidad que 

permitió la producción en serie y que entró a formar parte de la identidad nacional. 
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Después de la liberación de París en 1944, empezó una lucha por ser la nueva 

capital de la moda y con ella la búsqueda de una nueva silueta. Las prendas 
diseñadas en Nueva York fueron nombradas como alta moda por la revista Life. Por 

otro lado, la moda británica destacó en la exposición de 1946 con prendas de alta 
costura, pero la capital francesa seguía poseyendo esa elegancia chic que la 

caracterizaba. 

Después de la segunda guerra mundial, en Francia la industria de la moda resurgió 

de forma bastante rápida con el aval de la Chambre Syndicale que se encargó de que 

las firmas de moda parisinas volvieran a abrir sus puertas y pudieran exhibir sus 

colecciones. Christian Dior presentó su colección Corolle que asentó las bases 
para la silueta que se buscó durante las siguientes décadas. 

En Gran Bretaña, pese a la prórroga del racionamiento, diseñadores como Hardy 

Amies crearon su propia versión del nuevo look de Dior. 

El diseñador francés Christian Dior lanzó el New Look, esta colección supuso una 

ruptura muy radical con la época anterior, ya que se venía de los trajes rectos 

que permitían ahorrar tela y la colección que proponía el diseñador constaba de 

hombros redondeados y más bien caídos y un corsé que permitía cinturas diminutas 

y caderas anchas, además de faldas con relleno y muy amplias, plisadas y con mucho 

vuelo que suponían una gran cantidad de tela.  

 

Imagen 9. New Look de Christian Dior (2020). Fuente: Black&label 

La clase media de los años cincuenta tomó como costumbre hacer cócteles de 
tarde y fiestas a menudo. La prenda por excelencia para llevar en estos encuentros 

era el vestido de cóctel acompañado de un sombrero con velo y guantes 
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elaborados con telas tales como el terciopelo y el brocado, que debían vestirse entre 

las seis y las ocho de la tarde. 

El diseñador que acuñó la denominación de “Vestido de cóctel” fue Christian Dior, 

por este motivo, el “new look” es el que define la forma de las prendas con un talle 

muy marcado y faltas amplias. 

 

Imagen 10. Vestido de cóctel inspirado en la silueta del new look de Dior (2013). Fuente: LMM 

Tradicionalmente, los vestidos que han usado las clases altas en fiestas y bailes 

han sido la máxima expresión de la alta costura. Han estado siempre enfocados a 

atraer el foco de atención a la persona que lo llevaba, por eso solían ser atrevidos y 

suntuosos. Los diseñadores más famosos en este tipo de prenda fueron Christian 

Dior, Pierre Balmain, Hubert Givenchy y Cristóbal Balenciaga. 

La silueta que predominaba en este tipo de prendas seguía siendo el “new look” de 

Dior y cada vestido podía ser ajustado a las medidas y necesidades de cada clienta, 

independientemente de lo que se llevase en las pasarelas. Una de las grandes 

tendencias de la década de los cincuenta fue el corte sastre. Eran elegantes prendas 

que constaban de dos piezas: una chaqueta y una falda con formas estructuradas 

que desprendían elegancia y sofisticación. Este tipo de indumentaria había nacido en 

la década de los años treinta con los uniformes militares femeninos, pero hasta los 

años cincuenta no se explotaron las técnicas de sastrería para hacer de este vestido 

algo tan sofisticado. 

El abrigo era un elemento para hacer que la imagen fuera más elegante y 
conjuntada, solían ser lo suficientemente largos como para cubrir el largo del vestido 
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o falda y cuando se levantaron las restricciones de compra de materiales se 

empezaron a hacer cada vez más lujosos. Los que más furor causaron fueron los de 

piel, ya que tener un abrigo de visón era un símbolo de estatus. 

 

Imagen 11. Abrigo clásico, de la década de los cincuenta. Fuente: DHg 

Después de años llevando uniforme, la moda civil masculina se puso de moda otra 

vez y la sastrería se adaptó a esta tendencia. Pasaron de llevar hombreras a seguir 

una forma más natural en los hombros de las chaquetas y las telas eran más ceñidas. 

Los italianos fueron los pioneros en crear prendas confeccionadas con telas más 
ligeras como la seda, cosa que le daba un estilo informal pero elegante. La 

chaqueta más corta y deportiva, la americana, se empezó a popularizar a finales de 

la década de los años cincuenta en tonos grises o rayas. 

En la década de los cincuenta, dos tribus urbanas procedentes uno de cada lado 

del Atlántico, vestían trajes llamativos para mostrar su inconformismo frente al orden 

social de la época, estos eran los hipsters y los teddy boys: los hipsters eran 

afroamericanos e inspiraban su estilo en los músicos de jazz bebop de finales de los 

años treinta luciendo el zoot suit; los teddy boys eran procedentes de Londres, de 

clase obrera y amantes del rock americano, que habían adoptado el estilo eduardino 

de Savile Row creando el suyo propio. Las chicas, por su lado, combinaban estos 

elementos masculinos, pero lo combinaban con complementos más femeninos. 
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Imagen 12. Hipster zoot suit. (s.f.)  Fuente: History daly 

Imagen 13. Teddy boys (2013). Fuente: Vestuario escénico 

Los adolescentes buscaron reafirmar su independencia también a través de su 

forma de vestir: los vaqueros estrechos y las chaquetas de cuero eran el uniforme por 

excelencia que se puso de moda entre ellos. 

 

Imagen 14. Look clásico adolescente de la década de los cincuenta (2015). Fuente: PBSO News Hour 

La década de los 60 revolucionó la moda femenina abanderando la moda alegre y 
desenfadada. El dinamismo y el optimismo arrastrados repercutieron en el mundo de 

la moda en los diseños en tejidos metálicos y de plástico con creadores como el 

francés Michèle Rosier y el hispano-francés Paco Rabanne.  

No se puede hablar de esta década sin mencionar la minifalda, una prenda que lucía 

en ocasiones formales e informales, así como el minivestido. Cortes minimalistas 

y bloques de color, diseños impactantes y motivos pop art; materiales llamativos 

como el PVC metalizado o líneas rectas eran muchas de las maneras a partir de la 

cual esta tendencia se servía. Uno de los iconos de los 60 fue Twiggy, una 

supermodelo londinense que destacó por el look de chica corriente y su figura 
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incomparable; así como diseñadores británicos como Mary Quant, Marion Foale o 

Pierre Cardin, que experimentaron con estilos juveniles rompedores y nuevos. Con la 

minifalda el bajo subió hasta el muslo, por lo que se creó el panti. 

La exploración del espacio inspiró a Pierre Cardin y a su “moda espacial” que se 

prolongó en 1970 con Paco Rabanne o Rudi Gernreich: cortes geométricos, líneas 

evasé16, minifaldas y prendas unisex en telas brillantes o materializadas, y materiales 

sintéticos como plásticos de colores y transparentes, vinilo y acrílico estaba pensado 

para un mercado creciente joven. 

 

Imagen 15. Rachel Welch (1967). Fuente: Moda. Historias y estilos 

Las opciones para la noche ofrecían una gama de prendas elegantes como vestido 
largo y corto, cargado de adornos, sobrio, de uno o más colores, pantalones, el 

talle imperio o el cuerpo sin forma definida. Los materiales de adorno comprendían 

desde plumas y joyas auténticas hasta cuentas y pieles falsas. Entre los vestidos más 

destacados están los negros como el de Givenchy o Valentino. Los diseñadores se 

sirvieron de rostros famosos como Los Rolling Stones o Los Beatles como inspiración 

de sus colecciones, haciendo de la música y la moda un dúo icónico.  

 
16 “Término que proviene del francés y cuyo significado es falda ancha.” (Viste con amelia, s.f.) 
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Imagen 16. Audrey Hepburn (1954). Fuente: Crónica Viva 

Imagen 17. Los Beatles (1967). Fuente: Indie Hoy 

Tras la Segunda Guerra Mundial, el terno de tela pesada y corte holgado con 

chaqueta cruzada era el atuendo masculino, con colores azul marino, gris o marrón, 

rayas diplomáticas y un único estampado. Los trajes se modificaron de manera sutil 

con detalles de mayor impacto estético, se complementaban con cuellos y solapas 
amplias y largas, y cinturón y corbata más anchos. Se puso de moda el corte 
ajustado con chaquetas entalladas de un botón y pantalones más ceñidos.  

La revolución sexual, la liberación de la mujer y su incorporación al trabajo 
provocaron la apropiación femenina de prendas masculinas como los pantalones. 

Yves Saint Laurent lanzó en 1966 el elegante y polémico esmoquin femenino Le 

smoking.  

En 1967 surgió el movimiento hippy en el barrio de Haight-Ashbury de San Francisco 

y en la ropa se reflejaba el pacifismo y el interés por otras culturas y experiencias 

como las drogas psicodélicas. Encontramos todo tipo de prendas, telas, bordados y 

colores. 

Con motivo de la guerra de Vietnam, la crisis del petróleo y el escándalo de Watergate 

en EE.UU el optimismo se desvaneció en la década de 1970. La moda entró en una 

era glamurosa que abarcó desde el glam rock hasta la inspiración étnica como las 

China y Rusa de Yves Saint Laurent, así como los estampados de Kenzo Takada. 

Las faldas cortas se reemplazaron por los vestidos largos de reminiscencias 
victorianas, con estampados hippies de flores y de cachemir, telas femeninas y 

colores suaves. Esta nueva época vivió un concepto idealista de una vida armoniosa 

que reflejaba un vestuario despreocupado y natural. 
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A mediados de 1970, la diseñadora británica Jean Muir deslumbró con el vestido 
hasta la rodilla de ante azul marino, sin forro y con sutiles detalles; a pesar de ser 

informal, tenía estilo, y es que para la ropa diaria eran ideales el poliéster, el algodón 

y el punto, sobre todo el hecho a mano. Finalmente, concluimos afirmando que la 

década de los 70 buscó fantasía, evasión y novedad, y que se experimentaron en 

colores, estampados exuberantes y estilos experimentales; con los estilos 

innovadores nacieron nuevos iconos de la moda y los jóvenes copiaron a sus ídolos 

con imitaciones baratas. 

A partir de 1980 comienza la década de los diseñadores, convertidos en 

celebridades y las semanas de la moda y los desfiles en la pasarela son noticia. En 

su afán de presentar nuevas creaciones, diseñadores como Alexander Mcqueen en 

su desfile de primavera/verano de 1999, en el que unas máquinas rociaban con 

pintura los vestidos, hasta Chanel con el lanzamiento de un cohete en 2017; Armani, 

Burberry o Calvin Klein. Además, la moda pasa a ser inclusiva e instantánea debido 

al internet y a las redes sociales. 

El auge del ejercicio para estar en forma fue catalizador de la fusión de moda y 

deporte. En 1984 Donna Karan popularizó el body elástico y el diseñador tunecino 

Azzedine Alaïa diseñó los vestidos de licra. En la moda británica triunfan 

diseñadoras como Vivienne West, reflejo de la cultura joven transgresora, la moda 

motera, punk y sexy.  

 

Imagen 18. Jane Fonda (1985). Fuente: Historia y estilos 

Imagen 19. Traje ejecutiva (1990). Fuente: Pinterest 
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En 1980 se prestó más atención a la alta costura y los diseñadores devinieron 

celebridades. Jean Paul Gaultier puso patas arriba el statu quo con sus vanguardistas 

creaciones y por su habilidad para el corte. La vestimenta pasó a ser un reflejo del 

status poniendo la moda en el poder. Destacaron las chaquetas de grandes 
hombreras, los colores vivos, los peinados llamativos y los zapatos de puntera y 

tacón afilado, así como varios tipos de estilo: híbrido, sexy, corporativo, hiperbólico, 

profesional y autoritario. Destacaron los trajes, y es en 1970 cuando surge el look de 
ejecutiva, como el de Thierry Mugler, que combina una chaqueta entallada y con 

hombreras, con una falda corta femenina. 

El estilo japonés se desató cuando Issey Miyake en 1973 llevó el vanguardismo a la 

capital mezclando arte y ciencia. Se convierte en uno de los diseñadores más 

innovadores de la historia de la moda, creando ropa experimental y creando prendas 

que contenían piezas escultóricas. Las tribus urbanas como el punk, el hip hop, el 

rasta o el gótico crearon a su paso varias tendencias que la sociedad adaptaba y que 

estaba muy ligada con la música. 

La década de 1980 impuso la ropa ceñida, los colores vivos, las siluetas exageradas 

y el adorno, el consumidor parecía cansado y la industria quiso llamar la atención. La 

idea de conjuntar ropas viejas para crear un nuevo look se impuso en los 90, cuando 

no faltaba en ningún armario las prendas militares y las camisas de franela de 

algodón. 

Hoy en día, el vestido es una vía para declarar posturas personales que atraigan a 

los paparazzi, la moda ha tomado distintas direcciones en respuesta a la demanda 

del consumidor. Cansada de las grandes firmas, la mujer buscaba frescura e ideas 

originales y una nueva generación de diseñadores como Alexander Wang. Hoy 

empieza una nueva era en la que la idea de la moda es que sea tan inteligente como 

cualquier otro producto tecnológico, que los tejidos den un giro y proporcionan más 

beneficios y es la moda la que podría revolucionar en breve lo que llevamos y la 

manera de llevarlo. 
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2.1.2.1. Historia de la americana 

En este apartado, se pretende conocer la procedencia de la americana, por qué es 

denominada de esta forma y cuál ha sido su recorrido durante los siglos.  

Queremos aclarar desde un principio que explicamos cómo surgió la americana 

porque es la prenda que precede al producto en el que queremos centrarnos en 

nuestra investigación y proyecto: el blazer. 

La americana es una prenda formal, nació en Inglaterra, en el siglo XVIII, al cortar los 

faldones de levita17, lo que convirtió esta prenda en funcional y cómoda. Los 

inmigrantes ingleses la llevaron hacia el Nuevo Mundo (la actual América), eliminaron 

uno de los botones que tenía originariamente, dejando solo dos, y sustituyeron la 

única abertura que tenía en la espalda por dos, ya que así era más fácil llegar a los 

bolsillos traseros del pantalón. (Taschen, 2018) 

En la época rococó (S. XVII), la moda masculina empezó a desarrollarse con trajes 

vistosos y ornamentados, pero en el S. XVIII, se evolucionó a un estilo más estable, 

menos llamativo y estridente. El habit à la française, término francés, consistía en 

una casca que gradualmente adquirió una forma más ajustada, un chaleco y un 

calzón. El atuendo masculino, desde ese momento, pasó a constituirse por una 

camisa blanca, una chorrera, un pañuelo para el cuello y unas medias de seda que 

completaban el atuendo. La casca y el chaleco se bordaban a mano con hilos de oro, 

plata y colores vivos, así como lentejuelas y falsa pedrería. En esa época París se 

llenó de talleres que los confeccionaban, además de personalizar estas dos prendas 

al gusto del comprador para que pudieran escoger sus estampados favoritos y 

después confeccionar su traje a medida. En el taller, el cliente seleccionaba el tejido 

ya bordado y el sastre cosía el traje. Este sistema se llamaba à la disposition. 

(Taschen, 2018) 

 
17 Prenda masculina de etiqueta, más larga y amplia que el frac, y cuyos faldones llegan a cruzarse por delante. 
(RAE, 2022) 
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Imagen 20. Habit à la française (s.f.). Fuente: The Metropolitan museum of art 

Aun así, la anglomanía, evidente en los ternos18 masculinos franceses desde finales 

del siglo XVII, siguió estando de moda. Uno de los elementos que se utilizaba para 

montar a caballo, la casca inglesa, se adoptó como atuendo urbano como alternativa 

a la francesa. Durante la segunda mitad del siglo XVIII, apareció una versión francesa 

de la levita, llamada frac. Era una chaqueta con el cuello hacia abajo, generalmente 

de un solo color. El frac siguió siendo una prenda estándar a lo largo del siglo XIX, 

junto con los pantalones, que sustituyeron a las calzas. (Taschen, 2018) 

El blazer hace su aparición en la revista Vogue en junio de 1893 en una colección 

con tendencia Resort para la época de excursiones en barco, en la que los 

diseñadores de entonces se inspiraron en esta moda masculina para sus clientas. 

Siempre se destacó la originalidad de los blazers a la hora de ser combinados, 

desde una falda recta para darle un toque más formal hasta unos palazos negros y 

unos stilettos para la noche. (Marie-Claire, 2021) 

Además, el traje fue característico en el movimiento sufragista y estaba compuesto 

por una falda más corta de lo habitual, ya que así podían dar “grandes pasos” y una 

chaqueta muy parecida a la de los varones. Aunque este fue un momento estelar para 

esta prenda, no se popularizó hasta que Coco Chanel diseñó y confeccionó el primer 

traje chaqueta femenino moderno, acompañado todavía con falda: el estilo 

Garçonne. El blazer se creó con materiales y cortes cómodos, fáciles de llevar para 

 
18 Conjunto de pantalón, chaleco y chaqueta, u otra prenda semejante, hechos de una misma tela. (RAE, 2001) 
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una mujer con deseos de emancipación y libertad, ya que su estilo de vida cada vez 

requería más comodidad. (Garrido, 2019) 

Hacia 1932, Marcel Rochas tuvo la idea de combinar chaquetas con pantalones para 

que la mujer pudiera incorporarse al mundo laboral, porque debían mantener a su 

familia durante la Gran Depresión, época en la que el 25% de la población femenina 

trabajaba fuera de casa. (Garrido, 2019) 

El cine también se convirtió en transmisor de la nueva tendencia cuando Marlene 

Dietrich destacó por lucir chaquetas y pantalones masculinos en películas como 

Morocco (1939) o Blonde Venus (1932). (Garrido, 2019) 

El blazer también llegó a América en 1940, cuando aparecieron “Las Pachucas”, 
mujeres méxico-americanas que representan a estadounidenses trabajadores de 

segunda generación cuyos padres habían emigrado de México a centros urbanos de 

California. Estas mujeres son clave en la popularización del blazer femenino, ya 

que vestían los que se conocían como trajes zoot, idénticos a los masculinos: faldas 

o pantalones con blazer anchos con grandes solapas (que en los años 50 vestirían 

los Teddy Boys19en Inglaterra). Las Pachucas20 adoptaron esta estética porque les 

daba una imagen dura y rebelde que querían proyectar para rechazar el papel que 

debían ocupar en la sociedad: ser esposas y madres. (Garrido, 2019) 

En 1966, Yves-St-Laurent (YSL) fue el diseñador que adaptó las chaquetas de fumar 

de los  hombres del siglo XIX a las mujeres del siglo XX. Que las mujeres llevaran un 

traje pasó de ser de una moda a un signo de mujer irreverente, atrevida y feminista. 
Además, de una de las fotografías de Helmut Newton, “Le Smoking”, ha dejado 

anécdotas como la prohibición de la entrada de Nan Kempner, una amiga de YSL, 

por llevar una blazer ancha y larga como vestido, que significaba ir sin pantalones. 

(Garrido, 2019) 

El blazer se consideraba una prenda masculina, pero las mujeres también quisieron 

adoptarla en su vestuario cuando la actriz Sarah Bernhard utilizó, en algunas de sus 

interpretaciones teatrales más sonadas, un traje de chaqueta claro hecho a medida 

 
19 “Movimiento de hombres desenfadados, que adoran el rock and roll y vestían llamando la atención y dando 
importancia a los detalles”. (L’officiel, 2020) 
20 “Un grupo de mujeres para rebelarse contra lo establecido por la sociedad más o menos desde 1940”. (Viste 
la calle, 2016) 
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en París. Fue la primera mujer que lo hizo, y aunque el pantalón escandalizó a la 

sociedad, la “chaqueta masculina” se quedó en muchas retinas. (Garrido, 2019). 

En 1975 también llega a la “Bella Italia” la tendencia de Giorgio Armani, que 

presenta su primera colección de blazers para hombres. Suelto, sin forro, se convertía 

en una chaqueta menos formal que la de un traje, pero con la misma personalidad. 

(Marie-Claire, 2021) 

En el terreno audiovisual, en distintas producciones estadounidenses, como Armas 

de mujer (1988) o Dinastía (1981-1989), e incluso American Gigolo, de la mano de 

Richard Gere, aparecían mujeres vistiendo chaquetas con grandes hombreras. En 

las pasarelas, Giorgio Armani se dio cuenta de que el hecho de que la mujer se 

incorporara al mercado laboral, significaba dejar de centrarse en su género y ponerle 

foco a su talento. Las chaquetas que diseñó Armani no llegaron a conseguirlo, ya que 

muchas de las críticas que recibió giraban en torno a que había “disfrazado” a 

mujeres de hombres. Al final de la década, Donna Karan diseñó un blazer que 

permitió que las mujeres llevaran a los negocios sin esconderse tras una silueta 

masculina. (Garrido, 2019) 

Más tarde, en la década de los 90, la americana desapareció por completo en las 

pasarelas al cambiar de estilos e innovar en el sector de la moda, aunque las 

mujeres continuaban llevándola en su edad adulta para entrar en el mundo laboral.  

(Garrido, 2019). 

Durante los 2000, Christophe Decarnin, icónico diseñador de Balmain, convirtió el 

blazer en una pieza entallada, abierta, ideal para las glam nights y con modelos como 

Karmen Kass luciendo la reinvención del blazer de hombreras voluminosas y 

apliques. (Marie-Claire, 2021) 

Fue en pleno siglo XXI, cuando Balenciaga recuperó, en 2016, el clásico blazer de 

los años 80, con cuadros y enormes hombreras. (Garrido, 2019) 

La aparición de las tecnologías, Internet y las redes sociales produce un cambio en el 

paradigma comunicacional del entorno publicitario y de marketing de las marcas de 

moda, en especial en las de lujo, que tienen más visibilidad y expansión a cualquier 

público. Las redes llevan consigo la publicidad online y el aumento de la inversión 
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publicitaria del entorno digital, en redes sociales como por ejemplo Instagram. 

(Estévez, Izquierdo y Soler, 2019) 

La sociedad ha desarrollado la necesidad de compartir las prendas que viste y los 

accesorios que compra; en los últimos años han surgido una gran cantidad de 

bloggers y fashionistas, líderes en moda, influencers… que comparten sus opiniones 

a través de las redes sociales y consiguen influir con las tendencias mundiales de 

moda a escalas muy grandes. (Cotino, 2021) 

Existen los “compradores sociales”, que son aquellas personas que se dejan 

influenciar por las marcas o por los productos que compran sus amigos, los famosos 

o los bloggers. En un estudio de investigación que realizó una empresa de Londres 

de marketing sobre la importancia que los usuarios le dan a las redes sociales en el 

momento de compra, se concluyó que el peso de información que reciben los 

consumidores a través de las redes sociales genera una credibilidad sobre las marcas 

y los mensajes que estas emiten. (Cotino, 2021) 

Las empresas de moda dan el salto a la era digital y emplean las redes como una 

estrategia de ventas a la hora de invertir en marketing; las redes sociales se han 

convertido en el escaparate perfecto para dar a conocer sus modelos y diseños. De 

esta manera, la empresa también da a conocer información importante y puede 

conocer a sus clientes debido a las miles de herramientas de obtención de datos. 

(Cotino, 2021) 

Según la RAE (2022), un sastre es “persona que tiene por oficio cortar y coser 
trajes, principalmente de hombre”.  Por otro lado, según Wikipedia (2022) “el oficio 

de la sastrería es un arte que consiste en la creación de prendas de vestir 

principalmente masculinas (saco, pantalón, chaleco) de forma artesanal y a medida, 

diseñado exclusivamente de acuerdo con las medidas y preferencias de cada cliente, 

sin hacer un uso normalizado de numeración preexistente. También ajusta prendas 

hechas por fábricas de ropa, pero que por la misma normalización de tallas en la ropa 

y las diferencias de los cuerpos de los usuarios, aquellas no les quedan y por ello 

requieren los servicios del profesional del corte y de la costura”. 
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2.1.2.2. El papel social de la Americana 

Actualmente, en muchas ocasiones la sociedad intenta seguir un único camino, pero 

en la moda existe la necesidad de tener una identidad individual para diferenciarse 

de los demás. Parece contradictorio, pero son dos fenómenos que ocurren 

simultáneamente, estos expresan una tendencia psicológica de imitar para sentirse 

apoyado y parte del grupo, pero a la vez que dentro de esa imitación sientan que 

tienen una cierta personalidad como individuo. (Simmel, 2014) 

Esta necesidad de imitar a los demás se crea por el miedo que tiene el individuo de 

ser censurado o sancionado socialmente por vestirse incorrectamente o hacer el 

ridículo, ya que al imitar al resto está llevando algo que otros llevan o es lo que se 

debe llevar en ese momento. Por eso, unir y diferenciar son las dos funciones 

básicas de la moda, los que pertenecen a la misma clase social suelen vestir de forma 

similar, pero por el carácter diferencial que tiene la moda, las personas también 

pueden diferenciarse con prendas más personales con las que expresan su 

personalidad sin desentonar de aquello que los une a su común denominador. Algo 

también propio de la moda es que una parte de la sociedad la vive con mayor 
intensidad, mientras que otra parte se limita a seguirla de manera un tanto pasiva. 

(Simmel, 2014) 

Hay prendas y tendencias que perduran en el tiempo, son los que llamamos los 

clásicos: un vestido negro al cuerpo, unos stilettos negros, los trajes, corbatas… Pero 

también existen muchas otras que aparecen y desaparecen en una temporada o en 

poco tiempo, lo que produce un abaratamiento de esas prendas y un consumo rápido 
y efímero. Esto está relacionado estrechamente con la sociedad de consumo y la 

publicidad de moda que invita a las personas a desear productos nuevos, hecho que 

crea un deseo permanente y la envidia por aquello que aún no se posee y se cree 

que por tenerlo estaría dentro de la clase social deseada y, por tanto, sería tratado de 

otra forma por el resto de la sociedad. (Simmel, 2014) 

Para la mujer, el uso de los trajes y de los blazers se convirtió en parte de su lucha 
contra la sociedad patriarcal, de esta manera estaban reivindicando de manera 

indirecta que querían una sociedad dinámica, donde ellas tuvieran un papel activo. 

Por eso, debían deshacerse de las vestimentas encorsetadas que llevaban en la edad 

media. Según la revista Nova Más, se adapta la “chaqueta masculina” al cuerpo como 
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símbolo de liberación y con ella puesta trasladan el mensaje de: “soy fuerte y soy 

capaz”. La utilizan sobre un vestido de fiesta, un traje ajustado o una camiseta blanca 

básica. (Angoso, 2021) 

El corte sastre para la ropa de mujer fue una de las grandes tendencias en la década 

de 1950. Estos trajes están compuestos de una chaqueta y falda con líneas 

estructurales que reflejaban la sofisticación y las aspiraciones que tenían en la 

época moderna. En 1930 las mujeres ya incorporaron el traje, ya que empezaron a 

trabajar fuera de casa, pero en la década de los 50 fue cuando se exploraron otras 

líneas de diseño y lo adaptan al cuerpo de la mujer, marcando más la cintura. Los 

innovadores y diseñadores Charles James y Cristóbal Balenciaga crearon ideas 

nuevas que perfilaron y enmarcaron el cuerpo de la mujer. Los hombros de las 

chaquetas eran redondos, en vez de componerse de un estampado a cuadros y con 

hombreras como los hombres. La falda era de tubo o con vuelo, y llegaba por debajo 

de la rodilla. (Nannini, 2016) 

 

Imagen 21. Christian Dior (1950). Fuente: Pinterest   

Imagen 22. Traje de chaqueta 'Número 28' de Balenciaga (1950). Fuente: RTVE 

“La ropa no significa nada hasta que alguien vive en ella” dijo el diseñador Marc 
Jacobs una vez, lo que significa que cuando una persona adquiere una prenda la 

hace suya, convierte la moda en un lenguaje. (Vogue, 2021)  

Referentes como la modelo Kate Moss han dado cátedra sobre el uso del blazer, 

luciendo un escote interminable de corte andrógino con short de cuero y bucaneras: 
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son un must para las noches de media estación. Yves Saint Laurent distinguió al 

blazer como un básico para cualquier mujer gracias el éxito que tuvo esta prenda en 

su colección para las famosas tiendas francesas como La Redoute. (Marie-Claire, 

2021) 

El blazer es considerado una prenda que se reinventa año tras año y que nunca nos 

decepciona, según la creatividad de quien lo lleve. En 2021 la tendencia fue el blazer 

combinado de distintas formas:  oversize, sueltos, cómodos… Para la playa o los 

lugares donde las temperaturas son templadas, su color maestro fue la crema, de lino 

o gabardina. Por último, destacamos que el empleo de la blazer es tan aceptado que 

es válido lucirlo como única prenda, estilo blazer dress, con un cinto de finas 

cadenas, y siempre en tonos neutros y sobrios. (Marie-Claire, 2021) 

2.2. Análisis de los continentes 

2.2.1. Europa  

2.2.1.1. Introducción 

La historia Europea se remonta del siglo V a.C. al siglo II d.C en la Antigüedad 
clásica con el surgimiento de las primeras civilizaciones greco-romanas. Grecia fue 

el primer imperio, destacando por el arte, la astrología, las matemáticas y la filosofía, 

siendo también los creadores de los Juegos Olímpicos. (Máxima, 2020) 

Cuando Grecia estaba alcanzando su máximo esplendor con Alejandro Magno, roma 

empezaba a construir una de las civilizaciones más importantes. Los dos Imperios 

estuvieron enfrentándose durante unos cien años, hasta el 146 a.C. cuando Roma 

venció a Grecia y ocupó varios de sus territorios. Sin embargo, este éxito empezó a 

decaer con la crisis del siglo III entre 235 d.C. y 284 d.C., donde hubieron grandes 

inestabilidades políticas, crisis sociales y varios problemas económicos. Todos estos 

factores junto a la presión que ejercían los pueblos externos contribuyeron a su fin. 
(Máxima, 2020) 

Desde el siglo XV, Europa estaba dominada por monarcas y aristócratas, hasta que 

en el siglo XVII sucedieron diversos acontecimientos como la conquista de América 

en 1492, las diferentes guerras e invasiones de colonias en Eurasia, las revoluciones 
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sociales en contra de las monarquías y la Revolución Francesa en 1789, entre otros. 

(Máxima, 2020) 

Europa fue el continente con mayor influencia para otros países y continentes. A 

partir del siglo XVII hubo varios descubrimientos científicos y tecnológicos que 

cambiaron su rumbo y evolución, tanto en Europa como en el resto del mundo. 

(Máxima, 2020) 

Además, se ha caracterizado desde sus inicios por sus constantes enfrentamientos 
para adquirir más territorio y poder. Su ambición la llevó hacia la Primera Guerra 

Mundial en 1914, a los diferentes gobiernos dictadores en Italia, España y Alemania, 

y a la Segunda Guerra Mundial en 1939. (Máxima, 2020) 

Todo esto cambió junto a su ímpetu de mejorar sus relaciones para evitar futuros 

enfrentamientos, creando en 1957 la comunidad económica europea. Más tarde, 

en 1993, con la creación de la Unión Europea y en 1999, el euro, como única moneda 

en los países miembros. (Máxima, 2020) 

La sociedad europea es una de las más avanzadas, además es uno de los continentes 

más desarrollados, y forma parte de los tres mayores actores mundiales en el 

comercio internacional junto a China y Estados Unidos. A continuación, se realizará 

un análisis del continente y del papel que tiene el sector de la moda dentro del mismo. 

(Unión Europea, 2022) 

2.2.1.2. Análisis demográfico 

Europa está conformada por 447,7 millones de habitantes y tiene una superficie de 

4 millones de km². Según los datos proporcionados por Eurostat21, podemos 

observar como Francia es el país con una mayor extensión y Malta el más pequeño. 

Sin embargo, el país con mayor población es Alemania, con aproximadamente 83 

millones de habitantes y el país con menor población es Malta con 516 mil habitantes. 

(Unión Europea, 2022) 

Como se puede observar en la siguiente tabla, la tasa de fertilidad en Europa ha ido 

variando a lo largo de los años, pero este crecimiento no ha sido muy destacable. En 

 
21“La Oficina Europea de Estadística, más conocida como Eurostat, es la oficina estadística de la Comisión 
Europea, que produce datos sobre la Unión Europea y promueve la armonización de los métodos estadísticos de 
los Estados que la componen. “(Wikipedia, 2021) 
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los últimos datos recibidos de 2019, se situaba en 1,53 hijos por cada mujer, lo que 

supone un ligero ascenso respecto al año 2005. (Statista, 2021) 

 

Gráfico 23. Tasa de fertilidad en la Unión (Eu-28) de 2005 a 2019 (2021). Fuente: Statista 

Actualmente, la esperanza de vida en Europa es bastante alta, situándose entre los 

75,1 años en Lituania, siendo el país con menor tasa de esperanza de vida y los 83,3 

años en Noruega, siendo el país con mayor tasa de esperanza de vida. (Statista, 

2020)  

 

Gráfico 24. Esperanza media de vida al nacer en países seleccionados en 2020 (2022). Fuente: Statista  

A lo largo de la historia, Europa ha sido un punto fundamental para la movilidad 
humana, siendo una gran receptora de inmigración desde 1950. La zona con un 

mayor foco de inmigración es la central (Dinamarca, Alemania, Bélgica, Austria, 

Luxemburgo, Holanda y Francia). (González, Lomas y Rodríguez, 2010)  

Hasta el final de la Segunda Guerra Mundial, la movilidad humana se producía tanto 

hacia Europa como desde la misma. Sin embargo, en el siglo XIX y la primera mitad 
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del XX, Europa fue un continente con una tasa muy elevada de emigración, con una 

gran cantidad de salidas masivas debido a la expansión colonial de los siglos 

anteriores y de la trata de esclavos. (Gobernanza Migratoria, 2021) 

Desde mediados del siglo XX, Europa se ha convertido en un continente con una alta 

tasa de inmigración, agravando la situación debido a la crisis migratoria del 

mediterráneo.(Gobernanza Migratoria, 2021).  Actualmente, de los 447,7 millones de 

ciudadanos, unos 23 millones son ciudadanos de terceros países, representando el 

5,1% de la población total de la Unión Europea. (Comisión Europea, 2020) 

Según el ACNUR, a finales de 2020 había 26,4 millones de refugiados y 48 millones 

de desplazamientos internos debido a conflictos, en todo el mundo. El porcentaje de 

refugiados en Europa ascendía a un 0,6% de la población total. (Comisión Europea, 

2020) 

2.2.1.3. Escenario económico 

El continente europeo se organiza mediante una entidad geopolítica, llamada Unión 
Europea, se trata de una asociación económica y política entre veintisiete países 

miembros que forman parte del territorio europeo. Su sede se encuentra en Bruselas, 

donde se concentran las instituciones comunitarias y viven la mayoría de los 

funcionarios y responsables. Su finalidad puramente económica, ha ido 

evolucionando hasta convertirse en una organización activa en todos los ámbitos. 

(Gobierno de España, 2022)  

La Unión Europea empezó en 1951 cuando seis países (Alemania, Bélgica, Francia, 

Italia, Luxemburgo y Países Bajos) fundaron la Comunidad Europea del Carbón y del 

Acero. En 1957 pasó a denominarse Comunidad Económica Europea (CEE) y su 

nombre cambió a Unión Europea en 1993. A lo largo de los años, veintidós países 

más se sumaron al grupo inicial de seis países, contando actualmente con veintisiete 

países miembros y con una variedad lingüística de veinticuatro lenguas oficiales. 

(Unión Europea, 2022)    
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Gráfico 25. Graphic map of the European Union of 27 (2020). Fuente: Audiovisual Service, European Union  

La economía europea surgió en el Mediterráneo antiguo, aunque no fue hasta la 

revolución comercial del siglo XII cuando despegó y creció de forma sostenida en el 

siglo XIII. En ese momento se empezaron a formar lazos entre diferentes ciudades 

europeas, pero a principios del siglo XIV colapsaron varios bancos florentinos 

importantes que hicieron colapsar el continente, seguido de una peste bubónica 

que mató a la tercera parte de la población. La economía volvió a crecer con mayores 

salarios y productividad y a pesar de que en aquellos momentos las ciudades eran de 

carácter rural, se podía observar una evolución con ampliación en los ámbitos 

políticos y el acceso a bienes exóticos y a metales preciosos por parte de la población. 

(Moreno, 2021) 

La moneda de la Unión Europea es el Euro, se trata de una de las monedas que más 

se utiliza en el continente, ya que según la Unión Europea, alrededor de 341 millones 

de personas lo usan cada día, convirtiéndola en la segunda moneda más utilizada en 

todo el mundo. (Unión Europea, 2022) 

Actualmente, el euro es la moneda oficial de 19 de los 27 países miembros de la UE, 

que juntos constituyen la denominada eurozona. Los países que no utilizan la 

moneda Euro y no pertenecen a la eurozona, son Bulgaria, Croacia, Chequia, 

Hungría, Polonia, Rumanía, Suecia y Reino Unido. Dinamarca, por su parte, negoció 
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una cláusula de exclusión voluntaria, manteniendo su moneda nacional tras su 

adhesión a la UE. (Unión Europea, 2022)  

En Europa se permite la libre circulación entre aquellos países que formen parte del 

Espacio Schengen, que fue conformado en 1985 para permitir a las personas y a las 

empresas circular y operar sin controles fronterizos. (Unión Europea, 2022)  

Según el documento de la Embajada de España en Hanoi, de los 26 países que 

forman parte del espacio Schengen, 22 de ellos son miembros de la Unión Europea, 

3 lo son únicamente del espacio económico europeo (Noruega, Islandia, Liechtenstein 

y Suiza). Sin embargo, de los estados miembros de la Unión Europea hay 5 que no 

forman parte del espacio Schengen (Irlanda, Rumanía, Bulgaria y Chipre) en los 

cuales se aplicaran otro tipo de medidas para su libre circulación.  

A nivel económico, la Unión Europea se organiza mediante un presupuesto que es 

financiado mediante un porcentaje de la renta nacional bruta de cada país miembro, 

junto a otras fuentes. Los países de la UE deciden el volumen de este presupuesto y 

cómo se financia. (Unión Europea, 2022) 

De la totalidad del presupuesto que dispone la UE, aproximadamente el 98% del 

presupuesto proviene de los “recursos propios”, como pueden ser los impuestos, 

el IVA y las contribuciones nacionales. El 2% restante procede de otras fuentes de 

financiación. (Unión Europea, 2022) 

La Comisión Europea es la encargada de gestionar el presupuesto a largo plazo, 

con el que se financian ámbitos como el fomento del empleo, el desarrollo regional, 

la educación, la investigación y el medio ambiente. El presupuesto se establece 

conjuntamente con la Comisión Europea, el Consejo y el Parlamento. Para saber 

qué tamaño, en términos económicos, tiene la unión europea, es necesario saber que 

funciona como un mercado único compuesto por veintisiete países. (Unión Europea, 

2022) 

Según la Unión Europea, el valor total de todos los bienes y servicios producidos, el 

producto interior bruto (PIB) de la UE en 2019, cuando el Reino Unido aún formaba 

parte de ella, ascendió a 16,4 billones EUR. 
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Actualmente, la Unión Europea forma parte de los tres mayores actores mundiales en 

el comercio internacional junto a China y Estados Unidos, representando alrededor 

del 15% del comercio mundial de mercancías. (Unión Europea, 2022) 

Sin embargo, tal y como podemos observar en el gráfico de Eurostat, los dos países 

de la Unión Europea con una tasa más alta de desempleados son España con 15,2% 

y Grecia con 16,4%. Los países con menor tasa de desempleo son Chequia 2,5% y 

Polonia 3,1%.  

 

Gráfico 26. Tasa de desempleo (por edad entre 20 y 64 años) (2022). Fuente: Eurostat 

Tal y como se ha comentado anteriormente, Alemania es el país más poblado de la 

UE y también el que tiene una economía más importante, con un PIB de 3.567.080 

M€. Según el diario La Expansión, son los habitantes de Luxemburgo y los de Irlanda 

los que tienen un nivel de vida más alto. 

Las diferencias entre sus miembros son evidentes si nos fijamos en la deuda respecto 

al PIB. Mientras en Grecia la deuda respecto al PIB es del 206,3%, en Estonia es tan 

solo del 19%. (Diario La expansión, s.f.) Alemania fue la mayor economía de la UE, 

con una cuota del 3,7 % del PIB mundial. (Unión Europea, 2022) 

Dentro de la Unión Europea, podemos observar cómo existen diferencias en el 

salario mínimo interprofesional entre los países miembros, ya que en el caso del país 

con mayor salario mínimo y el país con el menor salario mínimo se puede observar 

una diferencia de 1.785 €. Según El orden mundial, se pueden diferenciar tres 
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grupos, el primero abarca a los países que son importantes potencias, desde 

Luxemburgo hasta Reino Unido. El segundo abarca las economías mediterráneas que 

comprende desde España hasta Grecia y por último todos los países del este de 

Europa, desde Lituania a Bulgaria.  

 

Gráfico 27. Salarios mínimos en la UE (2019). Fuente: El orden mundial 

Hay una clara tendencia de la población hacía la preocupación medioambiental y 

la adaptación de prácticas menos contaminantes como el uso de energías 
renovables.  Por este motivo, la Unión Europea también pone de su parte optando 

por este tipo de energías que son beneficiosas para todos, aumentando su número 

en los últimos años. (Comisión Europea, 2022) 

Su ambición pretende convertirla en la primera región climáticamente neutra del 

mundo, equilibrando la emisión y la absorción de gases de efecto invernadero para el 

año 2050. El plan forma parte del Pacto verde Europeo, con el que es necesario 

descarbonizar todos los sectores de la economía y potenciar el uso de energías 

renovables. En 2020, la energía renovable supuso un 19,7% del consumo, quedando 

un 0,3% debajo de lo establecido. La meta para 2030 es conseguir basar al menos el 

32% de sus necesidades energéticas en fuentes renovables. (Merino, 2021) 

Según la Unión Europea, se pretende lograr una reducción del 90% de las emisiones 

provocadas por el transporte de aquí a 2050. Se quieren fomentar los 
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desplazamientos limpios, seguros y eficientes en toda Europa, ofreciendo a las 

personas alternativas más sanas, limpias y asequibles. (Merino, 2021) 

2.2.1.4. Escenario político: Regulación y legislación 

La Unión Europea está formada por siete instituciones a las que los estados 

miembros otorgan competencias para el ejercicio comunitario de parte de sus 

poderes. (Gobierno de España, 2022) 

Definido por el artículo 13 del Tratado de la Unión Europea, este marco institucional 
"tiene como finalidad promover sus valores, perseguir sus objetivos, defender sus 

intereses, los de sus ciudadanos y los de los Estados miembros, así como garantizar 

la coherencia, eficacia y continuidad de sus políticas y acciones". (Gobierno de 

España, 2022) 

- El parlamento europeo: compuesto por 705 diputados elegidos en los 27 

países, por un mandato de cinco años, como representación de cada país que 

conforma la UE. Se encuentra en la ciudad europea de Bruselas, donde se 

celebran las reuniones de comisiones y las sesiones plenarias en Bruselas 

y Estrasburgo. Sin embargo, la administración del parlamento tiene su sede en 

Luxemburgo y el parlamento también tiene varias delegaciones en regiones 

fuera de la UE.  (Gobierno de España, 2022) 

- El consejo Europeo: institución que reúne cuatro veces al año a los jefes de 

Estado o Gobierno de los Estados miembro, dando un impulso político en 

cuestiones fundamentales con la finalidad de fijar la estrategia y las 

orientaciones de la UE. (Gobierno de España, 2022) 

El Consejo ejerce funciones de orientación política general y de 

representación exterior, y nombra a los jefes de las altas instituciones 

constitucionales. (Ministerio de asuntos exteriores, Unión Europea y 

cooperación, 2022)  

- El consejo de la unión europea: está formado por los ministros de cada uno 

de los estados miembros representando a los gobiernos, adoptando la 

legislación europea y coordinando las políticas de la UE. (Gobierno de 

España, 2022) 
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- La Comisión Europea: la principal función es velar por los intereses 
comunes de la UE, proponiendo y comprobando que se cumpla la legislación, 

aplicando las políticas y el presupuesto de la UE. Formada por un equipo de 

28 comisarios elegidos por cada país miembro. (Gobierno de España, 2022) 

- El tribunal de Justicia: es el encargado de ejercer la función jurisdiccional 
en la UE, junto a los tribunales de los estados miembros. Se creó en 1952, por 

lo que es una de las instituciones originarias del proceso de integración 

europea con sede en Luxemburgo. (Gobierno de España, 2022) 

- El tribunal de cuentas: aunque no tiene capacidad jurídica, ayuda a tener un 

control y supervisar el buen funcionamiento y la adecuada administración del 
presupuesto de la UE e informa sobre las finanzas. (Gobierno de España, 

2022) 

- El banco central Europeo el cual dirige y aplica la política económica y 

monetaria de la zona euro. Vigilando por la estabilidad de los precios y 

contribuir al crecimiento económico y la creación de empleo. Fundado en 1998 

con sede en Frankfurt. (Gobierno de España, 2022) 

Los políticos no solo se preocupan por la comunicación verbal y el mensaje que 

quieren transmitir, sino que también por la comunicación no verbal, cuidando su 

imagen y seleccionando su estilismo. (Gómez y Gil, 2019) 

Para un político es muy importante su imagen, el exterior que presenta, para que sea 

cautivador y convincente. En la imagen pública hay muchas variables que influyen, 

como el aspecto físico, el carácter, la personalidad, etc. junto con la ropa, que es una 

variable clave, para saber qué mensaje transmite a través de su indumentaria. 

(Gómez y Gil, 2019) 

La elección del color adecuado es muy importante, ya que en función de que color 

escojan transmitirán un mensaje, significado y estado de ánimo diferente. Los 

colores forman parte de la comunicación no verbal, ya que cada uno de ellos genera 

una sensación y respuesta diferente de forma inconsciente. En el caso de los políticos 

es muy importante, ya que no pueden causar una impresión equivocada, ni transmitir 

otro mensaje que haga cambiar la decisión de su audiencia. (IBIS Studio, 2013) 
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Los representantes del sector de la moda quieren que haya una mayor protección 
hacia los diseños, ya que temen que las falsificaciones de los productos generen 

grandes pérdidas. (OMPI22, 2008)  

La historia se remonta en pleno siglo XV, cuando el Rey de Francia garantizó 

derechos exclusivos para la fabricación de productos textiles. La primera vez que 

se penalizó por decreto la falsificación de patrones de tejidos fue el año 1711 en 

Lyon. En el caso de Inglaterra y Escocia se introdujo la primera ley relativa a la 

protección de diseños en 1787. En Alemania se promulgó en 1876 una ley relativa 

a los derechos de autor sobre patrones y modelos. (OMPI23, 2008)  

En Europa entró en vigor un reglamento sobre los dibujos y modelos 
comunitarios el año 2002. Este Reglamento prevé una protección hacía aquellos 

diseños que sean nuevos y tengan carácter individual. El criterio definitivo para 

determinar si un diseño puede protegerse o no es el grado de diferencia visual 
respecto a los diseños conocidos, detectado al comparar dos diseños y examinado 

desde la perspectiva de un usuario informado. Para un simple cliente u observador, 

las diferencias pueden parecer leves, pero puede suponer una percepción 

completamente distinta a ojos de un profesional de la moda. (OMPI, 2008) 

Actualmente, es muy difícil encontrar diseños con una forma realmente excepcional, 

ya que la ropa se adapta al cuerpo humano y a la necesidad general de la sociedad, 

que al adaptarse a ciertos códigos de vestimenta lleva a la uniformidad. Aunque en 

dos diseños, un simple rasgo distintivo puede ser suficiente para producir una 

impresión global única y justificar la protección, de un rasgo particular o de todo el 

producto. (OMPI, 2008) 

 
22 “La Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) es un organismo especializado del Sistema de 
Naciones Unidas, creado en 1967 con la firma de la Convención de Estocolmo. La OMPI está dedicada a fomentar 
el uso y la protección de las obras del intelecto humano.” (Wikipedia, 2021)  
23 “La Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) es un organismo especializado del Sistema de 
Naciones Unidas, creado en 1967 con la firma de la Convención de Estocolmo. La OMPI está dedicada a fomentar 
el uso y la protección de las obras del intelecto humano.” (Wikipedia, 2021)  
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En Europa, durante los tres primeros años de poner un diseño a disposición del 

público se forma una protección hacía la falsificación llamada el diseño comunitario 
no registrado24.  (OMPI, 2008) 

Según OMPI, la manera más adecuada para proteger diseños es el registro. Sin 

embargo, cuando se falsifica un diseño, el número ingente de diseños que hay en el 

mercado dificulta la detección de infracciones.  Aunque en lugar de proteger los 

diseños, muchos diseñadores prefieren confiar en sus marcas, ya que suelen estar 

protegidas por la legislación relativa. Las marcas facilitan a los diseñadores la tarea 

de detectar imitaciones y ayudan a los consumidores a identificar sus artículos 

preferidos. (OMPI, 2008) 

Se invierte mucho dinero en publicidad para promocionar las propiedades de una 

marca y atraer a los consumidores, aunque los falsificadores también se aprovechan 

de estas. Los diseñadores utilizan algunas características de seguridad en sus 

etiquetas para poder distinguir los originales de las imitaciones. (OMPI, 2008) 

2.2.1.5. Análisis del consumidor europeo 

Según la Federación de Exportadores del Ecuador (Fedexpor), el consumidor 

europeo se caracteriza por tener una mayor “educación nutricional”. Se trata de un 

consumidor que le gusta pagar por la calidad, que está nutricionalmente educado y 

que escoge productos con valor agregado.  (El universo, 2017) 

Según Fedexpor, el 27% de la población adulta en Europa pertenece al grupo de los 

millennials (nacidos entre 1980 hasta el 2000). Este tipo de consumidores se 

decantan por conceptos y valores que trascienden más allá de la satisfacción propia 

de necesidades y que miran por el cuidado del medio ambiente, el mejoramiento 

de la salud, etc.  (El universo, 2017)  

Según un estudio realizado por Amazon Pay, se puede observar que el consumidor 

tiene el precio como el factor más importante para persuadir a los clientes, 
seguido de la calidad y ajuste del producto (a excepción de Alemania, donde los 

 
24 “La entrada en vigor de la legislación europea sobre diseño comunitario determinó la aparición del diseño no 
registrado. Gracias a esta figura es posible obtener la protección por tres años de un diseño una vez haya sido 
hecho accesible al público, sin necesidad de realizar un registro. Sin embargo, se trata de una protección más 
débil, ya que solo protege al titular frente a copias idénticas de su diseño” (Oficina española de patentes y marcas, 
2022)  
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consumidores valoran el diseño). En el estudio de Amazon Pay, se puede observar 

como el valor intangible de mayor importancia para los clientes es la confianza, 

motivo por el cual muchos clientes no compran en algunos negocios online.  

Sin embargo, hay diferencias entre algunos territorios, ya que mientras en Gran 

Bretaña prefieren gastar poco, la mayoría de compradores italianos, franceses y 

alemanes se gastan entre 50 y 100 euros al mes. (Amazon Pay, 2019)  

La mayoría de los encuestados continúan comprando desde el ordenador de mesa o 

el portátil, pero una alta proporción también usa móviles y tabletas. Esta tendencia se 

ve representada claramente en Italia, donde el 39,7 % de los encuestados afirman 

que usan el móvil para comprar, en comparación con el 24 % en Francia, el 22,4 % 

en Alemania y el 16,8 % en el Reino Unido. (Amazon Pay, 2019)  

Según el artículo de Iria P. Gestal, desde antes de la situación de la pandemia, el 

sector de la moda ya estaba en una posición muy desfavorable, ya que según 

Eurostat, en 2019 los hogares destinaron apenas el 4,6% de su gasto a ropa y 

calzado, una décima menos que en 2018.  

En el siguiente gráfico podemos observar cómo desde 1995 la moda ha ido perdiendo 

relevancia en el gasto de los europeos, siendo un 6,4% de su presupuesto en 1995 a 

un 4,6% en 2019.  

 

Gráfico 28. Evolución del peso de la moda en los presupuestos familiares de la Unión Europea (2021) Fuente: 

Eurostat 

En la siguiente gráfica se puede reconocer como el peso de la moda ha ido variando, 

aumentando solo en ocho países en 2019. Reino Unido y Bulgaria se desmarcan del 
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resto, con un aumento de 0,2 puntos, aunque mientras que en Reino Unido la cuota 

es del 5,3%, Bulgaria tiene una de las más bajas de Europa, del 3,4%. En Rumanía, 

Islandia, Croacia, Chipre, Turquía y Bosnia, la representación de la moda en el gasto 

de los europeos ascendió 0,1%. (Iria P. Gestal, 2021)  

En cambio, los países donde más retrocedió la cuota fueron Montenegro, Malta e 

Italia. Sin embargo, se trata de países con un mercado que es una de las grandes 

potencias europeas que más gasta en moda en relación con su presupuesto total, con 

un 5,9%. (Iria P. Gestal, 2021)  

De las principales ciudades económicas, solamente Italia y Reino Unido se sitúan 

por encima de la media Europea. En Alemania la cuota es del 4,4%, en España del 

4,1% y Francia está en la parte baja con un peso de 3,5%. (Iria P. Gestal, 2021)  

 

Gráfico 29. El peso de la moda en el presupuesto de los europeos, país a país (2021). Fuente: Eurostat 

El consumidor europeo ha reforzado sus hábitos después de la pandemia, un 64,1% 

opta por productos producidos con materiales sostenibles, mientras que otro 30,1% 

está dispuesto a pagar más si los productos son eco. (Modaes, 2020) 

Según una encuesta elaborada por la cátedra Première Vision en el Institut Français 

de la Mode, el 41,8% de los consumidores afirma que el principal criterio a la hora de 

comprar son los materiales de la prenda. Los consumidores británicos y alemanes 

son los más concienciados, seguido por los franceses. (Modaes, 2020) 

Para aquellos clientes que opten por otro tipo de productos, la moda de segunda 
mano se ha convertido en otra opción muy demandada. El 30,8% de los europeos 

señala que comprará moda de segunda mano en los próximos meses, así como un 
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44,3% de consumidores jóvenes. La mayoría de los consumidores optan por prendas 

donde la etiqueta indica su procedencia, y muchos de ellos sostienen que debería 

ser un requisito imprescindible.  (Modaes ,2020) 

En Europa, el 60% de los consumidores consulta la procedencia de las prendas, y el 

58,5% está más dispuesto a comprarla si es de proximidad. El 33,1% de los 

consumidores de entre 18 y 34 años afirma que quieren boicotear aquellos productos 

fabricados en otro país. (Modaes, 2020) 

2.2.1.6. Historia de la moda europea y sus tejidos 

Desde los inicios de la historia se ha utilizado la moda, pero por necesidad, ya que 

servía para cubrir el cuerpo y protegerlo de las condiciones climáticas y de las posibles 

adversidades por cuestiones de salud. (Fernández, s.f.) 

En la época romana, los griegos fueron los que empezaron a introducir la moda de 

una forma más cuidada, pero sin perder la simplicidad que les caracterizaba. No fue 

hasta el Imperio Romano cuando se dejó de lado la faceta más funcional y se 

empezó a darle un nuevo valor más personal y social. Los romanos adoptaron la 

vestimenta griega del drapeado añadiendo su toque de elegancia mediante telas y 

accesorios. (Fernández, s.f.) 

 

Imagen 30. Indumentaria en la Antigua Grecia. (2022). Fuente: Wikipedia 

En la cultura romana se empezó a crear un estilo, a través de la sofisticación y un 

mejor tratamiento de las telas, que desencadenó en el culto, la belleza y la búsqueda 

de la elegancia. Los nobles romanos fueron los que marcaron la moda en esa época, 

cada vez que asistían a los juegos en el circo romano, los patricios y romanos con un 

poder adquisitivo alto desfilaban por la entrada. (Fernández, s.f.) 
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Se empezó a tratar la ropa como una cuestión de posición social, como más ropa 

tenía una familia, más dinero poseían y, por tanto, mejor posición social adoptaban. 

Sin embargo, también se le dio una posición más religiosa, ya que dependiendo del 

color que llevarás hacías un homenaje hacía un dios u otro. (Fernández, s.f.) 

Más tarde se empezó a generalizar la toga como un símbolo del ciudadano 
romano de esa época. Para ellos era muy importante el cuidado de la toga, porque 

representaba la forma de ser de cada uno. Si se llevaba bien colocada sobre el 

hombro representaba calma y autocontrol, pero llevarla mal suponía todo lo contrario. 

(Fernández, s.f.) 

 

Imagen 31. La vestimenta romana: prendas, modas y costumbres. (s.f.) Fuente: Imperivm 

Se empezó a crear un mercado textil, donde se hacían muchas comparativas entre 

los diferentes comerciantes para saber cuáles tenían la mejor relación calidad-precio, 

teniendo en cuenta también el origen de la tela. (Fernández, s.f.) 

En la Edad Media, los visigodos reemplazan la elegancia por las ropas más 

rudimentarias. La moda cambió tanto para hombres como para mujeres, los hombres 

desprendían elegancia, mientras que las mujeres iban con ropas muy ceñidas. 

(Fernández, s.f.) 

Se confeccionaba la ropa en un telar, la ropa de los hombres era la misma que las 

mujeres tanto en verano como invierno, pero la de los hombres llegaba hasta las 

rodillas a diferencia de la de las mujeres que llegaba hasta los pies. La moda en este 

momento se basaba en tintes naturales y la superposición de prendas. Se 
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utilizaban materiales como el lino, cáñamo o la lana, y en momentos puntuales sedas 

de colores. (Fernández, s.f.) 

A principios del siglo XII, las prendas vuelven a adquirir elegancia con la vestimenta 

del mundo árabe. En las guerras se puso de moda llevar la heráldica25 para 

reconocer el origen de cada guerrero. Hoy en día se aplica en los diferentes escudos 

de los equipos para identificarlos rápidamente. (Fernández, s.f.) 

A principios del siglo XIV se empiezan a ver nuevas combinaciones bicolores 
entre la población. Aparece el broche como un símbolo individual en representación 

a la personalidad y talante. (Fernández, s.f.) 

Con la llegada de la peste y las ganas de cambiar de aires, aparece el jubón, 

cambiando su escenario de las armaduras a ser una prenda de vestir. Con su llegada 

es necesario tomar medidas muy precisas, por lo que nace la costura a medida. 

(Fernández, s.f.) 

 

Imagen 32. Jubón (2021). Fuente: Wikipedia 

Este hecho desencadena en leyes gremiales, con unas normas de elaboración muy 

precisas. Si la calidad de la lana y el algodón no era buena, la prenda era quemada. 
En ese momento se llevan las mangas flotantes muy largas, los sombreros y turbantes 

 
25 “La heráldica es la disciplina que estudia los escudos de armas de una familia, dinastía, una institución o una 
localidad. “ (Gobierno de España, s.f.) 
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exuberantes y los zapatos de punta retorcida. La cola de los vestidos se regulaba 
en función de la posición social. (Fernández, s.f.) 

Los escaparates de la moda se encuentran en los mercados, hay nuevas formas 

y tejidos que muestran una evolución en la sociedad. Principalmente en Italia, ya que 

fue donde se produjo un gran desarrollo artesanal, gracias a la experimentación, 

adquiriendo una gran fama. (Fernández, s.f.) 

En el Renacimiento los nobles quieren seguir mostrando un aspecto de guerreros. 

Incluyen telas como el lino, tafetán y terciopelo para marcar tendencia. En ese 

momento se puede observar una clara diferencia entre un noble y un hombre de 
pueblo, debido a la simetría de sus ropajes. (Fernández, s.f.) 

El primer estilo de revista de moda empezó a crearse cuando se puso de moda el 

retrato de gala con el que se retrataban a los nobles bien vestidos. Los reyes se 

vestían con bordados de oro, el precio de las telas es tan elevado que los vestidos se 

van heredando. (Fernández, s.f.) 

En el siglo XVI se introduce el negro gracias a Carlos I de España que adopta el traje 

negro español como un símbolo de elegancia. (Fernández, s.f.) 

Venecia se convierte en la capital de moda, las mujeres crean tendencias en las 

góndolas, ya que visten de forma completamente diferente a la resta de mujeres de 

Europa, usando el blanco, oro o damascos. En lugar de utilizar cuellos cerrados como 

en la moda española, utilizan escotes y vestidos jugosos, desvelando su feminidad. 

Se empezaron a introducir los zapatos de tacón llamados chopines. (Fernández, s.f.) 

A finales del siglo XVI se introduce el calzón ajustado y cogido por debajo de las 

rodillas, siendo una de las bases del atuendo masculino moderno. Los vestidos de las 

mujeres se empiezan a ceñir a su figura de cuerpo, con grandes golas de encaje. 

(Fernández, s.f.) 

Los mosqueteros llevan un jubón más deportivo con un talle redondo con 

hombreras, pantalón veneciano y botas altas. Son los atuendos que llevan los 

hombres a los duelos por cuestiones de honor o de damas. Las mujeres que luchan 

llevan faldas plisadas con un sencillo corsé de encaje y botas, en secreto. La moda 
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veneciana se presenta en catálogos y se difunde por toda Europa. (Fernández, 

s.f.) 

Cuando llega Luis XIV, en la moda se refleja el absolutismo, los encajes se fabrican 

en talleres reales, se crea el punto de Francia que impondrá su monopolio. Se 

importan nuevos pantalones muy anchos desde Alemania, que se llevan sobre un 

calzón blanco. (Fernández, s.f.) 

En el siglo XVII predomina el hombre, en cambio, en el siglo XVIII las mujeres 
brillantes, utilizando colores vivos y telas que vienen de la India, usando un sistema 

de impresión que permite la vivacidad y brillantez de los colores en las tiendas. 

(Fernández, s.f.) 

Cada clase social viste de una forma diferente, los pobres visten con colores beige 
y colores apagados, las telas carecen de color. Los colores vistosos solo están al 

alcance de las mujeres ricas. (Fernández, s.f.) 

Llega de la moda parisina el corsé y el corpiño, que realza los pechos afinando la 

cintura, añadiendo miriñaques a ambos lados para exagerar las caderas. La alta 
costura llegó cuando la modista de Maria Antonieta pudo trabajar para otras 

personas, extendiendo su estilo por toda Francia con detalles muy bien cuidados en 

sus telas. Los comerciantes introducen en la moda los complementos, volantes, 
zapatos y peinados. (Fernández, s.f.) 

La revolución aporta nuevos aires, dejando los corsés y encajes de lado, dando 

paso a los sueños de las mujeres con los pantalones y las primeras “fashion victims” 
de la alta costura”.  (Fernández, s.f.) 

El traje de estilo francés era lo que se vestía en la Corte, el de estilo inglés también 

era llevado por la gente de campo. Aparecen las ladys con sus vestidos entallados. 

Se inicia la revuelta de los Sans Culots, que quieren acabar con los que usaban seda. 

A principios del siglo XIX los revolucionarios visten con ropajes arrugados, corbatas 

asfixiantes y calzones que dan la sensación de tener las piernas torcidas.  (Fernández, 

s.f.) 
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El corte de los vestidos de las mujeres hacen que parezcan más altas, creando ropa 

más vaporosa e introduciendo el Chal que llega a Francia desde Inglaterra, aunque 

sean confeccionados en Oriente con cachemira.  (Fernández, s.f.) 

La moda masculina empieza a ser más estricta, pegada al cuerpo, debido a una 

influencia del uniforme militar. La ciudadanía se viste en función del lugar en el que 

viven, incluyendo bordados en su ropa.  (Fernández, s.f.) 

En esos momentos las batallas eran desfiles de moda, los colores de los uniformes 
eran muy importantes para distinguir unos de otros. Se impone el estilo británico que 

muestra una gran elegancia masculina con un traje de tres piezas sencillo y de 

colores oscuros.  (Fernández, s.f.) 

A partir de 1830, vuelve a ponerse de moda el corsé y los tejidos semi-rígidos, se 

impone la curvatura como un signo de feminidad. Entre los hombres se pone de moda 

el estilo “dandi”. (Fernández, s.f.) 

 

Imagen 33. What is Dandyism?.(2017). Fuente: Parisian Gentleman 

Hay evoluciones en las fábricas de moda, donde aparece la máquina de coser, 
aumentando la rapidez y disminuyendo los sitios de trabajo. En 1850 empiezan a 

abrirse grandes almacenes en París, a los que le siguen el ritmo Inglaterra y Estados 

Unidos. Ofreciendo una gran variedad, por lo que era la época, de productos, y 

también ofreciendo copias de la última moda de la alta costura. Aparece la moda de 

las crinolinas. (Fernández, s.f.) 
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La moda sigue mostrando una clara división social, y el color negro es una prueba, 

ya que los más ricos mostraran un negro con un brillo impecable y los más pobres un 

negro desteñido. (Fernández, s.f.) 

Los hombres empiezan a tener interés por la chaqueta, dando paso a la actual 

americana masculina, con un corte recto que remarca la atención de los hombros. 

En cambio, las mujeres iban más entalladas que nunca, el pecho era proyectado hacia 

delante y el culo hacia atrás, mostrando una forma de S. (Fernández, s.f.) 

A principios del siglo XX, las mujeres ganan libertad y soltura, todos los códigos de 

etiqueta caerán. La alta costura y la llegada del prêt-à-porter cambiará el aspecto 

de las mujeres. Entrará el nuevo estilo llamado “Todo vale”. (Fernández, s.f.)  

En 1908 algunas mujeres ya se atreven con el traje de hombre. Diseñadoras como 

Gabrielle Chanel impulsan la moda femenina con sombreros fáciles de llevar. El 

modisto Paul Poiret, quien liberó a la mujer del corsé, la libera ahora de la ropa interior 

restrictiva, dando finalmente a las mujeres una holgura total. (Fernández, s.f.) 

Con la llegada de la Primera Guerra Mundial esto cambia, cuando las mujeres 

empiezan a trabajar reemplazando a los hombres que se han ido a la guerra. Hay 

una falta de tejidos elegantes, con los que Gabrielle Chanel aporta flexibilidad. Meses 

más tarde se olvidan las diferencias entre mujeres y hombres, subiendo el 

dobladillo de las faldas. (Fernández, s.f.) 

Gracias a Chanel se pone de moda un vestido-camiseta, sin cuello, florituras ni 

adornos. Con este estilo de ropa holgada se le da libertad al cuerpo y se ponen al 

descubierto las piernas, ya que las faldas suben hasta las rodillas. Las mujeres se 
sienten más libres, empezando a adoptar una vida activa, apropiándose de su 

cuerpo. (Fernández, s.f.) 

Aunque el crack del 29 vuelve a imponer un estilo más clásico con vestidos 

extremadamente largos, las mujeres vuelven a luchar por su libertad, en 1939 vuelven 

los miriñaques y escotes más vertiginosos en la espalda. Lo que más se lleva son los 

trajes de chaqueta con hombros entallados que serán característicos de la guerra. 

(Fernández, s.f.) 
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Aparece Christian Dior y devuelve la alta costura a Europa, después de la devastada 

económica, usando materiales caros y marcando la renovación de la Alta Costura 
francesa. (Fernández, s.f.) 

En Alemania se da la primera feria del Prêt-à-Porter y dará comienzo la producción 

en serie. En los años 50 se introduce una gran variedad de materiales, formas y 
colores, pero a principios de los años 60 las mujeres vuelven a mostrar sus piernas, 
con estilos cortos y la aparición de las minifaldas. (Fernández, s.f.) 

Los jóvenes tienen un espíritu de protesta con el que defienden la libertad llevando 

tejanos. Cuatro décadas más tarde, forman parte del armario de cualquier mujer como 

acto de protesta y empiezan a tener en cuenta el respeto por el medio ambiente. 

(Fernández, s.f.) 

En la segunda mitad del siglo XX aparece el bikini, dejando de lado el bañador 

como un acto de libertad por parte de las jóvenes y especialmente las feministas. 

Incluso para la Jet Set cambiará el código de etiqueta, con el que las mujeres vestirán 

esmoquin y traje de hombre, gracias también al estilo de Yves Saint Laurent que 

supone una gran revolución. (Fernández, s.f.) 

 

Imagen 34. Le Smoking. (2018). Fuente: Luster 

A principios de los 70 entra la era de libre elección, el estilo femenino se aparta de 

la alta costura y entra como una corriente de pensamiento. Se pasa del estilo de los 

hippies vestidos con símbolos de amor y paz a los punks. (Fernández, s.f.) 

En los años 80, los diseñadores organizan desfiles de Prêt-à-porter con los que 

marcan una personalidad fuerte y reconocible en las mujeres. El lujo empieza a vestir 
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modelos jóvenes y delgadas, imponiendo cánones físicos a las mujeres liberadas. La 

libertad también supone una perdición hacía las referencias, provocando una pérdida 

de identidad o búsqueda de ella. (Fernández, s.f.) 

Las tendencias vienen marcadas en las revistas de moda, aunque se siguen 

haciendo referencias al pasado, la búsqueda de nuevos materiales y diseños es 

esencial para seguir innovando. (Fernández, s.f.) 

Los estilos y modas anteriores siguen cogiendose hoy en día para seguir 

reinventandose, siendo un reflejo del espíritu del momento en el que nos 

encontramos, siguiendo siempre una continua evolución. (Fernández, s.f.) 

2.2.1.6.1. La moda en las principales ciudades europeas 

Antes de la Revolución Francesa, la familia real y la corte eran los que dictaban la 

moda, apoyada por los diseñadores que vestían a personajes famosos como la 

marquesa de Pompadour, la amante de Luis XV, con vestidos extravagantes con 
grandes escotes y faldas muy grandes, hasta los vestidos más simples para María 

Antonieta. (Weebly, s.f.) 

La Alta Costura alcanzó su apogeo en Francia en el siglo XX en las casas de Worth, 

Patou, Poiret, pero su desarrollo fue interrumpido debido a las guerras. En 1947 

Christian Dior volvió a impulsar la moda en París, donde la siguieron los diseñadores 

modernos como Chanel, Givenchy, Yves Saint Laurent, entre muchos otros.  (Weebly, 

s.f.) 

El diseñador Charles Frederick Worth organizaba eventos con clientes muy 
selectos para mostrarles cuál sería la nueva colección a finales del siglo XIX junto a 

Paul Poiret, que a principios del siglo XX quiso combinar el negocio con la vida social 

celebrando fiestas donde los invitados acudían con sus mejores galas. (Jana, 2019) 

Durante los años 20 y 30, junto a los diseñadores Coco Chanel, Elsa Schiaparelli o 

Madeleine Vionnet, se dejaron de lado las fiestas dando paso a presentaciones más 
reducidas y personalizadas. Las casas de modas enseñaban sus colecciones en 
un evento privado para clientes y modelos. Los diseños eran guardados con celo y 

los fotógrafos tenían la entrada prohibida para que no fueran copiados. (Jana, 2019) 
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Fue en 1945 cuando la Chambre Syndicale de la Haute Couture26 marcó que cada 

temporada se tenía que presentar una colección de al menos 35 piezas entre looks 

de día y de noche. Estas piezas solo se podían pedir por encargo y a medida, después 

de todo el proceso de confección y pruebas. (Jana, 2019) 

Aunque la moda en Estados Unidos estuviera consiguiendo un papel muy importante 

en la industria, París tenía a Christian Dior. La primera colección de Dior en 1947 

fue la primera vez que los periodistas de moda y fotógrafos pudieron asistir a un 

desfile. Dior ayudó a impulsar los cambios de líneas y siluetas de la moda femenina. 

Yves Saint Laurant entró para marcar un cambio de mentalidad en los años 60 con 

el lanzamiento de su línea prêt-à-porter en 1966. (Jana, 2019) 

La primera semana de la Moda de París fue en 1973 cuando se construyó la 

Fédération Française e inauguró con un desfile rompedor llamado la batalla de 
Versalles, ya que fue una batalla entre la moda parisina y neoyorkina. El objetivo era 

recaudar fondos para la restauración del Palacio de Versalles junto a los mejores 

diseñadores. A partir de ese momento los desfiles se volvieron cada vez más audaces 

y hoy en día, se siguen celebrando en escenarios con diseños espectaculares que 

replican estaciones de trenes, supermercados y aeropuertos. (Jana, 2019).  

Las exposiciones y eventos relacionados con la semana de la moda generan más de 

400 millones de euros anuales, a los que se le suman las ferias vinculadas a la 

semana de la moda donde los profesionales de todo el mundo dejan un gasto total de 

más de 1.200 millones de euros al año. (Morand, s.f.) 

La moda francesa sigue siendo una fuerza importante en la industria, ya que sus 

diseñadores comercializan en todo el mundo, dominando la moda más que en otros 

países, ya que es un signo de calidad, experiencia distintiva y originalidad. (Ricardo, 

2020) 

La moda en Italia nace en 1951 cuando el conde Giorgi ofrece un desfile en su palacio 

de Florencia, al que sólo puede asistir la alta nobleza y el público internacional. 
La moda en Italia empieza a tomar gran importancia en la década de los 60 cuando 

es llamada “La cuna de la moda”.  (Italia Mamen, s.f.) 

 
26 “La Chambre Syndicale de la Haute Couture (Cámara Sindical de Alta Costura) está definida como comisión 
reguladora que determina qué casas de moda son elegibles para ser verdaderas casas de Alta costura.” (Cordero, 
2017) 
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En 1958 se fundó la Cámara Nacional de la moda Italiana, el siguiente año Valentino 

abrió su propia casa de moda. En los años 70 la alta moda se unió al prêt-à-porter 
suponiendo un punto de inflexión, favoreciendo el estatus de la ciudad de Milán, 

que desde 1961 fue la sede central de Vogue Italia. Desde los años 70 se empezó a 

distribuir en el mercado internacional, con el sello distintivo de Made In Italy. La 

llegada de diseñadores como Giorgio Armani y Gianni Versace ayudó a aumentar 

la popularidad de Milán. (Jana, 2019) 

En los años 80, cuando había muchos cambios a nivel mundial, Milán se consolidó 

como el centro neurálgico de la moda italiana, extendiéndose por todo el mundo. 

(Jana, 2019) 

A finales del siglo XX se sumó Moschino con unos eslóganes muy provocativos, 

Dolce & Gabbana y Miuccia Prada, volviendo a revivir el negocio de su familia en 

Milán. Los grandes desfiles de Versace con Cindy Crawford, Naomi Campbell, Christy 

Turlington y Linda Evangelista desfilando, con su intimidante opulencia y con 

honorarios muy elevados, forman parte de la historia de las Semanas de la Moda de 
Milán. (Jana, 2019) 

Los diseñadores italianos son conocidos por todo el mundo, entre los cuales 

encontramos a Giorgio Armani, Roberto Cavalli, Stefano Gabanna, Anna Fendi, 

Guccio Gucci, Miuccia Prada, Valentino, Versace, etc. (Santacana madrid, 2019) 

Londres es reconocida en todo el mundo como una referencia mundial de la moda, 

como también de la música, el arte y de cualquier otra disciplina. Después de la 
guerra, los jóvenes decidieron empezar una explosión musical con grandes artistas 

como Los Beatles y The Rolling Stones, entre otros, llevandose el pesimismo de la 

ciudad y dando entrada al conocido “Swinging Sixties” o como era conocido de 

forma más local el “Swinging London” conocida como la edad de oro.  (London 

Incognito, s.f.) 

Este panorama musical supuso una revolución cultural donde surgieron numerosas 

salas de conciertos y tiendas de ropa que atrajeron a músicos y diseñadores de todo 

el continente. En ese momento Mary Quant era la diseñadora de moda conocida por 

la creación de la minifalda. La modelo Twiggy, conocida como la Reina de la moda, 

fue un icono de la moda en los 60. (London Incognito, s.f.) 
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Con el cambió de década, el espíritu del Swinging London desapareció y King 's 
Road se popularizó, donde la gente del mundo de la moda decidió reunirse y abrir 

varios locales donde exponían y vendían sus creaciones. El mayor exponente de la 

moda en ese momento era la boutique de Malcom Mclaren y Vivienne Westwood que 

desde su inauguración supuso el centro de la peregrinación de los nuevos artistas 

de la ciudad y de aquellos que venían del otro lado del Atlántico, dando paso al 
movimiento punk. (London Incognito, s.f.) 

La tienda era todo un símbolo de aquella contracultura, que definió la forma de vestir 

de una generación de artistas punk, con Vivienne Westwood como diseñadora. Hasta 
los años 80 cuando este movimiento finalizó. (London Incognito, s.f.) 

La semana de la moda de Londres nació junto a la creación del consejo británico 

de la moda en 1983, seguida de la primera semana de la moda de Londres oficial en 

1984 que fue en un aparcamiento. Esto cambió cuando la recesión económica de los 

90 y el interés menguante hicieron que el evento se redujera a un número pequeño 

de diseñadores en The Ritz. En esta época encontramos a grandes diseñadores como 

Alexander McQueen y Stella McCartney.  (Jana, 2019) 

Se creó la iniciativa NEWGEN del BFC para ayudar a los diseñadores emergentes y 

en 1994 se cambió el escenario de los desfiles al museo de historia natural. 
Aunque McQueen abandonó Londres por Nueva York, aparecieron nuevos 

diseñadores como Matthew Williamson, John Rocha y Julia Macdonald. (Jana, 2019) 

La London Fashion Week ha tenido más cambios de escenario, desde otro 

aparcamiento en el Soho hasta establecerse en The Store Studios en The Strand. 

Pero muchos diseñadores han cambiado sus desfiles en lugares como el Tate Modern 

o creando nuevos espacios que han asegurado la originalidad en la semana de la 

moda. (Jana, 2019)  

La ciudad de Londres ha sido desde siempre un referente de las tendencias, 
albergando hoy en día una gran variedad de estilos, gracias a la multitud de 

nacionalidades y culturas que hay en ella, manteniéndose como uno de los pilares de 

la moda en el mundo. (London Incognito, s.f.) 

En España la edad de oro de la Alta Costura se produjo en 1920, pero debido a la 

guerra civil y a la posguerra decayó rápidamente, pasando a un segundo plano a 
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nivel social. Las personas mayor posicionadas económicamente vestían con un traje 
de dos piezas, estaba formado por una chaqueta y falda debajo de las rodillas, en el 

caso de las mujeres, con zapatos de salón, sombreros y guantes. (Alejandra, 2021) 

Esta etapa duró hasta los años 60 cuando se dio el auge de las minifaldas y la 
cultura hippie. Hubo una liberación femenina, las mujeres llegaban a las 

universidades y al trabajo fuera del hogar. En ese momento apareció el bikini.  
Durante los años 70 la ropa siguió reflejando las inquietudes y las necesidades 

personales de cada persona, con colores hippies, prendas coloridas y pantalones de 

campana.  (Alejandra, 2021) 

El estilo de los años 80 se basaba en cardados, pelos de colores, grandes escotes, 

cueros, encajes, plataformas y la predominación del color negro. Hasta que llegaron 

los años 90 acompañados del minimalismo, con la entrada de los pantalones 

vaqueros que se vuelven una pieza esencial al igual que las camisetas básicas, las 

camisas de cuadros, chándales, el tie-dye, etc.  (Alejandra, 2021) 

Los principios del siglo XXI son considerados la época más oscura de la moda 

española, debido a los pantalones de cintura baja con tops muy pequeños, la 

sobreposición de prendas, las piezas ajustadas, etc.  (Alejandra, 2021) 

La semana de la moda de Madrid empezó en 1985 cuando seis diseñadores 

madrileños mostraron sus colecciones en la plaza de Colón, en la denominada 

pasarela Cibeles. El siguiente año se pasó al recinto ferial de la Casa de Campo 

durante varios años, hasta que se pasó al palacio de los congresos y exposiciones. 

(Gavrila, 2016) 

No fue hasta 1996 cuando se empezó a celebrar dos veces al año, gracias al acuerdo 

firmado entre la comunidad de madrid e IFEMA, que se celebra en el propio recinto 

ferial. Actualmente, se llama Mercedes Benz Fashion Week debido a las 

necesidades de financiación y apoyo. (Gavrila, 2016) 

La industria de la moda española busca dejar de lado la sobreproducción para 
luchar hacía un futuro sostenible. En España encontramos grandes diseñadores 

de representación internacional, como Cristóbal Balenciaga, Adolfo Domínguez, 

Agatha Ruíz de la Prada, etc. (Alejandra, 2021) 
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Debido al crecimiento de las economías de Europa del este, países como Polonia, 

Ucrania o Rumanía se han convertido en el nuevo destino preferente de la moda 

internacional. Cuando se iniciaron las negociaciones con Bulgaria, Hungría, Polonia 

y Rumanía para su adhesión a la UE, supusieron una caída de las barreras 
arancelarias, bajos costes laborales y buena conexión por carretera, por lo que 

muchas empresas occidentales trasladaron varios centros productivos a estas 

regiones. (Molina, 2017)  

El consumo de moda ha aumentado entre 2012 y 2017 en casi un 32%, llegando a 

los 60.645 millones de euros. (Lorenzo Molina, 2017) Polonia se ha convertido en uno 

de los mercados con un mayor crecimiento en el mundo de la moda, duplicando sus 

exportaciones en los últimos diez años, pasando de vender bienes por valor de 7.685€ 

a 15.691 millones de euros. (Juárez, 2020) 
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2.2.2. América  

2.2.2.1. Introducción 

El 13 de agosto de 1521 con la caída de Tenochtitlan del imperio Mexica, se inició la 

segunda fase de la conquista del territorio latinoamericano de los españoles. La 

conquista del continente americano fue muy importante para el desarrollo del 

imperio hispano, así como el choque de las civilizaciones y de su religión, sociedad y 

costumbres, y ha dado lugar a lo que hoy conocemos como América. (TVE, 2017). 

Muchos pueblos indígenas se aliaron a los españoles durante la conquista debido a 

que pensaban que sería una relación económica contractual. La conquista de los 

indígenas se realizó manteniendo su organización política y social y se 
estableció el Ayllu, un sistema que se refería a la base de la comunidad, para el que 

se unían para realizar los trabajos encargados por los colonizadores, ya que les 

proporcionaba una serie de beneficios.(TVE, 2017). 

Se llevan a cabo dos virreinatos que duran hasta el siglo XVIII: el virreinato de 

Nueva España, que abarca México-Guatemala y Panamá, y el virreinato del Perú, que 

toma toda la América del Sur. A finales del siglo XVIII se crea el virreinato de Nueva 

Granada que separa Ecuador, Colombia y Venezuela de Perú y el virreinato del Río 

de la Plata al Sur. Todos ellos exigen una organización y se crea la república de 
indios, una concentración de indígenas que intenta funcionar como la sociedad 

española y sus instituciones. (TVE, 2017) 

La resistencia más importante de los colonizados fue mantener su religión, su idioma 
y cultura, pero entre la corona española y la india se produce una fusión, y se da 

origen a los mestizos. Finalmente, las sociedades indígenas se conformaron y 
construyeron nuevas formas de vida con elementos europeos y prehispánicos, 

y es por ello que actualmente hay varios indicadores de esto en la moda, como el 

vestido que utilizada la mimada de la ciudad, que es la chola paceña: una manta 

relacionada con la mantilla española y el aguayo que llevan para cargar a los niños, 

un textil de allí, lo que demuestra que es una vestimenta típica pero mestiza. (TVE, 

2017) 

El 8 de julio de 1524, Giovanni Da Verrazzano escribió al rey de Francia que había 

descubierto una isla en la costa atlántica norte del continente americano, pero 
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murió en el intento de navegar hasta allí, igual que Henry Hudson en 1609, aunque 

este sí que se internó en el paso del atlántico al pacífico poniendo nombre al río de 

Hudson. Nueva York adquirió su nombre en 1664, cuando los ingleses lo invadieron 

en honor del duque de York, aunque anteriormente los holandeses le asignan el 

nombre de Nueva Ámsterdam; de esta construcción solo queda el nombre de la calle: 

Wall Street. El propósito de la ciudad era puramente comercial y por ello la creación 

del puerto comercial; Nueva York se consolidó como motor financiero del país, y 

refugio de aquellos que huían de la miseria como los irlandeses huidos de la 

hambruna, los afroamericanos de las migraciones, italianos, polacos, albaneses, 

chinos, ucranianos, armenios y húngaros; sociedades que actualmente siguen 

habitando en el país (Academia Plau, 2021) 

América es el segundo continente más grande de la Tierra después de Asia, y 

debido a su gran tamaño y características geográficas se divide en América del Norte, 

América Central y América del Sur. Estas divisiones no solo comprenden diferencias 

políticas, económicas, sociales y culturales, sino que también se adentran en el 

mundo de la moda, mostrando una evolución a lo largo del tiempo de las tendencias 

y las prendas de ropa. (Wikipedia, 2022) 

2.2.2.2. Análisis demográfico 

En América del Norte nos centramos en EE.UU., país que se sitúa en torno a los 

327.060 millones de habitantes, según los datos de la U.S. Census Bureau27, lo que 

lo convierte en el tercer país más poblado con un 4,3% de la población que se 

concentra en el mundo. El 83,4% de la población es urbana y la media de edad es de 

37,8 años, así como la densidad de población que es de 35 personas por km². La 

capital de Estados Unidos es la Ciudad de Washington y se compone por cincuenta 

estados y un distrito federal. (Expansión, 2022) 

Entre los Estados más poblados hablamos de California, Texas y Nueva York, en 

los que el movimiento del peso de la población ha sido progresivo hacia el Oeste y 

hacia el Sur del país. Los dos primeros son los más poblados debido a que han 

 
27 “El U.S. Census contabiliza la mayoría de las personas residentes en los Estados Unidos, incluyendo a 
ciudadanos, residentes permanentes y extranjeros con visados de larga duración.” (Census, 2022)  
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experimentado un crecimiento demográfico a consecuencia de la inmigración 

procedente de América latina. (Interreg Sudoe, 2018) 

 

Imagen 35. Población de los EE. UU. (2003). Fuente: Encyclopaedia Britannica, Inc. 

En EE.UU, la tasa de fertilidad estimada para 2019 fue de 1,82 hijos por mujer, lo 

que la sitúa por debajo de lo que conocemos como la tasa de reemplazo, que está 

situada en 2,1 hijos por mujer. Pese a ello, es la población de América del Sur la que 

presenta un mayor índice de natalidad, siendo superior al de EEUU y estando por 

encima de este reemplazo generacional. (Interreg Sudoe, 2018) 

 

Imagen 36. Total fertility rate in North America (2020). Fuente: IndexMundi 
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Nueva York está compuesta por cinco distritos o Boroughs que se unieron en 

1898, y cada uno de ellos coincide con un Condado: Manhattan (Nueva York), 

Brooklyn (Kings), Queens (Queens), Bronx (Bronx) y State Island (Richmond). La 

gestión está muy centralizada en el Alcalde de Nueva York, pero cada distrito tiene 

su presidente. (Civitatis, 2021) 

En cuanto a América Latina, es una obviedad que la tasa de crecimiento y de 
natalidad es mucho mayor que en el norte. A través del Programa del Censo de las 

Américas (COTAL) se confirmó que la tasa anual de crecimiento poblacional en 

algunos casos rondaba o incluso superaba el 3% anual. Hacia mediados de 1990, 

contaba con unos 294 millones de habitantes, casi todos residentes en países de 

habla iberoamericana, y en el siglo XXI la población aumentó a 343 millones, dejando 

una previsión de 450 millones de habitantes para 2025. (CELA, 2019) 

 

Imagen 37. Total fertility rate in South America (2020). Fuente: IndexMundi 

Esto va relacionado con la tasa de fecundidad de América Latina y el Caribe, que se 

encuentra en 2,04 hijos por mujer, a pesar de que en el proceso de transición 

demográfica de la región sobresale la acelerada caída de la fecundidad, precedida 

por la reducción de la mortalidad, lo que se refleja actualmente en una esperanza de 

vida de 74,2 años. Para el periodo de 2020-2025 se proyecta que la población 

dependiente (menores de 15 años y de 65 años y más), crecerá más que la población 

que se encuentra en edad de trabajar (15-64 años), lo que indica el fin del bono 

demográfico regional, así como el envejecimiento de la población. Del mismo modo, 
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la esperanza de vida de la región es de 75,2 años, situada por encima de Asia (73,3) 

y África (62,7), pero por debajo de América del Norte (79,2), Europa (78,3) y Oceanía 

(78,4). (CEPAL, 2019)  

2.2.2.3. Escenario económico 

En consecuencia de los modelos de colonización que tuvieron lugar en el continente 

americano, surgió una brecha económica entre América del Norte y América del Sur. 

Se aplicaron dos grupos de colonización: en Norteamérica la población nativa fue 

menor, ya que los conquistadores viajaban con sus familias; y por ello establecieron 

un sistema económico basado en el comercio triangular atlántico, que consiste en la 

existencia de asambleas representativas como forma de organización política. El 

segundo grupo es en el que los conquistadores no viajaban con sus esposas ni su 

familia y es por ello que se estableció un modelo mercantilista monopolista de largo 

alcance, que se sustentaba en las actividades agropecuarias, la minería y el comercio. 

La estructura burocrática estaba fuertemente centralizada y la población autóctona 

obtuvo una mayor representación y participación política. (Quintero, 2019) 

Existieron diferencias importantes a la hora de la colonización; América Latina es 

la heredera de los sistemas de ocupación españoles y portugueses, franceses y 

holandeses; pero los modelos de colonización franceses y británicos de Norteamérica 

fueron distintos, en especial en el tema religioso. Teniendo en cuenta estos procesos 

de colonización y el establecimiento de instituciones en los territorios ocupados, hasta 

mediados del siglo XVIII no existió gran diferencia entre la riqueza que se producía 

en el Norte y en el Sur. En 1700, las provincias españolas de Cuba, Barbados y 

Argentina eran más ricas que las provincias inglesas en América; México estaba por 

detrás, señala John Coatsworth (2008). (Quintero, 2019) 

Fue en América del Norte donde tenía lugar la Revolución Industrial, y es debido a 

que el 90% de la población de América del Sur vivía en la pobreza, el mercado para 

los productos manufacturados era pequeño, los grupos económicos poderosos se 

beneficiaban de la exportación de productos agrícolas, los incentivos para invertir en 

la industria manufacturera eran bajos y la fragilidad de los Nuevos Estados hacía de 

estos un blanco fácil de invasiones por parte de potencias extranjeras. (Quintero, 

2019) 
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A lo largo del siglo XIX la América del Norte se industrializó y urbanizó a un ritmo 

muy superior que en América del Sur (debido a la crisis de gobernabilidad, 

manifestada por la anarquía generalizada, la pobreza de los ciudadanos…) y las 

guerras de independencia condujeron a la fragmentación política y con ello a las 

deudas económicas. (Quintero, 2019) 

A medida que pasaban los años, la América del Norte se desarrollaba rápidamente y 

en el siglo XIX superó a Inglaterra como el principal centro de manufactura del 
mundo. Desafortunadamente, América del Sur se vio escasamente beneficiada por 

la revolución industrial, debido a la constancia de la inestabilidad y la anarquía, en 

especial en países como Venezuela. (Quintero, 2019) 

Es durante el siglo XIX que surge la brecha entre los Estados Unidos y América 

Latina, a pesar de que en 1870 se consiguiera cerrar ligeramente debido al desarrollo 

económico de Brasil y Argentina. El subdesarrollo latinoamericano ha estado 

sustentado en la pobre institucionalidad, la desigualdad y la inequidad, lo que se 

traduce como falta de oportunidades con respecto al norte. (Quintero, 2019) 

En cuanto al poder adquisitivo de Estados Unidos, cuya moneda de valor es el 

dólar, hay bastantes diferencias en cuanto a capacidad de consumo se refiere. La 

organización Tax Foundation elaboró un mapa sobre los distintos niveles de poder de 

compra en EEUU, en el que se muestra el valor real de 100 dólares en cada Estado, 

lo que refleja que es más alto en California o Nueva York que en Mississippi. Esto 

significa que los lugares donde el dinero rinde menos, se concentran en ciudades 

del Noreste y California, mientras que la misma cantidad rinde más en zonas 
rurales del centro y sudeste del país, debido a que puedes comprar más cosas con 

el mismo dinero. En conclusión, los Estados con mayores ingresos tienden a tener 

precios más altos, y las áreas con mayor densidad de población son más caras. 

(Interreg Sudoe, 2018) 
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Imagen 38.  Ingresos medios de los hogares estadounidenses por condado (2017). Fuente: US Census Bureau 

En este mapa se muestran los ingresos medios de los hogares estadounidenses por 

los 55 condados que hay. La media de ingresos en el rango más alto es de $86.871 

– 134.6097. Treinta y tres de estos condados de altos ingresos se sitúan en la región 

del noroeste, Maryland y Virginia. El 80% de los condados con menores ingresos 

(20,045 $ - 38.958 $) se localizan en el sur. (Interreg Sudoe, 2018) 

A pesar de ser la primera economía del mundo por volumen de PIB, la deuda 

pública de EE.UU en 2020 fue de 27 billones de euros, lo que le convierte en el país 

más endeudado del mundo; y es que debido a la pandemia, ha pasado a superar los 

30 billones. Fuera de EE.UU. En cuanto al PIB per cápita, indicador del nivel de vida, 

fue de 58.955 € en 2021, según Expansión.  

Las mayores economías de América del Sur en términos de PIB PPA28 (poder 

paridad adquisitivo) están encabezadas por Brasil, cerca de los 3.248.000 millones 

de dólares, seguido por Argentina y Colombia; mientras que en las economías que 

están más desarrolladas en términos de PIB per cápita PPA, el líder es Chile, Uruguay 

y Argentina. Además, Chile y Uruguay han sido elegidos por el Banco Mundial como 

 
28 “La paridad de poder adquisitivo (PPA) es una teoría económica sobre la fijación de los tipos de cambio. Esta 
teoría establece que los niveles de precio entre dos países deberían ser iguales. Esto significa que los bienes en 
cada país costarán lo mismo una vez que las divisas se hayan intercambiado.” (IG, s.f.)  
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economías de ingresos altos, y es el peso la moneda de países como Argentina, Chile, 

Colombia, Cuba, México, República Dominicana y Uruguay. (Wikipedia, 2022) 

Son 3 las naciones caribeñas que fueron los países con el PIB per cápita más alto de 

América Latina y el Caribe en 2020. El PIB promedio generado en las Bahamas por 

cada persona ascendió a más de 28.600 dólares estadounidenses ese año. Al mismo 

tiempo, el PIB per cápita más bajo de la región fue el de Haití, con menos de 1.176 

dólares estadounidenses en precios corrientes. Dejando a un lado a los países y 

territorios del Caribe, Uruguay registró el PIB per cápita más alto de América Latina 

en 2020, con unos ingresos de casi 15.700 dólares por persona, seguido por Chile, 

con más de 13.200 dólares, y en tercer lugar, Panamá, con cerca de 12.250 dólares 

per cápita. (Statista, 2021) 

 

Gráfico 39. Producto interior bruto per cápita por país en América Latina y el Caribe en 2020. (2021). Fuente: 
Statista 

Durante el colapso de los mercados financieros se registró una salida de capitales 

de cartera de las economías emergentes, y el Fondo Monetario Internacional (FMI) 

estimó una fuga de capitales de más de 100.000 millones de dólares. El impacto de 

la pandemia en la economía de América Latina y el Caribe fue terrible, ya que produjo 

una fuga ante el riesgo en medio de una crisis económica mundial ligada a un 

descenso de los precios de productos básicos, remesas e ingresos del turismo y 
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comercio mundial. La Reserva Federal y bancos centrales intervinieron y 

estabilizaron los mercados financieros, e incluso se logró la recuperación de las 

bolsas de valores del mundo. Este proceso de estabilización también se tradujo en 

una mejora del financiamiento privado a las economías emergentes. (CEPAL, 2020) 

Respecto al comercio de América Latina y el Caribe, se contrajo un 26% al bajar de 

369.400 millones de dólares en 2019 a 292.800 millones en 2020. Las exportaciones 

de bienes y servicios cayeron 35.800 millones de dólares, mientras que las 

importaciones anotaron un descenso de 40.000 millones de dólares. Esto dio lugar a 

una mejora de la balanza comercial con la región. América del Sur fue la subregión 

que sufrió la mayor disminución porcentual del comercio con los Estados Unidos, con 

una rebaja del 20,4%. Esto se explica sobre todo por una caída del 82% en el 

comercio con la República Bolivariana de Venezuela, del 46% con el Paraguay y del 

31% con la Argentina. (CEPAL, 2020) 

En cuanto a moda, los pronósticos de Latinoamérica estimaron que el gasto en ropa 

y calzado tuviera un crecimiento del 7,2% alcanzando los 221 millones de dólares 

para el 2021.(González, 2021) 

La pandemia ha cambiado de una manera drástica la economía mundial y la de los 

Estados Unidos, provocando un decrecimiento de la economía, el cierre de 

importantes sectores y la muerte de un gran número de personas. Existe una gran 

incertidumbre respecto al crecimiento económico debido a este suceso, ya que 

provocó que la expansión económica llegase a su fin en 2019 y que hubiera una 

profunda recesión en el 2020. La respuesta política económica a la pandemia de 

COVID-19 se llevó desde el Congreso aprobando tres paquetes de estímulos con la 

finalidad de contener el impacto en los hogares y empresas, leyes para la eficacia de 

programas y la Reserva Federal redujo las tasas de interés hasta el límite inferior de 

cero, recurriendo a distintos instrumentos de política para mantener el funcionamiento 

de los mercados financieros. (CEPAL, 2020) 

52,7 millones de personas fueron las que solicitaron beneficios del seguro de 
desempleo, superando el récord. El colapso del empleo es de una magnitud sin 

precedentes y es probable que alcance o supere el de cualquier recesión ocurrida en 

los últimos 150 años (Rogoff, 2020) 
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Gráfico 40. Estados Unidos: solicitudes iniciales de subsidio por desempleo presentadas semanalmente. (2020). 

Fuente: CEPAL 

La pandemia del COVID-19 tuvo consecuencias graves e inmediatas en el sistema 
financiero mundial. En marzo, los mercados de acciones de los Estados Unidos 

registraron las mayores pérdidas desde la crisis financiera de 2008-2009, mientras 

que la demanda de activos de refugio seguro, como los títulos del Tesoro de los 

Estados Unidos, aumentó considerablemente. (CEPAL, 2020) 

En relación con la producción de energía eléctrica renovable, nos encontramos 

con que América del Norte tiene el valor más alto desde 1990, situándonos en 

19,95%, mientras que en América del Sur en 2020, Brasil fue el país con la mayor 

capacidad de producción de energías renovables en América Latina y el Caribe, con 

una capacidad de aproximadamente 150 gigavatios. México ocupó el segundo lugar 

con una capacidad de energía renovable de 28,4 gigavatios. (Statista Research 

Department). Como podemos observar, Brasil y México son los países con mayor 

capacidad de energía renovable en América Latina y el Caribe en 2020, con 150 y 28 

gigavatios. (Statista, 2020) 
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Gráfico 41. Producción de energía renovable - North America (2022). Fuente: Banco Mundial 

Gráfico 42. Países con mayor capacidad de producción de energías renovables en América Latina y el Caribe en 

2020 (2022). Fuente: Statista 

2.2.2.4. Escenario político: Regulación y legislación 

El gobierno de los Estados Unidos se fundamenta en unos poderes limitados que 

se encuentran en la Constitución y constituye una república federal constitucional, 
con un régimen presidencialista como forma de gobierno, que está basado en la 

separación de los poderes ejecutivo, legislativo y judicial. El país se integra de 50 

estados autónomos en su régimen interno y los principales partidos políticos son el 

Partido Republicano y el Partido Demócrata; actualmente liderado por Joe Biden. 

(Wikipedia, 2022) 

América del Sur, por su parte, ha atravesado un ciclo de crecimiento tanto 

económico como político que la ha llevado a una gran inestabilidad política, que ha 

provocado que empeoren las condiciones sociales de la población y que desciendan 

los índices económicos, traduciéndose en la caída de numerosos Gobiernos y 
protestas sociales. Desde 1999, varios países como Argentina, Chile, Uruguay, 

Paraguay, Brasil y Perú han elegido gobiernos de centroizquierda y otros como 

Bolivia, Ecuador y Venezuela han elegido gobiernos de izquierda, a pesar de que la 

mayoría de los gobiernos apoyan el libre mercado. (IEEE, 2020) 

Centrándonos en la industria de la moda, es imprescindible el derecho de propiedad 
intelectual (PI), ya que en el caso de EE.UU, se generan anualmente más de dos 

billones de dólares en este sector. La PI es fundamental, puesto que el derecho de 

autor se considera la principal fuente de protección de los diseños y su interacción 
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con la moda, y es el medio más utilizado por las marcas de moda en el registro para 

protegerse en los EE. UU. Actualmente, se recurre mucho más a la protección por 

patente de diseño entre las marcas que tienden a proteger sus productos y consideran 

esta patente como una inversión. (OMPI, 2018) 

Hay una gran diferencia entre las leyes de propiedad intelectual que rigen en la moda 

entre Europa y EE.UU y es que la Unión Europea se rige por derechos de dibujos y 

modelos comunitarios registrados y no registrados que protegen las prendas y los 
accesorios, proceso que no existe en los Estados Unidos y que es una ventaja que 

tienen sobre estos. Esto se debe a que los mercados europeos de la moda son 

anteriores a los estadounidenses; la industria de la moda en Nueva York se inició 

debido a las licencias que los diseñadores parisinos les concedían para producir 

prendas y accesorios de bajo coste. También hablamos de un país Europeo, Francia, 

cuando nos referimos a la protección mencionada anteriormente, ya que este fue uno 

de los primeros países en los diseños creativos originales. (OMPI, 2018) 

Según la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), en EE.UU se han 

propuesto al congreso tres proyectos de ley de derecho de autor: 

- La Design Piracy Prohibition Act (Ley de Prohibición de la Piratería de 

Diseños) (presentado en 2009) 

- La Innovative Design Protection and Piracy Prevention Act (Ley de 

Protección de Diseños Innovadores y Prevención de la Piratería) (presentado 

en 2010) 

- La Innovative Design Protection Act (Ley de Protección de Diseños 

Innovadores) (presentado en 2012).  

En cada proyecto de ley se proponían enmiendas a la Ley de Derecho de Autor de 

los EE.UU. para proporcionar protección sui generis a los diseños de moda, y se 

pretendía eliminar el requisito de “separabilidad” para que los diseñadores ya no 

tuvieran que proteger por separado los elementos creativos del diseño de sus 

prendas. Desafortunadamente, ninguno de los proyectos de ley obtuvo suficiente 

respaldo en el Congreso y no fueron aprobados. En cuanto al desarrollo sostenible 

ha provocado que organizaciones como la Comisión Federal de Comercio de los 
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EE.UU. y la Advertising Standards Authority del Reino Unido prestaran mayor 

atención al etiquetado de productos sostenibles en el futuro. (OMPI, 2018) 

Cuando hablamos de moda también nos referimos al resultado final del proceso de 

producción y el valor de la prenda, y esto deriva en el fenómeno comercial conocido 

como falsificación. Este acto se ha multiplicado a medida que la industria ha crecido, 

y ha provocado que se tomen medidas como por ejemplo los registros de marcas 
en Aduana y el Sistema de Asientos de Alerta. En Argentina incluso se impuso la 

Ley 25.986, dentro del artículo 46 del Código Aduanero Argentino, que establece la 

prohibición de la importación o la exportación de mercaderías bajo cualquier 

destinación aduanera suspensiva o definitiva cuando se verifique que se trate de 

mercadería con marca de fábrica o de comercio falsificado, de copia pirata o que 

vulnere otros derechos de propiedad intelectual o de propiedad industrial. (Meln, 

2021) 

2.2.2.5. Análisis del consumidor americano 

En América Latina la economía sigue una división 20/80 en la que las mujeres siguen 

siendo las principales compradoras, los negocios de barrio conviven con los 

supermercados y la atención está más focalizada en el precio que en la calidad. 

(Caldera, 2017) 

En un informe de la consultora Kantar Group 2011, los consumidores afirmaron que 

lo más importante para ellos era la salud, y le daban mucha importancia al físico y a 
la apariencia.  

Según Fashion Revolution, en 2019 América del Sur se posicionó como uno de los 

mayores consumidores de fast-fashion en todo el mundo. A pesar de esto, nos 

encontramos con el dato de que la región ha destacado por el movimiento de slow-

fashion valorando el proceso de fabricación de cada prenda y la ralentización de la 

producción textil. Diseñadores mexicanos como Anthony Rivera o Guillermo Jester, 

han decidido desacelerar su producción y unirse al slow-fashion; y no solo en 

México, si no en otros países latinoamericanos ya han surgido marcas con este tipo 

de proceso de producción. 

El papel del consumidor es vital en la industria de la moda, y son los consumidores 

jóvenes los que defienden la sostenibilidad, generando cambios en sus hábitos de 
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consumo de ropa y en los de círculo, y a pesar de ser una región caracterizada por el 

fast-fashion, América Latina se ha posicionado como exponente de moda lenta y 

consciente en el mundo. A pesar de ello, no hay que dejar de lado la pandemia del 

covid-19, ya que tras ella la caída de los ingresos de los hogares llevó a que los 

consumidores, según una encuesta de Kantar se acercaran a las nuevas marcas y se 

centraran más en los precios. (Kantar, 2017) 

El mayor mercado del mundo en la moda es Estados Unidos, y actualmente ha 

recuperado sus niveles precrisis, según datos del Bureau of Economic Analysis 

cuando el gasto en ropa y calzado se elevó un 19,3% interanual y un 11,05% en 

relación con el primer trimestre de 2019. 

 

Gráfico 43. Evolución del gasto en moda de Estados Unidos (2021). Fuente: Bureau of Economic Analysis 

En el segundo trimestre, el Bureau of Economic Analysis muestra que hubo un 

crecimiento del 62,48% respecto al segundo trimestre de 2020, y del 19,79% con 

relación al mismo periodo de 2019. Esto provocó que la cuota sobre el total del 

consumo privado se disparara hasta el 3,04%. Este mismo estudio revela que para 

algunos retailers estadounidenses de moda el crecimiento representa alrededor de 

un 50% de su facturación. 

Según los datos del Bureau of Labor Statistics, el gasto por unidad de consumo fue 

de 57,511$ en 2016, y a nivel nacional, casi un tercio de los gastos corresponden a 

bienes como la ropa y la comida. En 2017, el gasto personal en ropa y calzado 

superó los 400 dólares trimestrales de media per cápita. Es , por tanto, una realidad, 
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que la evolución en la cantidad de dinero que los estadounidenses han destinado a la 

compra de ropa ha ido en aumento en los últimos 10 años. 

En cuanto a los países con tendencia de consumo más alto en lo que la moda se 

refiere, un estudio del año 2017 del instituto ICEX ha demostrado que Chile tiene un 

consumo por cabeza de 50 prendas y casi 6 pares de zapatos, lo que lo convierte 

en un líder como el país que consume mayor indumentaria nueva. (Bobadilla, 2021) 

2.2.2.6. Historia de la moda americana y sus tejidos 

La moda y estética en América Latina data desde los primeros momentos de 

colonización y conquista de los europeos, lo que contribuyó a la occidentalización 
de los indígenas. Este proceso se ha visto afectado por los acontecimientos 

económicos y políticos que, a medida que ha ido pasando el tiempo, han ido 

cambiando la forma en la que las poblaciones se vieron más insertas o menos en ella. 

(Mora, 2017) 

Cuando los hispanos llegaron a territorio americano en la época colonial, se 

asombraron y menospreciaron la indumentaria que los americanos “naturales” 

vestían, ya que les dejaba prácticamente al desnudo. Los colonizadores y viajeros 

utilizaron el poder simbólico, tanto de la narrativa como de la imagen, para justificar 

la aplicación de políticas que supuestamente civilizaron a aquellas personas y las 

occidentalizaron, las cuales fueron rechazadas por todos aquellos que tenían formas 

“indígenas” de vivir. Las diferencias empezaron a tomar cuerpo en el momento de 

aparición del universo indígena, lo que llamaron “nueva humanidad”, siendo aquí 

cuando empezó la primera revolución de la moda en el marco cultural y epistémico 

del sistema del mundo moderno. Entre los siglos XVI y XVIII los problemas giraron en 

torno a cuál sería el estado occidental capaz de imponer sus tendencias sobre otros 

en el marco europeo, ya que fue una época en la que las diferencias entre Estados 

empezaron a ensancharse. (Mora, 2017) 

Tras el descubrimiento de América en 1492, los inmigrantes europeos trajeron sus 

costumbres a América y con ello el concepto de “moda”, tendencias que fueron 

adaptándose con el paso de los años. En 1811 se creó la ropa interior, ya que al 

reducirse el tamaño de prendas como faldas se necesitó una prenda complementaria. 

Tras la “Belle époque” (1890-1910) en Francia se crearon las prendas elaboradas 
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con enormes pieles de animales y vestidos que llegaban a pesar varios kilos; los trajes 

femeninos eran almidonados y constaban de una enagua de crinolina que era una 

falda circular que se colocaba bajo el faldón, el cual tenía 6 aros de acero flexible, así 

como el corsé que años después Coco Chanel eliminó. Mientras todo esto ocurría en 

Francia, en América Latina se seguía vistiendo como en la Edad Media, debido al 

conservadurismo de la clase alta y del poder de América del Norte, que se ocupaba 

de viajar y de renovar los estilos. Desde el acero hasta el petróleo, los textiles y los 

grandes almacenes, los barones industriales obtuvieron tales ganancias que Estados 

Unidos se convirtió en uno de los países más ricos y poderosos del mundo a principios 

del siglo XX. (Leigthon, 2010)  

El algodón recolectado durante todo este tiempo por miles de esclavos se convirtió 

en la mayor exportación del Sur, proporcionando para las industrias textiles del 

norte de Estados Unidos y las Midlands inglesas la materia prima que necesitaban. 

Durante el siglo XVII, el algodón había sido demasiado caro para usarlo con tanta 

regularidad, pero la invención de la desmotadora de algodón permitió que se pudiera 

cultivar y producir en masa a bajo precio, lo que impulsó un auge del mercado de 

la moda. (Schmoop, 2022) 

 

Imagen 44. Plantaciones de algodón (2020). Fuente: National Geographic 

En 1878, la empresa y marca conocida, Levi 's, empezó a producir los famosos 

vaqueros fabricados con la tela vaquera original azul, en California. Los llamaban 

“blue jeans” o “XX” y fue la primera vez que se introdujo el vaquero en la moda. (Levi’s, 

2022) 
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Tras los locos años 30 en los que la liberación femenina y la lucha por el voto 

luchaban por los derechos de la mujer, en Chile prima el estilo charme, y en los 40 

debido a la Segunda Guerra Mundial, la moda cambió, y es que para ahorrar la 

máxima tela posible las chaquetas se volvieron cortas y estrechas, y se llevaba la 

cintura avispa lograda a base de fajas; también triunfaron los cinturones y los 

accesorios. Durante la guerra se pidió a Estados Unidos que sacrificaran lujos como 

las medias de sedas, ya que se necesitaban este tipo de materias primas para otros 

usos como para la fabricación de los paracaídas. (Leigthon, 2010) 

 

Imagen 45. Evolución de la moda de los 40 (s.f.). Fuente: Behance 

Una década después, en los 50 vuelven los colores y la opulencia debido a los 

diseños de Christian Dior, y en Estados Unidos el atuendo ideal eran los trajes 

completos y corbatas para hombres y el vestido de domingo y tacones para las 

mujeres; pero no dura mucho, ya que en los 60 en América Latina lo recargado se 

convierte en sutil, la moda es mucho más minimalista, los diseños más modernos y 

aparece la minifalda. “Las líneas geométricas, minifaldas, medias dibujadas, zapatos 

planos, botas a media pierna, pantalones estilo monoteísta, vestidos rectos sobre la 

rodilla, telas con diseños pop art y melenas que muestran un estereotipo de mujer que 

muestra su cuerpo con menos pudor”, cuenta la diseñadora e historiadora Pía 

Montalva en el catálogo “Historia del vestuario femenino en Chile”. (Leigthon, 2010) 

Durante la Guerra Civil la industria del algodón se vio afectada, pero a pesar de ello, 
después de la emancipación, las familias blancas y negras pobres del sur seguían 
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cultivando algodón. Una vez hecha la ropa, había que limpiar, tarea que realizaban 

las mujeres negras en el sur y las familias chinas en el oeste. En centros urbanos 

como Nueva York, Boston, San Francisco y Chicago, los inmigrantes trabajaban 

durante aproximadamente 12 horas al día en talleres clandestinos o cosían en casa 

en viviendas abarrotadas. Una vez el producto estaba terminado, los fabricantes los 

transportaban a los grandes almacenes, lo que revolucionó la escena minorista 

estadounidense a finales del siglo XIX. (Leigthon, 2010) 

Estas tiendas contrataban empleados de venta blancos para que se pararan en 

vitrinas de vidrio inmaculadas para ayudar a vender sus productos a los clientes. Para 

aquellos estadounidenses que no vivían en ciudades o cerca de ellas, las tiendas 

idearon catálogos de pedidos por correo como un medio para mostrar sus productos 

a los clientes y facilitar el proceso de compra. Las revistas de moda femenina 

empezaron a publicar los patrones y estilos de vestimenta de Europa y comenzaron 

a crear un nicho para ellas mismas a través de la comercialización de cosméticos y 

accesorios, que prometían a sus suscriptores cualidades como encanto, sofisticación 

y juventud. No solo la moda estaba presente en revistas sino en anuncios de radio, 

impresos y vallas publicitarias, también se mostraban las últimas tendencias de la 

moda y las innovaciones textiles. En cuanto al cine, este proporcionó un mundo de 

fantasía para el público cinematográfico, que sobrevivió a la Gran Depresión de 1930, 

y las celebridades se convirtieron en creadores de tendencias dentro y fuera de la 

pantalla. (Schmoop, 2022) 

Llega el momento en el que prolifera la manufactura realizada por las mujeres chilenas 

que se especializan en confección de modas y nace el estereotipo de la “Lolita”, que 

representa la nueva generación de mujeres liberales: público objetivo para el que se 

dirigen programas de TV y productos comerciales. También encontramos las 
“lanas”, los diseños más autóctonos que promueven un discurso social e ideológico. 

(Leigthon, 2010) 

En los años 70 los hippies se apoderan del mundo de la moda y los ponchos y los 

pantalones en el cuerpo femenino son tendencia. Los hombres se dejan el pelo largo 

y las mujeres visten con muchas flores, pero al contrario de América del Norte, 

América del sur no puede adaptarse tan fácilmente debido a la falta de información. 

Aparece la música disco, triunfan los jeans de raso, los cinturones elásticos, las 
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sandalias de charol de colores, los blusones y los petos de lentejuela, así como todo 

lo que lleve la marca Fiorucci. (Leigthon, 2010) 

 

Imagen 46. Pantalones de campana (2022). Fuente: Time Life Pictures 

Imagen 47. Hombre con túnica floral (2022). Fuente: Ralph Ackerman 

Según un artículo de la revista Tribus Urbanas, el movimiento hippy surge durante 

la guerra de Vietnam de forma pacifista; son hedonistas y proponen un nuevo modelo 

de vida, lo que implica un cambio de vestimenta.  La estética hippy se caracteriza 

por prendas como pantalones de campana o pata de elefante, túnicas florales para 

hombre, peinados afros y elementos indígenas, pañuelos en la cabeza y sombreros 

Cowboy; túnicas, camisas, faldas largas, bolsos y bikinis de crochet29, mantones 

españoles, ponchos sudamericanos, chalecos tibetanos y chinos, pañuelos hindúes, 

pulseras, collares y joyas de todo el mundo. Destacan los colores llamativos y 

luminosos, con motivos florales o de la naturaleza para expresar emociones como la 

alegría, el optimismo o la conexión con la Tierra; así como colores psicodélicos en 

prendas desteñidas o con círculos difuminados e hipnóticos. Tienen un gusto por lo 

tribal, por lo que recuperan detalles de los indígenas americanos y africanos y 

confeccionaban de forma manual las prendas. Este movimiento es uno de los 

primeros en adoptar una posición reivindicativa respecto a la igualdad de género, 

la integración de colectivos homosexuales y la aceptación de todas las formas de ser. 

 
29 “El crochet, también conocido como ganchillo, es una técnica de tejer a mano con hilo o lana utilizando una 
aguja específica conocida como ganchillo o gancho de crochet.” (Wikipedia, 2022) 
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Imagen 48. El movimiento hippy  (2022). Fuente: Tribus urbanas 

Imagen 49. La moda en los años 70 (2015). Fuente: MCM  

La moda de los 70 también se caracterizó por un espíritu libre que adquiere 

comodidad y prendas originales: pantalones acampanados, minifaldas, plataformas o 

estampados son ejemplos de la influencia del rock and roll y estrellas de series como 

Los Ángeles de Charlie. Triunfa la naturalidad, la comodidad de la mujer trabajadora 

y la exuberancia de las estrellas del rock. Son Versace, Valentino, Armani o 

Balenciaga algunos de los diseñadores y de las firmas más destacables de los 70. 

(MCM, 2015) 

No es hasta los 80 donde la moda toma fuerza como símbolo de estatus y es 

Estados Unidos el que se convierte en la nueva potencia mundial de la política y de 

la moda; el conflicto de moda con Europa acaba con el punto de mira en Norte 

América y frente a las modas comerciales producidas por el país del norte, llega el 

estilo alternativo como el movimiento punk europeo, que toma fuerza en Chile. Con 

los 90 y la llegada de la democracia se abren alternativas como las tiendas de ropa 

usada y la apertura de malls que agrandan la posibilidad de vestir a la moda. Los 

diseños son sobrios y unisex, hay colores y diversidad y países como Brasil se abren 

al mundo con creaciones en las semanas de la moda como São Paulo, mientras que 

en EE.UU la Fashion Week está en su auge y los diseñadores causan sensación 

como Jean-Paul Gaultier y una de sus musas: la reina de la década Madonna. 

Finalmente en el 2010 todo lo que antes fue popular, hoy es lo nuevo, se rescatan las 

calzas de los 80, los sombreros de los 30, los corsés tan criticados…  (Leigthon, 2010) 
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Imagen 50. Punk en Chile (2015). Fuente: Blogspot 

Actualmente, Estados Unidos es uno de los países líderes en la industria textil y de 

moda, junto con algunos países europeos y Japón; más concretamente Nueva York 

y Los ángeles, que son los principales centros de la industria de la moda. Esta moda 

es informal y ecléctica y es hogar de grandes marcas de diseñadores como Ralph 

Lauren, Calvin Klein, Tommy Hilfiger… (Wikipedia, 2022) 

Actualmente, el estilo de la mujer latinoamericana va relacionado con su vida 
cotidiana, estas invierten tiempo y esfuerzo y se presta atención a los estándares de 

arreglo que conviven en la vida diaria, pero que también transmiten la personalidad 

de la persona. En cambio, en Norteamérica tienden a usar piezas en forma individual, 

como un solo collar o un solo anillo. Es la tierra donde nacieron los jeans, los bikinis, 

las promesas de posibilidad de inspiración y los sueños sin límites. (Zinicola, 2018) 

Perú es el mayor exportador de prendas de vestir de América del Sur, con materias 

primas como las fibras de sus camélidos, alpacas, llamas y vicuñas, y sus algodones 

Pima y Tanguis. Por otro lado, Brasil tiene gran potencial de crecimiento en fibras 

artificiales y naturales, y su comercio internacional está potenciado por pertenecer a 

importantes bloques económicos. Las prendas de punto se encuentran entre los 

productos de mayor atractivo para clientes foráneos y sus principales exportadores 

son Guatemala, El Salvador y México, con prendas como suéteres, camisas, 

pantalones y blusas. Este sector logró ganancias superiores a los 7 mil millones de 

dólares en el año 2020. De esta cifra, el 26% la ocupó El Salvador en camisetas de 

punto, suéteres y calzas; 22% fue para México con suéteres, camisetas de punto y 

pantalones; y el 15% lo tuvo Guatemala en camisas, blusas y camisetas. Pero los 

materiales no son lo único imprescindible, sino que la tecnología juega un importante 
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papel, y Latinoamérica se caracteriza por disponer de poca producción de maquinaria. 

(González, 2021) 

La moda en el mundo del cine, especialmente el americano, ha supuesto un antes y 

un después. Alfred Hitchcock dio nombre a la chaqueta de punto abotonada y sin 

cuello de “Rebeca”, y es esta la que se sigue mostrando en los escaparates de todas 

las grandes firmas. “Annie Hall” reinventó el estilo femenino-masculino en el film de 

Woody Allen con prendas oversize, corbatas, camisas de rayas, bolsos de rafia, 

chalecos de tweet… También vuelve el look Lolita en 1976 con “Taxi Driver” 

compuesto por unos shorts y una camiseta anudada o la ropa militar; o el vestido 

negro para Givenchy que lució Audrey Hepburn en “Desayuno con diamantes” que 

marcó un antes y un después. Marcas como Nike, realzada por películas como 

“Regreso al futuro II” o Marilyn Monroe con el vestido blanco que revolucionó el mundo 

de la moda. Suéteres de punto y abrigos en Bonnie y Clyde, o patrones como los de 

los vestidos de “Lo que el viento se llevó” en los años 40. Las referencias masculinas 

no pasan por alto, podemos destacar el vestuario del gran “Sherlock Holmes”, el 

smoking de Leonardo DiCaprio en “El Titanic”, los trajes de los gánsteres o en los 

ejecutivos de Wall Street. Son muchas las obras de arte en el mundo del cine que han 
revolucionado el mundo de la moda con grandes referentes e inspiración para los 

diseñadores. (Iglesias, 2016) 

2.2.3. África  

2.2.3.1. Introducción 

El continente se reconoce como el lugar de nacimiento de la humanidad, ya que la 

evidencia arqueológica confirma que el continente estaba habitado por humanos y 

homínidos antepasados durante 4.000.000 de años o más. Anatómicamente, los 

humanos modernos se cree que aparecieron unos 100.000 años antes en el este del 

África sub-sahariana. De alguna forma, los primeros humanos se fueron expandiendo 

por el norte y centro-este del continente, y finalmente por el resto del mundo. 

(Britannica, s.f.) 

El primer reino que conocemos históricamente fue el reino de Egipto, que creció a lo 

largo del Río Nilo, 3.000 años a.C. El continente fue ocupado por los fenicios al oeste 

mediterráneo durante 600 años, los romanos por varios siglos y el primer imperio 
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africano fue Ghana, que se estableció al oeste del continente (S. V. - XI). Además, el 

imperio musulmán incluyó a Mali (1250-1400) y Songhai (1400-1591). En el este y en 

centro África estaba tratando con Arabia y varias ciudades-estado. Más tarde, los 

portugueses exploraron la costa oeste en el siglo XV. (Britannica, s.f.) 

Antes del final del siglo XIX, Europa tuvo poco interés en colonizar el continente 

africano, pero en 1884 ya empezaron una lucha para dividir el continente y por el 1920 

prácticamente consiguieron colonizarlo por completo. El sentimiento anticolonial 

surgió poco a poco, y después de 1950 los países fueron independizándose, pero 

aún, hoy en día, continúan luchando contra la inestabilidad política, el hambre, y el 

SIDA, desde principios del siglo XXI.  (Britannica, s.f.) 

África es conocido por ser el segundo continente más grande del mundo, está 

rodeado por el Mar Mediterráneo, el Océano Atlántico y el Índico, y está dividido a 

partes iguales por el Ecuador. Cuenta con una superficie total de 30.272.922 km² e 

integra 54 países. El país con más extensión es Argelia (2.381.741 km²), el cual es 

más grande que Francia, España, Alemania e Italia juntas, le siguen la República 

Democrática del Congo (2 344 858 km²) y Sudán (1.861.484 km²). (Britannica, s.f.) 

2.2.3.2. Análisis demográfico 

En África viven 1.397.160.700 personas aproximadamente y representa el 17% de la 
población mundial; sin embargo, actualmente es el que más crece, y se prevé que 

en 2050 la mitad del crecimiento demográfico que se producirá en el mundo será aquí. 

(Merino, 2020) 

El país más poblado es Nigeria, cuenta con más de 200 millones de personas, y será 

en 2030 el quinto más poblado en el mundo y para 2050 el tercero. Le sigue Etiopía, 

la que concentra la mayoría de su población en el Reino de Aksum. En cambio, el 

Sahara es uno de los países que tiene un mayor vacío poblacional del planeta, allí 

solo viven algunos pueblos nómadas como los tuareg. Entre este desierto, se 

encuentra el valle del río Nilo y Egipto, el tercer país más poblado de África, cuya 

población se concentra masivamente al lado del río. (Merino, 2020) 

Respecto a la tasa de fertilidad y crecimiento poblacional del continente, la mujer en 

África tiene una media de 4,7 hijos, pero esta varía dependiendo si nos fijamos en la 
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parte meridional, que está en los 2,5 por mujer, o en la zona central y occidental, que 

son 5,5 y 5,8, respectivamente. Las razones por las que estas mujeres tienen tantos 

hijos es por la temprana edad en la que se convierten en madres por primera vez, a 

los 26 años, además de tener tasas de natalidad entre las adolescentes muy altas. 

(Erez, 2019) 

 

Imagen 51. Tasa de fertilidad - África (2020). Fuente: Index Mundi 

La esperanza de vida cambia dependiendo del país; si observamos el mapa veremos 

que la más alta está en países como Argelia y Libia, 78 y 77 años respectivamente 

en 2020, y la más baja en países como Zambia y Lesoto, 54 y 53 años 

respectivamente en 2020. (Index Mundi, 2020) 
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Imagen 52. Expectativa de vida al nacer (2020). Fuente: Index Mundi. 

Los habitantes de este continente son posiblemente los que más idiomas hablan en 

todo el planeta, el predominante es el árabe, ya que lo hablan desde Egipto hasta 

Mauritania y en Sudán. Los africanos del norte se comunican mediante idiomas 

conocidos como Afroasiáticos y la gran mayoría de subsaharianos hablan lenguas 

Bantu de la familia de Nigeria y del Congo. Además, pequeñas zonas del África central 

hablan lenguas Nilo-Saharianas y en el sur, lenguas Khoisan. En el sur también 

encontramos alemanes que llegaron con la colonización del siglo XVII e ingleses que 

se establecieron en primer momento en lo que ahora es Kenya y Zimbabwe en el siglo 

XIX.  (Britannica, s.f.) 

Algo importante que destacar en este contexto, son los movimientos migratorios 
existentes del Magreb a Europa, y más concretamente en España. El Magreb es la 

región del norte africano, su nombre significa “ponente” en árabe. Está formado por 

seis países, Mauritania, Marruecos, Argelia, Libia, Túnez y Sahara Occidental, y en 

él, viven más de 85 millones de personas, la mayoría árabes, aunque aún existen los 

bereberes, los realmente autóctonos del Magreb que vivían allí antes de la llegada 

del Imperio islámico. (Entre fronteras, s.f.) 

Durante las Guerras Mundiales, los habitantes del Magreb, muchos de ellos 

argelinos, fueron a Francia como mano de obra, para reemplazar a los franceses al 
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frente de la guerra y para motivos militares, lo que creó una corriente migratoria que 

actualmente no se ha cerrado, sino que no para de expandirse. En el caso de España, 

la corriente no surgió de la misma forma, pero también existe una; entre el año 1900 

y 1939 se registraron una gran cantidad de marroquíes que no paraba de aumentar, 

sobre todo, en ciudades y poblaciones más cercanas a la región del Magreb, en Cádiz, 

Málaga y Sevilla. Después de la Guerra Civil, también fue importante la llegada de 

marroquíes en Ceuta y Melilla. En 1973, la crisis marcó un momento relevante, ya que 

empezó a aumentar el paro por las consecuencias de la crisis y los progresos de las 

tecnologías, que hacía que mucha mano de obra fuera reemplazada por máquinas y 

se perdieran puestos de trabajo. (González, 1995) 

Por ese motivo, muchos países europeos empezaron a originar políticas para impedir 

las migraciones de personas, lo que llevó a las personas que migraban a llegar a 

España, que en ese momento estaba viviendo un crecimiento económico y entró a 

ser un país industrializado. (González, 1995) 

2.2.3.2.1. Situación sanitaria 

Algo muy importante que destacar en el continente africano, es la falta de sanidad 

que hay, lo cara que es y lo necesaria que es en un continente donde existen tantas 

enfermedades y pobreza. El coste de las vacunas, según la ONG Médicos sin 

Fronteras en su estudio “La mejor vacuna, por un acceso sin barreras a vacunas”, 

inmunizar a un niño costaba 0,57 € en 2001, mientras que en 2014 pasó a costar 

39,25€, a lo que habría que añadirle gastos de desplazamiento y de médicos, un 

precio que para el continente que más pobreza tiene en el mundo, era inasumible por 

parte de las familias. (Ayuda en acción, 2019) 

Las principales causas de mortalidad son infecciones respiratorias (neumonía o 

tuberculosis), el VIH, la malaria y la diarrea, de la que mueren muchos niños menores 

de cinco años. Y la desnutrición, el tratamiento de la cual cuesta 40€. (Ayuda en 

acción, 2019) 

Aparte del elevado coste de la sanidad, África también tiene mucha carencia de 
profesionales, ya que hay tanta pobreza que las personas no pueden ir a la 

universidad y formarse. Existen solamente dos médicos y 15,5 camas hospitalarias 

por cada 10.000 habitantes. Además, la Organización Mundial de la Salud estima que 
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hay menos de 23 trabajadores sanitarios por cada 10.000 personas para cubrir las 

necesidades de atención primaria. (Ayuda en acción, 2019) 

En muchas regiones hay muchas ONG que trabajan en el continente para poder 

ayudar a todas esas personas que no pueden acudir al médico, pero aún quedan 

muchas a las que a día de hoy no ha llegado ningún tipo de asistencia sanitaria. 

(Ayuda en acción, 2019) 

África es el continente del mundo que más casos de VIH registra, de los 38 millones 

de personas que tienen la enfermedad en el mundo, aproximadamente el 70% viven 

en África (más de 25 millones), 470.000 personas murieron de ella en 2018. El VIH 

tiene tratamiento, no curan la infección, pero sí permiten vivir a las personas afectadas 

de forma normal y durante más años, además de impedir que se desarrolle y se 

convierta en SIDA. Gracias a este tratamiento y a los avances de la medicina, el 

número de infecciones se ha reducido a un 40% a nivel mundial. Pero, el continente 

africano no puede permitirse pagar este tratamiento, por los conflictos armados y la 

falta de recursos, y es por eso que la población no tiene acceso a él. (Rivero, 2019) 

Otro de los aspectos importantes, es el impacto que ha tenido y tiene el Covid-19 en 

la región africana, ya que llegó justo cuando parecía que empezaban a salir de la 

última epidemia del ébola. No está realmente claro el porqué hay tan baja incidencia 

del coronavirus en África, algunos piensan que las altas temperaturas evitan la 

propagación del virus, aunque las cifras también pueden evidenciar la incapacidad de 

contabilizar los casos existentes y los pocos tests que se han realizado (menos de 

500.000 para 1.300 millones de habitantes, cuando serían necesarios por lo menos 

74 millones). (García, 2020) 

El parón de vacunación de otras enfermedades, por administrar la del coronavirus, ha 

generado que muchas personas mueran de enfermedades de las que se vacunaban 

anteriormente. (García, 2020) 

Actualmente, con datos del día 15 de febrero de 2022, hay 11.024.191 casos 

diagnosticados en el continente africano, y aquellos con mayor incidencia son los 

siguientes: 



 
88 

 

Imagen 53. Países con mayor incidencia de casos diagnosticados de COVID-19 en los últimos 7 días (2020). 
Fuente: OCDE 

2.2.3.3. Escenario económico 

África es un continente aún en proceso de desarrollo, y el sector económico más 

importante en muchos de sus países es la agricultura. En el sur se encuentran las 

minas de oro y diamantes y en el este, las extractoras de petróleo y gas natural. 
(Banco Mundial, s.f.) 

Es un continente muy diverso en recursos humanos y naturales, que tienen potencial 

para generar crecimiento inclusivo y acabar con la pobreza en la región para poder 

dar a todos los africanos una vida más saludable y próspera. África es la mayor zona 
de libre comercio del mundo y un mercado de 1.200 millones de personas que está 

desarrollando una nueva trayectoria para aprovechar el potencial de sus recursos y 

su población. (Banco Mundial, s.f.) 

Los ingresos de las personas se dividen en ingreso bajo, mediano bajo, mediano alto 

y alto, pero 18 de los países de la región están pasando por situaciones de fragilidad 

o conflictos. (Banco Mundial, s.f.) 

Últimamente, la economía ha subido poco a poco con la colaboración de los países 
asiáticos, por ejemplo, China, ya que han hecho negocio por su gran cantidad de 

recursos naturales como cromo, oro, cobalto, diamante y petróleo, pero aunque posea 

mucho de estos recursos, la realidad es que su economía no responde a las 

necesidades de la población y solo produce para comercio internacional. (Cultura10, 

2018) 
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La principal actividad económica es la agricultura, la tradicional de subsistencia que 

se queda atrás en comparación al resto de países por el atraso tecnológico, y el 

monocultivo, que tiene algunos adelantos técnicos, pero depende de la exportación 

de productos: café, coco, algodón, plátano, azúcar, dátiles, cítricos, frutas y hortalizas. 

Otro de los recursos tradicionales es la ganadería, aunque confronta el problema de 

las sequías, lo que les hace utilizar el ganado únicamente para obtener leche. 

(Cultura10, 2018) 

El área minera se encuentra en manos de grandes empresas, las cuales extraen 

hierro, manganeso, cobre, petróleo, gas natural, bauxita, oro y diamantes, aunque 

todos estos productos se destinan a la exportación, lo que hace que países más 

potentes fuera del continente africano se beneficien de sus recursos sin ni siquiera 

promover la economía del continente. (Cultura10, 2018) 

Los países africanos que tienen una mayor economía emergente según la revista 

Cultura 10 son:  

● Sudáfrica: abundantes recursos naturales y un notable desarrollo en sectores 

de comunicación, energía, transporte y bolsa de valores. 

● Nigeria: numerosos pozos de petróleo que son los que sustentan la 

exportación de este.  

● Argelia: el sexto exportador de gas natural del planeta y uno de los principales 

productores de petróleo. 

● Egipto: se sustenta de la manufactura y el turismo, y desde que implantó 
nuevas reformas, empresas extranjeras empezaron a invertir en el país.  

● Angola: economía que se caracteriza por la producción petrolera y la 

extracción de diamantes.  

El mayor obstáculo de la economía africana es la falta de inversionistas internos, 

una clase media pujante y una infraestructura que permita que las diferentes naciones 

del continente se comuniquen. (Cultura10, 2018) 

A pesar de tener un desarrollo de la economía más lento que el resto de países 

europeos o americanos, en solo 10 años el continente africano ha vivido un gran 
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crecimiento por la recuperación de los precios de los recursos naturales de los que 

dependen muchas economías de los distintos países africanos, un mayor acceso a 

los mercados de capital, la inversión extranjera, el aumento de la población y la 

globalización. El crecimiento africano está muy ligado a sus recursos naturales, ya 

que el mundo industrializado en el que vivimos los necesita: el petróleo y algunos 

minerales, como ya se ha comentado anteriormente, son algunos de los que nos 

llevan a este crecimiento. (Moghalu, 2019) 

Existe una parte negativa, puede influir a la larga en que el PIB per cápita no sea 
sostenible, y es el aumento de la población (como ya se ha mencionado en el 

apartado anterior), ya que este está por encima del crecimiento económico. (Moghalu, 

2019) 

Respecto a la moneda, la más utilizada y conocida es el franco CFA (Comunidad 

Financiera Africana), la cual lleva 75 años en funcionamiento en 14 de los 54 países 

africanos, todos ellos antiguas colonias francesas: Benín, Burkina Faso, Costa de 

Marfil, Guinea Bissau, Malí, Níger, Senegal y Togo en África occidental; y Camerún, 

República Centroafricana, Chad, República del Congo, Guinea Ecuatorial y Gabón en 

África central. (Orden Mundial, 2020) 

Originalmente, esta era una moneda colonial impuesta por la metrópoli francesa y 

después de la Segunda Guerra Mundial, en la Conferencia de Bretton Woods, se 

acordó que los estados adoptarán la paridad monetaria con el dólar estadounidense 

para poder restablecer el orden económico que facilita las reparaciones de la guerra. 

Pero, al igual que otras monedas de otros países, el franco francés se devaluó por la 

paridad con el dólar, por lo que para evitar que esto afectará a sus colonias africanas 

y preparar su futura independencia, el Gobierno francés estableció dos nuevas 
monedas para sustituir el franco francés: el franco CFA de África occidental y el del 

África central. La independencia de las colonias africanas en 1960, no supuso el 

cambio de moneda, por lo que continuaron con el método seguido hasta entonces y 

a través de ella, Francia conservó su influencia en el continente africano. (Orden 

Mundial, 2020) 

Los francos CFA, tienen cambio fijo con la moneda usada por Francia: primero era 

el franco metropolitano y, desde 1999, el euro. El 50% de las reservas de los Estados 
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que utilizan el franco CFA deben depositarse en el Tesoro Francés, y a cambio, se 

devuelven y garantizan la convertibilidad a euros. Estas transacciones pasan por 

París, y es el Banco Central Francés el que imprime los francos CFA, lo que hace que 

este posea un poder de veto efectivo sobre las decisiones de los dos bancos centrales 

de las regiones monetarias africanas: Banco Central de los Estados del África 

Occidental y el Banco de los Estados del África Central. (Orden Mundial, 2020) 

En el continente conviven otras 42 monedas, diferentes en los 38 países restantes, 

algunos ejemplos que nos indica la revista digital Saber es práctico son: 

● Egipto: Libra egipcia 

● Etiopía: Birr etíope 

● Kenia: Chelín keiano 

● Libia: Dinar libio 

● Marruecos: Dírham marroquí 

● Zambia: Kwacha zambiano 

● Zimbabue: Dólar zimbabuense 

Los últimos datos que existen de PIB son de 2020, en el que el promedio fue de 

5470,73 dólares. El valor más alto se encontraba en las Islas Seychelles (24361,89 

dólares) y el más bajo en Burundi (731,06 dólares). (The Global Economy, s.f.).  

Es importante destacar, que aunque tengamos en mente que el continente africano 

vive una situación de desarrollo, mientras la mayoría de países del mundo están 

mucho más desarrollados, este tiene regiones como el África subsahariana (que 

incluye Sudáfrica), que tienen un PIB igual que Bélgica o el área metropolitana de 

Chicago. (El Orden Mundial, 2019) 

Es evidente que un crecimiento económico es una realidad muy afortunada para el 

continente africano, pero este crecimiento debe ir acompañado del desarrollo 
humano: aumento de la esperanza de vida, educación y capacidades, y asistencia 

sanitaria. El crecimiento inclusivo (mejoras en la productividad del trabajo, crecimiento 

equilibrado en los sectores económicos y la creación de empleo) no existe en todas 
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las regiones africanas que están experimentando este auge, lo que significa que no 

siempre logra sacar a muchas personas de la pobreza. Aunque crezca el PIB, si no 

sube también el PIB per cápita, no es un objetivo de desarrollo del continente. (El 

Orden Mundial, 2019) 

Junto a este crecimiento económico, va de la mano el aumento de los ingresos en el 

África subsahariana, los cuales van correlacionados con los niveles de estabilidad y 

democracia en los que el continente aún no se ha asentado del todo. Los que se 

utilizan como ejemplo a seguir son Senegal y Ghana, por su crecimiento económico 

y afianzamiento de la democracia, respectivamente. Por otro lado, en países como 

Nigeria, Angola o Etiopía han decaído los salarios, y lo importante no es que hayan 

bajado, porque eso puede pasar en cualquier región, sino que estos tres países, junto 

con Sudáfrica son las principales potencias del África subsahariana. Países muy 

poblados, con gran potencial económico y grandes retos sociales, por lo que un 

retroceso en la remuneración de los trabajadores puede ser un factor que podría 

llegar a desestabilizar el continente. (El Orden Mundial, 2019) 

 

Gráfico 54. Crecimiento de los salarios africanos entre 2008 y 2017 (2019). Fuente: El Orden Mundial 

Los países con más pobreza y que han notado muy poco este crecimiento son los 

de la República Centroafricana, que tiene uno de los índices de desarrollo humano 

más bajos de África, ya que la economía no avanza por el grado de desigualdad de 

ingresos. Tampoco existe la ley ni una administración de justicia eficaz, lo que 

imposibilita el acceso a la propiedad privada legal y físicamente segura. Además, 

sufren un gran grado de corrupción por parte de la reina, que desincentiva la creación 

de riqueza y la mejora del nivel de vida, lo que lleva a que la desigualdad de los 
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ingresos haya ampliado considerablemente la pobreza en esta región. El índice de 
pobreza es del 71%, lo que corresponde a dos tercios de los centroafricanos que 

viven en pobreza absoluta. El ingreso medio per cápita de esta región es de 458,5 

dólares, mientras que en Sudáfrica es de 6.561,86 dólares. (Van, 2020) 

Respecto a la tasa de desempleo, en 2021, Sudáfrica sufrió un gran número de 

personas en desempleo, llegando a batir un récord y posicionarse en el 32,5%, un 

total de 7,2 millones de personas. El motivo de este descenso se debe a la crisis 

económica derivada de la pandemia del Covid-19. Afortunadamente, el país pudo 

crear más puestos de trabajo a finales del año 2020, pero no fueron suficientes para 

bajar de forma considerada la tasa de desempleo. La mayor parte de sectores 

productivos generaron trabajo, pero la minería o el sector financiero se quedó atrás. 

(SWIswissinfo.ch, 2021) 

África cuenta con muchas fuentes de energías renovables, como la hidroeléctrica, 

la eólica y la solar. La energía sostenible es una gran prioridad para el BEI (Banco 

Europeo de Inversores), ya que el 57% de la población sigue sin tener acceso a 

electricidad, lo que obstaculiza su desarrollo económico y le impide alcanzar el total 

de su potencial. El BEI financia proyectos que explotan de manera responsable estos 

recursos naturales para proporcionar energía limpia a precios asequibles. 
Actualmente, el sector de la energía se caracteriza por la falta de eficiencia, y fijar 

tarifas por debajo de los costes hace que se necesiten inversiones. Sin embargo, hay 

muchas energías renovables aún por explotar y la cuarta parte de operaciones del 

BEI en el África Subsahariana y más de una tercera parte del Norte de África se han 

destinado a apoyar este sector, lo que contribuye al desarrollo de la economía 

africana. (Banco Europeo de Inversiones, s.f.) 

2.2.3.4. Escenario político: Regulación y legislación 

Tradicionalmente, el continente africano ha sido gobernado por monarquías, 

normalmente hereditarias y en todo caso sagrada. Sin embargo, algunos historiadores 

afirman que existió una organización democrática del poder político antes de la 

llegada de los europeos, los Kikuyus, seguían una democracia, ya que tenían sus 

poblados organizados en Consejos de jefes, de familia, que escogían a sus delegados 

para la Asamblea de Ancianos a escala tribal. (ArteHistoria, s.f.) 
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Actualmente, los gobiernos africanos están mayoritariamente controlados por el 

ejército o un partido único. Las legislaciones combinan leyes que introdujeron los 

europeos en su momento colonizador, pero los países del norte han adoptado muchas 

leyes del Islam. Los líderes africanos han buscado desarrollar un sistema Pan-
Africano para unificar la política y el ejército mediante la Organización de la Unión 

Africana y su sucesor, la Unión Africana. (ACNUR, s.f.) 

La Unión Africana se fundó en 2002 y tiene su sede en Addis Abeba (Etiopía). Está  

formada por 55 Estados que juntos abordan los principales problemas políticos, 

sociales y económicos, sobre todo la prevención y solución de conflictos y la 

promoción del desarrollo e integración panafricanos en el marco de su Agenda 2063. 

Su visión es: “Una África próspera, pacífica, impulsada por sus propios ciudadanos y 

que represente una fuerza dinámica en la escala mundial”. (ACNUR, s.f.) 

Una de sus prioridades son evitar lo máximo posible los desplazamientos 
mundiales forzados, ya que son un gran sufrimiento para miles de personas y 

constituyen un gran desafío para África, el continente más afectado y que registra 

más de un tercio (unos 20 millones de personas) de las personas refugiadas y 

desplazadas del mundo. (ACNUR, s.f.) 

La Unión Africana, en 1970, le encargó a un comité de expertos la tarea de redactar 

la Carta de Banjul, en la que se describen cuáles eran los derechos humanos de las 

personas que habitaban África. Esta seguía el modelo europeo y americano y en los 

principios del jurista checo Karel Vasak, por lo que refleja y adapta valores europeos. 

Esta recoge, por primera vez, derechos civiles, políticos, económicos, sociales y 

culturales en el mismo documento: la Carta Africana se situaba a favor de la 

interdependencia. El borrador, presentado en 1994, reconocía la necesidad de una 

Corte Africana que pudiera confrontarse con las graves violaciones de derechos 

humanos que aún se producían en las primeras décadas de las naciones del 

continente. El Protocolo de la Carta Africana entró en vigor el año 2004, aunque aún 

en ese año solo la habían ratificado 16 países. (Ayuda en acción, 2018) 

Sin embargo, existen aún algunas cuestiones que se consideran enemigas de los 
derechos humanos, ya que no los cumplen: las guerras y conflictos armados, la 

represión contra la población civil y los activistas, los pocos espacios democráticos y 
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la impunidad ante todos los temas anteriores. Además de la discriminación y 

marginación machista de las mujeres, personas con albinismo y colectivos LGTBI+. 

Según la página web Ayuda en acción, en el continente existen cuatro situaciones 

muy distintas: 

● Países en guerra o en conflicto armado: Sudán, República Centroafricana, 

República Democrática del Congo, Camerún y Nigeria.  

● Países con una dictadura: Uganda, Sudán, Guinea Ecuatorial, Chad, Eritrea, 

República del Congo y Camerún. 

● Países democráticos donde existen las elecciones libres y se favorece la 

alternancia del poder político. 

● Los países entre la dictadura y la democracia: elecciones fraudulentas, 

instituciones corruptas y corrupción en los poderes legislativos, ejecutivo y 

judicial, etc.  

Los derechos humanos en África se encuentran hoy en día colgando de un hilo en 

muchas regiones del continente, existen desesperadas situaciones de violencia y 

violación generalizada de todo tipo de derechos en lugares como Darfur, Nilo Azul y 

Kordofán, en Sudán abusos con grupos armados, trata de personas y explotación 

sexual en la República Centroafricana o miles de muertes y desplazados (1,5 

millones) en Kasai. Además de los grupos terroristas, los dos más conocidos: Boko 

Haram y Al Shabaab. (Ayuda en acción, 2018) 

Algunos de los problemas principales en muchas regiones del continente son: la 

represión violenta de protestas, tortura de sospechosos acusados de terrorismo, 

prohibiciones ante demandas pacíficas de la población, el derecho a manifestarse,  el 

uso de la fuerza excesiva de los policías (Camerún, Kenia o Angola), abusos sexuales 

a mujeres y niñas (Sierra Leona, Guinea Ecuatorial, Liberia, Burkina Faso), secuestro 

y amputación de personas albinas y la persecución contra el derecho sexual (Senegal, 

Ghana, Malawi y Megeria). En algunos países como Angola, Costa de Marfil o Nigeria, 

la propia ley es la que reduce la libertad política de los ciudadanos. Los derechos 
fundamentales de la vivienda o trabajo también están vulnerados, ya que continúa 

existiendo la explotación infantil. (Ayuda en acción, 2018) 
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Evidentemente, la situación ha ido mejorando en los últimos años, aunque aún queda 

muchísimo por hacer en este continente en el que la mayoría de los derechos de las 

personas están vulnerados. (Ayuda en acción, 2018) 

2.2.3.5. Análisis del consumidor africano 

El consumidor actual africano depende mucho del país en el que vive, porque como 

ya se ha visto y analizado, no todos ellos están en una buena situación económica, 

se trata del continente con la tasa de pobreza más alta del mundo. Las zonas 
urbanas son donde más consumismo hay, los nuevos consumidores tienen en cuenta 

la marca y la calidad que están comprando, buscan las tendencias y les gusta convivir 

en un entorno moderno y activo. (Diario del explorador) 

En algunos de los países se ha registrado un crecimiento de la clase media y del 

poder adquisitivo, lo que provoca que se consuma más y, por tanto, haya más 

demanda de productos de calidad. Esta clase media está consiguiendo dejar la etapa 

de pura subsistencia y se dirige hacia la era del consumismo. En 2010, el Banco 
Africano de Desarrollo estimaba que el 34% del continente estaría en la clase media, 

que para ellos son las personas que ganan entre 2 y 20 dólares al día, cosa que para 

los europeos y americanos es impensable e insostenible para vivir. Las personas que 

tienen ingresos mensuales de 1.000 dólares ya pueden comprar muchos bienes de 

consumo y poco a poco, con el aumento de sus sueldos, ya irán añadiendo nuevos 

productos más allá de los alimenticios: refrescos, cervezas o móviles. Además, con 

el acceso a Internet, la población africana ha empezado a poder conectarse con 

diferentes culturas del mundo que han influido en sus expectativas y están 

revolucionando sus hábitos de consumo. (Araguás) 

Cada vez más, los habitantes de las regiones más ricas del continente, ahorran dinero 

cada mes para emergencias, y solo unos pocos para compras más grandes. Los 

consumidores africanos se ven influenciados por la televisión y la radio a la hora de 

comprar, ya que son las fuentes en las que más confían, le dan más importancia a 

estos medios que a las opiniones de sus amigos y familiares, lo que pasa 

completamente al contrario en áreas del mundo desarrolladas como Norte América. 

(Douglas, 2013) 
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Respecto al comercio online, África se ha quedado atrás por razones mencionadas 

anteriormente y que afectan en muchos contextos: la falta de acceso a Internet, la 

pobreza, una alta tasa de analfabetismo, etc. Aunque estos problemas persisten, la 

tecnología y la llegada de los teléfonos móviles, han facilitado a los africanos a 

conectarse a Internet. (Affde, 2021) 

Existen, además, impedimentos que hacen que los africanos compren mucho menos 

online o prácticamente no lo hagan: 

● Le tienen miedo al fraude y a las dificultades de entrega de los productos 

comprados. 

● Las calles de las poblaciones no están bien señaladas ni indicadas, por lo 
que es una gran dificultad a la hora de entregar los paquetes por parte del 

repartidor, ya que tiene que estar contactando con el consumidor 

prácticamente hasta que pueda ser entregado. 

● Una gran parte de los habitantes del continente no tienen banco, ni dinero que 

depositar en él, lo que hace imposible la compra en línea. El consumidor digital 

suele ser joven, de unos 19 años, y los más adultos siempre prefieren la 

compra con posibilidad de reembolso. (Affde, 2021) 

Los países que más compran en Internet son Nigeria, Kenia y Sudáfrica. Nigeria es 

el país más poblado de África (195 millones de personas) y es el que tiene la mejor 

economía, por tanto, las empresas disponen de comercio online, se estima que el 

40% tienen su sede en Nigeria, sin embargo, Internet solo tiene una penetración del 

48%. Sudáfrica (55,5 millones de personas) tiene una penetración de Internet mayor 

al país anterior, del 54% por tener una clase media considerable. Kenia (48,5 millones 

de personas) tiene aún más penetración de Internet, de un 79% y la razón de ello es 

que es el hogar de M-Pesa, un proveedor de billetera móvil que dispone de un sistema 

de pago seguro, por lo que las personas están más dispuestas a fiarse de la compra 

online. (Affde, 2021) 
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2.2.3.6. Historia de la moda africana y sus tejidos 

El continente africano ha sido, durante años, un referente en la pasarela, sus colores 

brillantes, grandes abalorios, maquillajes de espectáculo o estampados tribales 

siempre han destacado en la historia de la moda. Las primeras vestimentas que 

aparecieron datan 75.000 años atrás, eran grandes ropajes con pieles de animales y 

usaban conchas o plumas para elaborar los accesorios y joyas. (Carvajal, 2018) 

África y su cultura son inspiración, muchas marcas de lujo se fijan en ella para crear 

sus nuevas colecciones cada año, por ejemplo en 1967 Yves Saint Laurent estrenó 

una colección llamada “African”. (Carvajal, 2018) 

En el continente africano existen, como en occidente, ropajes tradicionales, algunos 
de los más destacables son: 

● Aso-Oke: prenda que visten los nigerianos en ocasiones especiales. 

● Aso-Ilu: lo llevan las mujeres, incluye una falda y blusa con chal y un pañuelo 
en la cabeza. 

● Danshiki: camisa larga unisex con decoraciones y bordados. Se combina con 

el kufi, un sombrero típico sin alas. 

● Kaftan o Caftán africano: utilizada actualmente por mujeres con unos colores 

muy llamativos. Distintas investigaciones afirman que se usaba en el antiguo 

Egipto, ya que lo había vestido Cleopatra. 

● Chals y turbanes: llevado por las mujeres en ocasiones especiales. (Vida 

mujer, 2018) 

Un ejemplo claro de vestimenta original y diferente, africana del resto del mundo, son 

los atuendos del pueblo de los Masái, habitantes de Kenia, los cuales van vestidos 

en tonos rojos sangre con abalorios por todo su cuerpo y rostro. Valentino se inspiró 

en este pueblo en su colección Primavera-Verano de 2016, que además se fotografió 

y grabó en el Parque Nacional de Amboseli, en Kenia. (Carvajal, 2018) 
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Imagen 55. La tribu Masai (2022). Fuente: Orangesmile 

Si miramos desde una perspectiva totalmente diferente, podemos identificar el 

llamado estilo safari, el que ha sido muy influenciado por la época colonial y han 

incorporado en sus colecciones desde Balmain hasta Zara. En este estilo utilizan 

muchos toques blancos o verde caqui pálidos que se funden en tejidos ligeros de lino 

y algodón que hace de las prendas algo más cómodas, similares a los exploradores 

del siglo XIX cuando recorrían el continente. (Carvajal, 2018) 

Cada vez más los artistas africanos están más reconocidos a nivel mundial, África 

tiene una ventaja competitiva en el mundo de la moda y las artes, los diseñadores de 

moda africanos están cerca de llegar al nivel de Yves Saint Laurent's y Jean-Paul 

Gaultiers, ya que estos están adquiriendo protagonismo en el mundo del lujo en su 

continente y en países occidentales. (Carvajal, 2018) 

 

Imagen 56. Colección primavera - verano 2020 de Dolce & Gabbana (2020). Fuente: Laprensa 

En la capital del Congo, Brazzaville, viven los llamados Sapeurs o más conocidos 

como los Dandis del Congo, estos son hombres muy extravagantes que sobresalen 

del caos y la pobreza de la ciudad, ya que se gastan todo el dinero que ganan en 

poder vestirse elegantes y poder permitirse los ropajes de mejor calidad. Su origen 

surgió después de la Segunda Guerra Mundial, puesto que los congoleños que fueron 
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a luchar por Francia, volvieron a su hogar con la moda parisina. Se solían reunir en 

eventos que ellos mismos organizaban para poder enseñar sus looks más 
extravagantes y llamativos, llegaron incluso a crear la Sociedad de Ambientadores 

y Personas Elegantes (SAPE). Además, tenían normas estéticas, como por ejemplo, 

que no podían mezclar más de tres colores y éticas, son hombres que tienen como 

mentalidad, celebrar la libertad, el pacifismo, la inclusión social y la autosuperación. 

(Prosigo Magazin, s.f.) 

 

Imagen 57. Los sapeurs (2021). Fuente: Prosigo Magazine. 

África, tiene ropajes, estampados y diseños muy distintos a los del resto del mundo, 

y viéndolos rápido se reconoce de donde proceden. Lo mismo pasa con sus tejidos, 

a continuación se explicarán algunos de ellos. (Radio Africa Magazine, 2016) 

El wax print son unos paños estampados con una técnica inspirada en la técnica 
batik javanés30 realizada con hidrófoba. Estas telas impresas están presentes en la 

vida diaria de los africanos, sobre todo en mujeres. (Radio Africa Magazine, 2016) 

 

Imagen 58. Real Wax African Fabric (2016). Fuente: Pinterest 

 
30 Significa “tela de gotas” y consiste en hacer capas de cera para que en cada capa de tela haya una tintura 
diferente. (Wikipedia, 2020) 
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Estas aparecieron en el continente gracias a los mercenarios de Ghana que 

trabajaban para los británicos y los holandeses, lo que llevó a los africanos a 

desarrollar una fuerte industria local y fuera del continente. Hay muchas variedades 

de estos paños y las personas locales son capaces de reconocer con solo la mirada 

el tipo de tejido que utilizan: vlisco, woodin, sobetex o el wax que proviene de China. 

Estos paños pasan por las manos de las modistas y se convierten en ropa y en un 

canal de comunicación, una forma de expresar los sentimientos o el estado en el 

que está la persona que lo luce. Para cada momento de la vida diaria, las industrias 

textiles crean un paño u otro, dependiendo del momento que se está viviendo en ese 

momento: una crisis, una mutación social, el sufrimiento, la alegría, etc. Además, hay 

motivos que caracterizan una etnia, una región o una época y otros que marcan 

diferentes etapas de la vida de una esposa o futura madre. (Radio Africa Magazine, 

2016) 

Otro tejido usado en África es la hoja de quingombó, del cual deriva un dicho: “hacer 

quingombós” o “hacer pequeños quingombós”. Estas frases significan la capacidad 

que tienen algunas personas de ganarse la vida haciendo pequeños trabajos además 

del que le ocupa la mayoría de su tiempo. Suelen ser mujeres viudas, divorciadas, 

solteras y emancipadas, que no quieren el apoyo de un hombre para poder vivir, 

además de ser los que suelen comprar este material. (Torresi, 2016) 

El tejido al que se le llama “mi marido es capaz” es el que utilizaban las esposas 

para trasladar el orgullo y la afección que les tenían a sus esposos. Muchas veces, 

cuando hay un conflicto entre la pareja, el marido regala este tejido a su mujer para 

pedir perdón, mientras aquí se regalan rosas, allá tejidos. Sigue teniendo un gran 

éxito y los hombres demostraban su poder financiero a través de regalarlo, ya que 

era procedente de Holanda y tenía un precio elevado. Por lo contrario, hoy en día se 

puede comprar a un precio reducido en cualquier mercado local, por la cantidad de 

industrias textiles en el África del Oeste que lo fabrican. Actualmente, los hombres 

que lo regalan, no demuestran su poder económico, sino su amor. (Torresi, 2016) 

El tejido llamado “los dedos” simboliza la fraternidad y la unidad que conforman los 

valores del continente africano. Este está repleto de motivos de dedos y que incitan a 

los africanos a romper con el individualismo, que se ve como un comportamiento 
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europeo. El simbolismo de las manos representa la unión que se necesita para 

conseguir desafíos en común. (Torresi, 2016) 

Existe otro tejido wax, el que habla de una crisis económica, por ese motivo, en 

Costa de Marfil es muy popular hablar de “coyunturado” cuando una persona tiene 

pocos recursos financieros. Este está decorado con hojas de mandioca que se 

consumen mucho en época de crisis. (Torresi, 2016) 

La primera diseñadora africana fue Shade Thomas-Fahm, también fue la primera en 

tener una tienda propia: Shade 's Boutique, situada en Lagos en los años 60-70. 

Durante su vida no paró de diseñar y confeccionar sus piezas, una de las más 

famosas es el boubou31, una evolución femenina del tradicional agbada32 masculino 

que fue una revolución en la industria local. Aunque tuviese mucha visibilidad y voz 

en el continente africano, a nivel internacional su repercusión fue nula y eclipsada por 

otras colecciones de diseñadores occidentales, como África de Yves Sant Laurent, 

que además fue el primer diseñador que hizo desfilar a una modelo negra. (Torresi, 

2016) 

 

Imagen 59. Shade Thomas-Fahm (2021). Fuente: CNN Style 

Otra de las diseñadoras que destaca en la moda africana es Deola Sagoe, quien en 

la década de los 90 destacó por diseños vivos y muy coloridos, intentaba fusionar el 

estilo cultural africano con una aproximación moderna del diseño. También fue 

reconocida Marianne Fassler, con sus diseños de animal print, urbanos pero con un 

toque clásico. Actualmente, sigue dedicándose al mundo de la moda y se conoce 

mayoritariamente por sus vestidos de novia. (Torresi, 2016) 

 
31 Túnica de manga corta holgada utilizada por hombres y mujeres en algunas zonas de África. (Educalingo, 2022) 
32 Vestimenta masculina formada por una túnica ancha, una camiseta interior, pantalones largos y sombrero. 
(Encyclopedia, 2022) 
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La deficiente infraestructura, la pobreza y la inestabilidad económica son los 

obstáculos que no permiten a África tener su espacio en el negocio de la moda. 

(Torresi, 2016) 

2.2.4. Oceanía  

2.2.4.1. Historia de Oceanía 

Australia fue descubierto por los ciudadanos de Indonesia y Papúa Nueva Guinea 
hace aproximadamente 60.000 años. Los primeros aborígenes intercambiaban entre 

ellos bienes, objetos de importancia espiritual, canciones y danzas. Habitaban tanto  

zonas desiertas como zonas de bosque, gracias a sus conocimientos sobre las 

plantas y animales. (Lovely Planet, s.f.) 

Antes de la llegada de los europeos en el siglo XVII, había una gran cantidad de 

grupos, aproximadamente unos 300, con una variedad lingüística y con fronteras 
bien divididas.  La mayoría no se movía de su espacio habitual, no eran sedentarios, 

ya que en función de los animales y la disponibilidad de las plantas se iban 

moviendo a lo largo del territorio. Aunque hubiera una gran variedad de grupos con 

su propio estilo de vida, seguían teniendo cosas en común, como la organización 

social en clanes o la organización del trabajo.  (Lovely Planet, s.f.) 

Pero todo esto cambió en 1770 con la llegada del barco inglés Endeavour al mando 

del explorador James Cook, reclamando el territorio para la corona británica.  Junto 

a su llegada al continente, se empezaron a tramar los futuros conflictos entre el 

colonialismo británico y los aborígenes. (Lovely Planet, s.f.) 

En 1788 los británicos volvieron para quedarse, estableciendo una colonia 
penitenciaria británica en el pueblo Eora33. Aunque no quisieran empezar una 

guerra con los nativos, la progresiva pérdida de sus tierras y fuentes de agua y una 

serie de epidemias acabaron con la mitad de los indígenas en la zona de la bahía 

de Sydney. (Lovely Planet, s.f.) 

 
33“ Los Eora son un grupo de aborígenes australianos que fueron unificados bajo una misma lengua, fuertes lazos 
tribales y sobrevivieron como habilidosos cazadores-pescadores-recolectores en grupos familiares y clanes 
esparcidos a lo largo de la región costera de lo que hoy en día es conocido como la cuenca de Sídney, en Nueva 
Gales del Sur, Australia” (Wikipedia, 2021) 



 
104 

En sus inicios, Sydney y Port Arthur dependían de los suministros que llegaban por 

mar, pero el gobierno decidió implantar varias granjas que hasta pasados 30 años 

de tanteos no empezaron a prosperar. En 1820 se corrió la voz haciendo saber que 

en Australia se ofrecía tierra barata y trabajo, atrayendo a muchos migrantes 
británicos. (Lovely Planet, s.f.) 

El descubrimiento en 1851 de oro en Nueva Gales del Sur y el centro de Victoria, 

revolucionó la colonia, donde se produjo una avalancha de buscadores de oro. 

Gracias a este y a la lana hubo grandes inversiones que dieron apoyo a ciudades 

como Melbourne y Sydney, que en la década de 1880 eran consideradas ciudades 

modernas y elegantes, ya que contaban con mobiliario urbano muy avanzado como 

farolas de gas en las calles, ferrocarriles, electricidad y el telégrafo.  (Lovely Planet, 

s.f.) 

En 1901 las seis colonias que había en Australia decidieron formar una federación 
de estados autónomos, la Mancomunidad de Australia. Su principal objetivo era 

proteger la identidad y los valores de la Australia Europea de la influencia de los 

asiáticos y los isleños del pacífico. Crearon la política de la Australia blanca, una ley 
racista que estuvo vigente durante 70 años, que restringía la entrada al país a 

personas provenientes de Europa. (Lovely Planet, s.f.) 

En 1920 empezaron los cambios, cuando llegaron los primeros coches, se abrieron 

las salas de cine, de baile y se respiraba un ambiente de libertad sexual. Más tarde, 

en 1929 hubo una gran depresión cuando los precios del trigo y la lana aumentaron 

exponencialmente y el desempleo llevó a la miseria a uno de cada tres hogares. La 

economía se empezó a recuperar en 1933.  (Lovely Planet, s.f.) 

Terminada la guerra, muchos inmigrantes se fueron a vivir a Australia y encontraron 
trabajo en el sector manufacturero. En esta nueva época de crecimiento y libertad, 

se abolió el servicio militar obligatorio y las tasas universitarias y además, se implantó 

una cobertura sanitaria universal gratuita, el divorcio amistoso, el principio de 

derecho a la tierra de los aborígenes y la igualdad salarial para las mujeres. Se dejó 

de lado la política de la Australia blanca, dando paso al multiculturalismo, con la 

llegada de una gran variedad de idiomas, culturas, comidas e ideales. (Lovely Planet, 

s.f.) 
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En la actualidad, Australia tiene una economía dinámica, una tasa de desempleo 

muy baja, salarios elevados en comparación con la media mundial, y además, cuenta 

con uno de los mejores sistemas sanitarios y educativos en todo el mundo. Se 

trata de un país con una calidad de vida muy buena. (Sergio Pellicer, s.f.) 

2.2.4.2. La moda en Australia 

En Australia no existe un traje típico nacional, pero debido al clima y a su forma de 

vivir, se pueden encontrar diferentes estilos de vestir condicionados por estos 

fenómenos. (EcuRed, 2019) 

No obstante, el “Larrikinismo” es el traje elegido para representar a la nación. Esta 

palabra representa un desprecio hacia las autoridades australianas y una 

revelación contra ellos.  Se dice a una persona “larrikin” a aquella que no le importa 

la opinión pública y no está condicionada por las normas sociales. Este traje típico 

está formado por un pantalón de color oscuro, normalmente de estilo Oxford. Se 

utiliza una camisa de color indistinto y una chaqueta corta de manga larga con el 

cuello abierto; y está compuesto por un sombrero negro que suele llevar una pipa. 

Con este traje se representa la nación, alejandola de las cuestiones políticas y 

queriendo mostrar una nueva faceta de la sociedad. (EcuRed, 2019) 

 

Imagen 60. Traje Larrikin. Fuente: Taylor & Francis 

El estilo “bushwear”34 es tradicional en las zonas del interior del continente, 

empezando a desarrollarse a partir de los años treinta, cuando las mujeres ya 

utilizaban pantalón. (EcuRed, 2019)  

 
34 El bushwear es la forma de vestir de los australianos que provienen de las zonas rurales del país. Para algunos 
es el traje típico tradicional, ya que incluso su primer ministro lo ha llevado en algunos actos importantes. (Astelus, 
2017) 
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Está compuesto por pantalones vaqueros, un chaleco de lana, un abrigo de hule35, un 

sombrero de piel de conejo y unas botas de montar a caballo. Actualmente, se le 

incluye una camisa blanca o de color claro y un cinturón de cuero. Es considerado un 

traje nacional desde que en 2007 el primer ministro lo eligió para asistir al Foro de 

Cooperación económica Asia-Pacífico. (EcuRed, 2019) 

 
Imagen 61. Traje Bushwear. (s.f.) Fuente: Natalie Rhea 

El estilo surfero es el más popular en las zonas costeras del continente, donde se 

practican deportes acuáticos como el surf. El elemento que más destaca es el 

bañador, el bikini y el traje de neopreno. (EcuRed, 2019) 

Sin embargo, desde los años 50 se han puesto de moda diferentes estilos de camisas 

de colores típicas de algunas islas del pacífico como Hawái y Fiyi. En la moda 

femenina se ha incluido el pareo, proveniente de Indonesia, la falda de Fiyi o las 

camisas sueltas de la India. (EcuRed, 2019) 

En cuanto a los aborígenes, aunque en sus inicios iban desnudos, después del 

colonialismo comenzaron a utilizar taparrabos y faldas largas para cubrirse, 

decorando el resto del cuerpo con pinturas. (EcuRed, 2019) 

 
35 Caucho o goma elástica. (Real Academia Española, 2021) 
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Imagen 62.  Vestimenta de los aborígenes de Australia. (s.f.). Fuente: 20 Minutos 

En Australia podemos observar una gran riqueza a nivel cultural, donde han surgido 

grandes directores y actrices de cine conocidos mundialmente. Podemos encontrar a 

famosos como Nicole Kidman, Hugh Jackman o Mel Gibson; directores como Peter 

Jackson, Baz Luhrmann o Taika Waititi. (Nomadas, 2021) 

En Australia también se han grabado escenas de películas muy conocidas como Mad 

Max, Moulin Rouge y El señor de los anillos, entre muchas otras. (La Vanguardia, 

2019) 

2.2.5. Asia  

2.2.5.1. Introducción 

El continente asiático no solo es el más extenso del planeta en cuanto superficie, 

con 45 millones de Km² que suponen casi el 9% de la superficie terrestre; sino que 

además es el continente más poblado, aglutinando en sus seis subdivisiones (Asia 

del Norte, Asia del Sud, Asia del este, Asia central, Sudeste asiático y Asia occidental), 

más de la mitad de la población mundial actual. Está conformado por 51 países y en 

él se hablan cerca de 30 idiomas distintos, siendo el Mandarín el más utilizado, con 

más de 1.100 millones de hablantes. (Fonthill, 2015). 

Este continente es característico por su pluralidad en cuanto a ideologías y culturas, 

habiendo un gran contraste en estos factores, entre otros, de un país a otro dentro 

del mismo continente. (Fonthill, 2015). 

Un ejemplo de ello es la indumentaria tradicional de cada uno de los países: mientras 
que en Japón históricamente el traje por excelencia ha sido el Kimono, en países 
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como Afganistán y Pakistán, ha sido el Burka, o el Turbante en la cultura Árabe. 

(Fonthill, 2015). 

Antes de hablar de la situación actual del continente asiático es debido mencionar sus 

antecedentes históricos, por lo que es de crucial importancia la historia de Marco 

Polo, uno de los comerciantes más relevantes que han existido para Asia, en especial 

para uno de sus países, la China.(Espada, 2021) 

Marco Polo fue un relevante comerciante originario de la ciudad de Venecia, Italia, 

que vivió en el siglo XIII y a quién sus aventuras lo llevaron a las fronteras de China 

a servir al emperador mongol del momento: Kublai Khan. Este personaje recogió en 

un libro todos sus viajes y experiencias que sirvió a comerciantes de épocas 

posteriores como Vasco de Gama y Cristóbal Colón. (Espada, 2021) 

Marco Polo, nacido el 15 de septiembre de 1254, pertenecía a una rica familia de 
comerciantes especializada en los intercambios con la zona del Oriente. Diecisiete 

años más tarde, en 1271, el joven Marco Polo parte de su ciudad natal, Venecia, para 

emprender junto a su padre y su tío un viaje hacia el oriente, donde se encuentran 

con el emperador Kublai Khan, fundador de la dinastía Yuan Mongol, en China. 

(Forcano, 2013) 

De vuelta a Venecia, los parientes con los que Marco Polo había emprendido el viaje 

a Asia, tienen la misión de entregar una carta al Papa de parte del emperador Khan, 

además de reunir a cien eruditos cristianos para enseñarle sobre el cristianismo. 

Cosa que no pudieron llevar a cabo, ya que desde la muerte del Papa Clemente IV, 

la elección papal se había prolongado y no pudieron trasladar dicho mensaje hasta la 

elección de Gregorio X en 1272.  En 1271 los tres viajeros llegaron a China y tomaron 

la Ruta de la Seda, la cual permitía intercambios entre Occidente y Oriente. (Espada, 

2021) 
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Imagen 63. La Ruta de la Seda. Fuente: Wikipedia 

Viajaban en barco y recorrieron la costa de Italia en dirección hacia el sur, hasta que 

llegaron a Grecia, más tarde a Turquía, pasando por Acre y Siria, donde aprovecharon 

para comprar provisiones tales como garbanzos o judías. (Espada, 2021) 

Después continuaron su camino a caballo y a pie, atravesando Armenia, dejando a 

Marco Polo asombrado por la ciudad de Tabriz, situada cerca de la frontera con 

Persia, ya que allí se encontraban visitantes provenientes de todo el mundo.  
Cruzaron el desierto del centro de Persia, y al llegar a Asia central debieron afrontar 

las emboscadas de los tártaros y escalar una de las montañas más altas del mundo, 

pero aquí no acabaron los retos, después del descenso debieron cruzar el desierto 
de Gobi, uno de los más extensos del mundo, por lo que tardaron un año habiéndose 

de enfrentar a tormentas de arena y niebla. (Espada, 2021) 

No fue hasta 1275, cuatro años después de su salida de Venecia, que los Polo 

llegaron a la ciudad de Xanadu, en China, donde se encontraron con el emperador 

Khan en su palacio de verano y luego marcharon con él hacia Cambaluc, ciudad que 

en aquel momento era la capital del país y se ubicaba cerca de la actual Beijing. 

(Espada, 2021) 
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Imagen 64. Cambaluc, China. Fuente: Wikipedia  

Kublai Khan en ese momento era rey del imperio Mongol, que se encontraba en su 

máxima plenitud, recibía a los extranjeros con los brazos abiertos, por lo que 

descubrió a Marco Polo, quien le generó cierta curiosidad. El veneciano había 

aprendido a su temprana edad lenguas orientales como el tartarés, el igur, el pérsa 

y el árabe; y fue por este motivo, que el emperador decidió llevarlo a su servicio 
diplomático. Niccolo y Mateo, los familiares de Marco Polo, ocuparon funciones de 

asesores militares para el emperador. Después de una misión de suma importancia 

que llevó a Marc Polo a las fronteras de China, Tibet, Camboya, Corea, Tailandia y 

Birmania durante más de tres años, el veneciano acabó ocupando el cargo de 

gobernador de Yang-tcheou. (Espada, 2021) 

Después de servir al emperador durante diecisiete años, los Polo acumulaban un 

enorme tesoro por lo que decidieron que había llegado el momento de volver a su 

ciudad natal, sobre todo porque el emperador Khan ya era muy viejo y si moría no 

tenían la inmunidad diplomática garantizada. Pero el emperador no estaba de 

acuerdo y se negó a dejar ir a Marco Polo y su Padre Niccolo y tío Matteo. (Espada, 

2021) 

En 1292 que Marco Polo y sus compañeros de viaje consiguieron ser liberados de 
China y pudieron volver a Italia con la misión de escoltar a la princesa mongol 

Koekoecin a Persia. Una vez cumplida su misión, los tres viajeros consiguieron llegar 

a Venecia en 1295, cargados con toneladas de especias, sedas y piedras preciosas 

poniendo así fin a su largo viaje que duró veinticuatro años. (Espada, 2021) 
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2.2.5.2. Análisis demográfico 

Según el reloj poblacional Country Meters, a día de hoy la población del continente 

asiático es de 4.726.458.967 habitantes, los cuales representan casi el 60% de la 

población mundial y su densidad poblacional es de 102,8 habitantes/km². 

 

Gráfico 65. Distribución porcentual de la población mundial en el año 2020. Fuente: Statista  

El país que se encuentra íntegramente dentro del continente asiático con una 

superficie más extensa es China, con una longitud total de 22.457 km y una superficie 

de 9.597 millones de km². (Geografía infinita, 2019) 

Este país se extiende desde la desembocadura del río Yalu, que se encuentra en la 

frontera con Corea del Norte, hasta el golfo de Tonkín, en el límite de la frontera con 

Vietnam, compartiendo así fronteras con un total de catorce países.(The global 

economy, 2019) 

En cuanto a la fecundidad, el continente asiático tiene una tasa de fertilidad de 2,3, 

esto quiere decir que a lo largo de su vida, las mujeres asiáticas dan a luz a 2,3 hijos 

de promedio, siendo el valor más alto del continente el de Afganistán, con 4,3 

nacimientos por mujer de promedio en 2019. (The global economy, 2019) 
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Gráfico 66. Tasa de fecundidad de los países asiáticos 2019 Fuente:The global economy 

Por otro lado, vemos un panorama distinto en cuanto a la esperanza de vida del 

continente, donde las personas que tienen una esperanza de vida más larga se 

encuentran en Hong Kong (85 años) y las que tienen una esperanza de vida más 

corta se encuentran en Afganistán (65 años). (The global economy, 2019) 

 

Gráfico 67. Esperanza de vida de los habitantes en países asiáticos. Fuente: The global economy 
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Imagen 68. Esperanza de vida por países. Fuente: Indexmundi  

El crecimiento de la esperanza de vida y la disminución de la natalidad en las últimas 

décadas ha provocado que Asia sea un país en vías de envejecimiento poblacional. 
Según un informe publicado por el Banco mundial en diciembre de 2015,  Asia oriental 

supondría el 36% de la población mayor de 65 años del mundo, esta cifra son unas 

211 millones de personas y supondrá que en pocas décadas la población asiática 

pierda gran cantidad de población trabajadora. (Dirigentes digital, 2015) 

Por último, mencionar que debido a la creciente industrialización de los países 
asiáticos, hecho ligado al desarrollo económico y social que muchos de sus países 

están experimentando en los últimos años, ha llevado a este continente a emplear 

energías limpias, es decir, energías que no producen dióxido de carbono cuando 

son producidas, tales como la hidroeléctrica, la geotérmica o la solar. (The global 

economy, 2019) 

Estos son los 20 países que más energías limpias emplean en porcentaje, siendo 

Bután el país más limpio con el 81% de su energía proveniente de fuentes limpias: 
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Gráfico 69. Empleo de energías limpias en los países asiáticos. Fuente: The global economy 

2.2.5.3. Escenario económico 

Al igual que la población, la riqueza en Asia se encuentra distribuida de forma muy 
irregular: La que se podría denominar Asia rica, está basada en la producción 
industrial y las finanzas. Esta se encuentra encabezada por Japón, que viene 

seguido por lo que algunos expertos denominan los “dragones orientales” 

refiriéndose a países económicamente importantes para el continente como Singapur, 

Taiwán, Corea del Sur o Israel. Además de estos, otros países ricos que conforman 

este grupo denominado Asia rica son los productores de petróleo, se encuentran en 

la zona del golfo Pérsico y son tales como Kuwait, Arabia Saudita, los Emiratos 

Árabes, Omán, Qatar y Bahrain. (Corporación universitaria de Asturias, 2020) 

En contraste con los países mencionados anteriormente, encontramos los que 

podemos encontrar en el grupo del Asia pobre que la constituyen la mayor parte de 

los países restantes del continente. Algunos de los estados que lo conforman han 

sufrido duras guerras y por esta razón se encuentran entre los países más pobres y 

atrasados socialmente del planeta. Estos países son tales como Afganistán, Irak o 

Camboya. Otros estados, como la India o China, poseen grandes recursos y un PIB 

elevado, pero a causa de la mala distribución de su riqueza tienden a la aparición 

de enormes bolsas de miseria dentro de sus respectivos territorios, especialmente 

en la India.  (The global economy, 2021) 
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Una vez visto el panorama económico, caracterizado por la pluralidad de situaciones 

de los distintos países asiáticos, vemos que muchos de ellos buscan el desarrollo 
económico por distintas vías tales como: 

● El socialismo. Muchos estados del continente asiático han planificado su 

economía, aunque con grandes diferencias entre ellos, dependiendo de la 

ideología política dominante en cada uno de los países. A priori, los países 

socialistas no han conseguido alcanzar altos niveles de desarrollo e 

industrialización (exceptuando China), pero, por otro lado, estas naciones sí 

que han conseguido cubrir las principales necesidades de sus respectivas 

poblaciones. (Corporación universitaria de Asturias, 2021) 

● El capitalismo. Este tipo de economía, de mercado, recae en la 

industrialización, así como también en la actividad financiera. Algunos países 

como Japón han adoptado este camino. Aunque esta vía de desarrollo 

económico ha dado resultados positivos en algunos países, por lo general 

aquellos que son pequeños, pero muy poblados, el capitalismo no ha resultado 

la mejor opción para aquellos estados de grandes dimensiones y anclados a lo 

tradicional, como India. (Corporación universitaria de Asturias, 2021) 

● Los recursos energéticos. En el caso de los países que se encuentran en el 

golfo Pérsico, y también algunos de los estados del Asia central e Indonesia; 

basan su economía en la extracción de petróleo y gas natural, dada su 

situación geográfica privilegiada en este aspecto. Aun así, la riqueza está 

repartida de forma muy irregular: así como los países del golfo tienen, por lo 

general, altos niveles de renta, las antiguas repúblicas soviéticas sufren 

grandes dificultades económicas, debidas a su herencia en cuanto a la 

obsolescencia de los procesos productivos y la ausencia de redes de 

distribución eficientes. (Corporación universitaria de Asturias, 2021) 

Teniendo en cuenta los aspectos comentados con anterioridad, se pueden diferenciar 

algunos estados del continente que actualmente conforman las principales potencias 

económicas asiáticas, conocidos por el mote de Dragones o tigres asiáticos 

(Corporación universitaria de Asturias, 2021). 
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Estos estados son los siguientes: 

● Corea del sur. La situación económica de este país ha sido tradicionalmente 

basada en la agricultura; no obstante, desde la década de los sesenta ha 

sufrido un proceso de industrialización que se ha llevado a cabo de forma 

extremadamente rápida. A día de hoy, Corea del sur se encuentra entre los 

doce mayores estados comerciales del mundo, cuya economía es y ha sido 

tradicionalmente dominada por los conglomerados industriales, los 

denominados “Chaebol”, formados por grandes empresas como Samsung o 

Hyundai.(El orden mundial, 2021) 

● Taiwán. Desde la década de los ochenta, el gobierno taiwanés ha estado 

aplicando un activo programa de industrialización para el país, siendo la 

industria el principal motor económico para el estado, convirtiéndose en 

principales exportadores de mercancías a nivel continental. (El orden mundial, 

2021) 

● Hong Kong. Este estado se ha transformado en uno de los principales núcleos 

industriales, financieros y comerciales del mundo a partir del fin de la segunda 

guerra mundial. Además, tiene el papel de catalizador para el comercio e 

inversión en el resto de China, cosa que ha hecho aumentar 

considerablemente el interés económico por parte de los demás países 

asiáticos. (El orden mundial, 2021) 

● Singapur. Nació como una ciudad portuaria que se creó con el objetivo de ser 

el centro de distribución de mercancías comerciales con base autóctona. Es 

una de las áreas económicas de Asia que destaca, entre otros factores, por 

poseer una de las tasas de crecimiento anual más elevadas, con un 8,5% 

desde el año 1996. (El orden mundial, 2021) 

Siendo actualmente China una de las principales potencias a nivel mundial, su 

moneda está cobrando cada vez más importancia en el escenario económico 

mundial. Pero su moneda, una de las más relevantes del ecosistema asiático, tiene 

varias especificidades que la hacen un tanto complicada de entender. Este país tiene 

una moneda que es denominada con dos nombres distintos, el Yuan y el Renminbi. 
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La diferencia entre estos dos términos es puramente significativa, ya que el 

Renminbi es el nombre oficial que recibe la moneda, mientras que el Yuan es la 

unidad de esta. Es por esto que los precios siempre se encuentran en yuanes y no 

en Renminbis. (El orden mundial, 2021) 

El PIB per cápita promedio del continente asiático en 2020 fue de 13.158,32 dólares 
americanos. Siendo el valor más alto el de Singapur con 59.797,75 dólares 

americanos y el más bajo el de Afganistán con 516,75 dólares americanos. (The 

global economy, 2020) 

 

Gráfico 70. 20 países con el PIB per cápita más elevado de Asia en 2020. Fuente: The global economy 

Por otro lado, ese mismo año 2020 el continente tuvo una tasa de desempleo 
promedio del 6,71%, siendo Palestina el país con más porcentaje de desempleo con 

un 37,35% y Camboya el país con menos desempleo con un 0,31%. (The global 

economy, 2020) 
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Gráfico 71. Los 20 países asiáticos con más desempleo en 2020. Fuente: The global economy 

Por último, en cuanto al libre comercio, y como se ha ido viendo hasta ahora, existen 

grandes diferencias entre los distintos países del continente. Por un lado, se sabe 

que en una escala del 0 al 100, el promedio de libertad de comercio del continente 

asiático en 2021 fue de 70 puntos. Por el otro lado, se puede observar una total 

diferencia entre la libertad de comercio entre el valor más alto, que fue de Singapur, 
con 95 puntos, y el más bajo, que fue el de Corea del norte, con 0 puntos. (The global 

economy, 2020) 

 

Gráfico 72. Los países con más libertad de comercio en Asia en 2021. Fuente: The global economy 
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2.2.5.4. Escenario político: Regulación y legislación 

El régimen político mayoritario entre los países que conforman el continente asiático, 

es la república, aunque paradójicamente, el segundo régimen más popular entre sus 

estados es la monarquía, principalmente la del tipo constitucional. En los países 

principales como China, Japón o Singapur tienen república socialista, monarquía 
constitucional y monarquía parlamentaria respectivamente. Esto acentúa, una vez 

más, la pluralidad no sólo cultural sino también política entre los estados, así como 

las grandes diferencias ideológicas entre los países que conforman el continente. 

(Tomás, 2021) 

En cuanto a la legislación, es bien sabido que hay estados asiáticos que siempre 

han tenido leyes muy restrictivas respecto a la forma de vestir, no en el sentido 

estricto de la palabra, ya que en muchos casos no son leyes escritas, sino decisiones 

propias que toma la población, generalmente las mujeres, cosa que viene 

determinada por la cultura de cada uno de los estados. Este es el caso de países 

como Afganistán, con el Burka. (Tomás, 2021) 

La situación política de la región del Asia central es un tanto complicada, ya que es 

un espacio post-soviético porque en el pasado, las regiones que la conformaban 

estuvieron ligadas a la Rusia zarista y más tarde a la URSS. (Tomás, 2021) 

Se podría decir entonces, que los sistemas políticos en Asia Central son sistemas, 

por lo general, cerrados, y en su mayoría refractarios, en cambio, donde la oposición 
política si existe, es no solamente minoritaria sino bastante perseguida y limitada, 

donde hay graves denuncias de violaciones sistemáticas a las libertades políticas de 

los escasos partidos de oposición. Además, se evidencia que a la hora de la verdad, 

no existe una verdadera separación ni contrapeso de poderes entre las tres ramas 

del poder público, ya que el legislativo, es decir, el parlamento y los jueces, son 

prácticamente apéndices del ejecutivo y legitimadores de sus decisiones. (Soto, 2021) 

2.2.5.5. Análisis del consumidor asiático 

A grandes rasgos, se pueden destacar algunas características del consumidor 
asiático, teniendo en cuenta algunos estudios sobre el consumo en este continente 

de los últimos años. Pese a la extrema pluralidad observable entre los distintos 

estados asiáticos, se puede concluir que: 
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● Tras la incorporación de la mujer en el mundo laboral, el consumo es más 

heterogéneo entre ambos sexos. El hombre ha cambiado sus hábitos, 

basándonos en la obtención de artículos de moda y marcas de alta costura, y 

las mujeres se fijan más en las tendencias y marcas que provienen de Italia. 

(Ledger, 2021) 

● Por lo general, el consumidor asiático es partidario de comprar productos 

naturales y frescos, cosa que puede estar relacionada con la creciente 

tendencia de la población más joven a vivir solteros o en pareja pero sin hijos. 

(Ledger, 2021) 

Además, según revela un estudio de la consultora WGSN publicado en febrero de 

2021 sobre las tendencias de consumo pronosticadas en Asia durante ese mismo 

año, las prioridades de los consumidores asiáticos se han decantado por la 

asequibilidad y la conveniencia. (Ledger, 2021) 

En general, los consumidores asiáticos participan activamente en la construcción de 

un futuro optimista y están dispuestos a pagar más por la conveniencia, el bienestar 

y la personalización, con lo que están alcanzando a los mercados más desarrollados 

de China, Japón y Corea, según predice el reporte de WGSN. (Ledger, 2021) 

En ese sentido, la pandemia ha servido para acelerar muchas de las tendencias que 

ya estaban presentes entre los consumidores asiáticos, que siempre han estado muy 

abiertos al mundo digital y a probar nuevos métodos de compra online. (Ledger, 

2021) 

“Si miramos a la región en su conjunto, los compradores asiáticos están buscando 

maneras de celebrar y disfrutar de la vida tras la pandemia. Las medidas de restricción 

efectivas y el apoyo fiscal generalizado en Asia contribuyeron a mantener la economía 

de los hogares y ampliaron la confianza del consumidor”, explica  AsiaLink Athena 

Chen, editora de contenido senior de WGSN. (Ledger, 2021) 

Al analizar la situación por país, la consultora considera que en mercados más 

desarrollados de la región, como China y Corea, los consumidores ahorraron 
durante la pandemia y ahora cuentan con más capital, y se espera que gasten el 

excedente de dicho ahorro de 2020 en compras premium.“Estos mercados más 

desarrollados como Corea, Japón, China e incluso Singapur, tienen factores en 
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común: una población envejecida y un gusto más sofisticado a la hora de 

comprar”, dice Chen. (Ledger, 2021) 

En los mercados del Sudeste Asiático, la consultora destaca que las marcas deben 

tener en cuenta los matices regionales y locales en cuanto a factores como lengua, 

religión, clima y condiciones de vida a la hora de localizar los mensajes de marketing 

o productos. Algunos ejemplos son la demanda creciente de productos Halal por parte 

de la población musulmana en Indonesia y Malasia, o la tradicional celebración del 

Ramadán y el Eid. (Ledger, 2021) 

Actualmente, China representa un mercado gigante con un gran poder de consumo 

que crece cada vez más rápido. El país tiene  distintas tendencias estructurales que 

han hecho estallar lo que se podría denominar una “revolución del consumo”. De la 

que las empresas, sobre todo las de gran consumo, intentan aprovecharse. (Velasco, 

2019) 

No obstante, es crucial entender que no solamente un número creciente de personas 

chinas adquirirá en un futuro mayor poder de consumo, sino que además consumirá 

de una forma diferente en el futuro. (Velasco, 2019) 

De este modo se pueden observar tres tendencias que cambiarán el modo en que 

la sociedad china consume: 

1. Cada vez consumirá productos de mayor calidad. 

2. Se trasladarán a nuevos centros comerciales. 

3. Consumirá cada vez más productos nacionales. 

En cuanto a los productores locales de bienes de consumo ya están muy bien 

posicionados como para adaptarse rápidamente y aprovechar este nuevo entorno.  

Las grandes transformaciones estructurales que ha tenido este país en los últimos 

años, como la urbanización, el desarrollo rural y el aumento de las rentas, junto con 

las reformas gubernamentales, han incrementado el poder de consumo discrecional 

de la población china. (Velasco, 2019) 

Otra característica dentro de la importancia del consumismo en China es, como se 

ha comentado con anterioridad, la tendencia a consumir bienes y servicios de mejor 
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calidad. A medida que crece el número de personas que pasan a formar parte de las 

clases media y alta, sus criterios de consumo son más complejos, cosa que hace que 

la marca, la calidad y la diferenciación adquieran cierta importancia a la hora de tomar 

decisiones de compra. En vista del éxito en ventas de productos de lujo, no sorprende 

que China se haya convertido en el segundo país en términos de ventas de artículos 

de esta índole, que representan alrededor del 15-20% de las ventas mundiales, solo 

por detrás de Japón. (Velasco, 2019) 

Hoy en día ya pueden observarse las repercusiones de estas nuevas conductas de 

consumo sobre la economía real, y son en parte responsables del éxito del sector del 

comercio minorista en Hong Kong. De hecho, muchos grandes almacenes de gama 

media-alta emplazados allí han prosperado gracias a la demanda de los visitantes de 

la China Continental, que acuden a comprar productos de lujo. (Velasco, 2019) 

El éxito del sector minorista de Hong Kong no es solamente un signo de que la 

sociedad china está aumentando su volumen, en términos económicos, de compras, 

sino que también demuestra que se están desplazando hacia nuevos centros de 

consumo. (Velasco, 2019) 

Las grandes superficies se están aprovechando del fenómeno de ir de compras 

como actividad lúdica y no como una necesidad u obligación. Prueba de esta 

tendencia es que en una encuesta reciente llevada a cabo a ciudadanos de China, el 

73% de los encuestados afirmó que consideraba ir de compras como una actividad 

lúdica, el 45% la identificó como una de sus actividades favoritas y algo más de la 

mitad afirmó que la consideraba una de las mejores formas de pasar tiempo con la 

familia. (Velasco, 2019) 
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Imagen 73. Venta de productos de consumo al por menor en China. Fuente: Executive excellence 

2.2.5.6. Historia de la moda asiática y sus tejidos 

En este apartado se va a poner el foco en los dos países asiáticos que han tenido 

más influencia en referencia a la moda, históricamente en el contexto global, China y 
Japón. 

La moda china tiene una historia de unos 5.000 años de antigüedad, y como suele 

pasar en muchas otras civilizaciones, el poder adquisitivo de sus habitantes también 

marcó las tendencias en la manera de vestir de cada época. (Grunfeld, 1997) 

En este país, las dinastías han tenido una vital importancia en muchos aspectos, en 

la forma de vestir y entender la moda también, ya que cada una presenta unos rasgos 
culturales distintos. El estilo de ropa definido por una dinastía podía desaparecer o 

cambiar cuando la dinastía en cuestión desaparecía o era sustituida. (Grunfeld, 1997) 

La moda en este país, se convirtió en el reflejo de los cambios políticos, 
económicos y culturales del país. Elementos destacados de la moda tradicional 

china: 
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- Jade: Durante la dinastía Zhou del Oeste, se utilizaba como decoración en el 

cinturón. Era importante por su belleza y significado. Tenía 11 virtudes, entre 

las cuales se incluía la gracia, la belleza y la pureza. (Grunfeld, 1997) 

- El dragón: Este símbolo se encuentra especialmente en las túnicas imperiales, 

ya que los gobernantes eran considerados descendientes del dragón, y era 

una muestra de su poder. Teniendo en cuenta la tradición agraria de China, y 

su dependencia con el agua, el dragón también estaba relacionado con el 

tiempo y era quien traía la lluvia. (Grunfeld, 1997) 

- Otros elementos representados: sauces, grúas, bambú y crisantemos. Estos 

elementos no solo aparecían en la ropa, sino también se usaban en jarrones, 

pinturas y cerámica. (Grunfeld, 1997) 

Por otro lado, Japón ha tenido una influencia muy notoria que se ve reflejada en la 

moda actual, muchos diseñadores de alta costura como Kenzo se han inspirado en 

las tendencias niponas a lo largo de los años para crear sus prendas más 

innovadoras. Actualmente, la moda oriental es tendencia en las pasarelas. Sin 

embargo, el japonismo siempre tuvo su impronta en los diseñadores. (Grunfeld, 

1997) 

En un principio la diseñadora Vionnet incorporó a sus colecciones de alta costura el 

uso del kimono, presentados sobre camisas, vestidos y faldas. Del mismo modo, 

muchas tipologías actuales muestran la huella que dejó la molería japonesa, como 

los vestidos de fiestas que se usaban en 1930, que estaban conformados por una 

sola pieza de tela con costura lateral y dos cuadrados cosidos al escote que luego 

envolvían el cuerpo. Asimismo, los diseñadores japoneses como Kenzo, Issey 

Miyake, Yohji Yamamoto y Rei Kawakubo, lograron fusionar el arte japonés con las 

nuevas realidades y las nuevas tendencias y lograron de esta manera convertir a 

Tokio en una nueva capital de la moda. (Grunfeld, 1997) 

Todos estos diseñadores mantienen la ideología de la deconstrucción de la prenda. 

Al igual que Kawakubo con el concepto del binomio y de las dualidades, como 

ausencia/presencia o moda/antimoda. Como bien explica el diseñador Kenzo, en los 

años 70 y 80, los diseñadores japoneses causaron un alto impacto y aunque en la 
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actualidad siguen influyendo en la moda, la globalización generó un cambio en los 

paradigmas de la moda, incluso en Japón. (Grunfeld, 1997) 

Hoy en día, la moda oriental está más viva que nunca, sobre todo en los kimonos. 

La moda la impuso Prada con su vestido oriental, y luego todas las marcas empezaron 

a lanzar sus distintas versiones del vestido-kimono que, desde el 2016, ha sido 

tendencia. Cuentan con un lazo que actúa como cierre, la silueta es cruzada y tiene 

un amplio escote. La paleta de colores fue variando temporada tras temporada, pero 

se mantuvieron los tonos vivos y los bordados o estampados con inspiración oriental. 

(Grunfeld, 1997) 

La cuarta etapa del ciclo es la declinación, es aquí donde la demanda baja 

considerablemente. Hay un público que todavía se siente interesado y lo compra, pero 

solamente a un precio bajo. Los compradores que ya tenían estas prendas, dejan de 

usarlas, ya que ven que se están vendiendo por debajo del precio que ellos pagaron. 

Comienzan con las liquidaciones. La última etapa es la obsolescencia, y es cuando 

ya nadie quiere el producto, ni aun con un precio excesivamente bajo, y es la hora de 

discontinuar y comenzar a producir algo nuevo. (Grunfeld, 1997) 

Actualmente, la tendencia oriental en la moda, sobre todo del kimono, se encuentra 

en la etapa de culminación, todas las marcas cuentan con una prenda típica de 

influencia nipona, con estampados relacionados. Se puede encontrar con diferentes 

precios, telas y bordados. (Grunfeld, 1997) 

  



Idea de negocio. 
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3. Idea de negocio 

3.1. Modelo de negocio 

Anteriormente, la moda era muy escasa, ya que se fabricaba artesanalmente, por lo 

que no había tanta cantidad de productos y también había limitaciones regionales. 

Cada región tenía acceso únicamente a sus productos naturales. (Editorial Feature, 

s.f.) 

“Las ciudades europeas como Flandes podían proporcionar lana de alta calidad; 

Italia, a través del comercio con el Imperio Otomano, ofrecía costosos materiales 

como seda y damasco; y los países del norte de Europa, como los escandinavos, 

podían proporcionar pieles lujosas, como la marta, el armiño y la ardilla nórdica. Del 

mismo modo, importantes centros comerciales como Bruselas, Colonia, Amberes, 

Florencia, Venecia y París permitieron la transferencia de tintes como el índigo, el 

azafrán y el escarlata. La moda comenzó a ponerse interesante.” (Editorial Feature, 

s.f.) 

Junto a la llegada de la revolución industrial en el siglo XVIII, estas prácticas 

cambiaron, ya que había una mayor producción, por lo que la población empezó a 

adquirir una gran cantidad de productos, y se empezaron a crear nuevas formas de 
ver la moda. Durante el siglo XIX aparece una nueva forma de realizar moda llamada 

alta costura, la cual confecciona prendas de alta calidad siguiendo la medida del 

cliente y es producida de forma artesanal. El proceso de diseño y producción es más 

largo y más costoso. (Estás de moda, s.f.)   

Más tarde surge el prêt-à-porter, el cual también se ejecuta en las marcas de lujo, ya 

que utiliza productos de alta calidad, pero sin seguir un proceso artesanal de 

producción como la alta costura, puesto que no se tiene en cuenta la medida del 

cliente. (R.S.V.P., s.f.)  

Sin embargo, este tipo de moda no se adapta a todos los consumidores, ya que su 

precio es elevado. A finales del siglo XX, junto a la llegada del capitalismo y a 

comienzos del siglo XXI, la moda empieza a convertirse en un fenómeno de masas. 

(Zaragoza, 2020) 
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El consumismo nace a inicios del siglo XX de la mano del capitalismo debido al 

incremento de la producción, la industrialización y la publicidad. La diversidad de 

productos y servicios en el mercado hizo que muchos compraran de forma excesiva, 

ya que socialmente estaba concebida la idea de que quién más consumía, mejor 

posicionado estaba económicamente. El consumismo crea una falsa necesidad de 
adquirir un producto o servicio. (Jesús S., 2021) 

El consumismo da pie a nuevas prácticas como el fast-fashion. Se trata de la 

producción en serie y a gran escala, que permite que las prendas sean accesibles 

para mucha más gente, ya que se trata de precios low cost. (Carmen Zaragoza, 

2020) 

Aunque para muchos sea accesible este tipo de moda, no todo es positivo, puesto 

que se trata de una producción masiva que genera una gran cantidad de residuos, 

afectando tanto al medio ambiente como a las personas que trabajan en la 

producción, normalmente con unas condiciones de trabajo poco dignas. (Carmen 

Zaragoza, 2020) 

La moda es cíclica, lo que era tendencia hace unos años vuelve a serlo ahora, 

recuperando antiguas tendencias y ajustándose a la actualidad. Nos encontramos en 

un momento donde el consumidor empieza a estar concienciado de la situación 

ambiental actual, por lo que opta por marcas que fabrican sus productos de forma 

artesanal y sostenible, tal y como se hacía antiguamente. (Carmen Zaragoza, 2020) 

La moda sostenible es la vía que nos ayudará a darle la vuelta a esta situación. Por 

este mismo motivo, en nuestra marca queremos apostar por un modelo de producción 

slow-fashion para adaptar nuestro nivel de producción a la demanda de nuestros 

clientes. Queremos cuidar cada detalle de nuestros productos, asegurando la máxima 

calidad, el respeto con el medio ambiente y los derechos de nuestros trabajadores.  

En nuestra empresa, optamos por la creación de un comercio online, ya que se trata 

de una forma más sencilla y directa de llegar al público deseado, evitando los costes 

que supone tener un espacio físico en el inicio de una empresa.  
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En Europa, las compras online siguen creciendo cada vez más, según Eurostat, el 

60% de las personas de la Unión Europea de entre 16 y 74 años han realizado 

compras a través de internet. (E.E.G., 2020) 

Abrir una tienda online permite que sea más fácil llegar a una cantidad mayor de 

público, ya que pueden visitar tu tienda usuarios de todo el mundo las 24 horas del 

día, y las analíticas online te permiten analizar de manera más exhaustiva cuál es tu 

consumidor potencial.  (E.E.G., 2020) 

3.2. Fast-Fashion  

El fast-fashion es conocido por tener un bajo coste de producción, 

aprovechándose de los recursos naturales y de la precariedad laboral. “La ONU 

(Organización de las Naciones Unidas) ha calificado como “emergencia 
medioambiental” al sector, ya que produce el 20% de las aguas residuales que se 

generan a escala global y es responsable del 10% de las emisiones de dióxido de 

carbono, más de las que producen los vuelos internacionales y las mercancías 

marítimas”. (Modaes, 2018) 

Según Birgit Lia Altmann, analista de la ONU, se requieren más de 10.000 litros de 

agua para producir un kilo de algodón, con los que se produce un solo vaquero y lo 

que equivale al agua que consume un humano en diez años. Medio millón de 

toneladas métricas de microfibras de plástico desembocan en el océano y el 85% de 

los textiles terminan en vertederos o son incinerados. (Modaes, 2018) 

Altmann ha añadido que actualmente hay hasta 52 micro-temporadas a lo largo del 

año, que los consumidores compran más prendas de vestir que en el 2000, pero esas 

prendas se conservan la mitad del tiempo y el 40% nunca se utilizan. (Modaes, 2018) 

Para ser conscientes del problema que supone y las soluciones que se pueden 

adoptar para que la situación no empeore, a continuación se exponen algunos efectos 

del impacto medioambiental de la industria de la moda: 

● Contaminación del agua 

Las aguas residuales que se utilizan en las fábricas textiles se vierten directamente 

a los ríos; se trata de aguas con sustancias tóxicas como el plomo, mercurio y 
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arsénico, entre otras.  Son aguas extremadamente dañinas para la vida acuática y la 

salud de las personas que viven en sus orillas, llegando la contaminación al mar y 

extendiéndose por todo el mundo. (Charpail, 2017) 

El uso de fertilizantes para la producción de algodón es una de las prácticas más 

contaminantes, que contamina las aguas de escorrentía y de evaporación. (Charpail, 

2017) 

Para aportar cada uno su granito de arena, se puede elegir ropa fabricada en países 

con una normativa medioambiental más estricta, como la UE, Canadá, EE.UU, etc. 

U optar por fibras orgánicas y naturales que no requieran productos químicos para 

su producción. (Charpail, 2017)  

● Consumo de agua 

La industria de la moda usa grandes cantidades de agua dulce para el proceso de 

teñido y acabado de la ropa. Se pueden necesitar hasta 200 toneladas de agua dulce 

por tonelada de tejido teñido. (Charpail, 2017) 

En el caso del algodón es necesaria una gran cantidad de agua y calor para crecer, 

aunque suele cultivarse en zonas cálidas y secas. Se necesitan hasta 20.000 litros de 

agua para producir solo 1 kg de algodón, generando una gran presión sobre este 

recurso que es escaso y tiene consecuencias ecológicas dramáticas, como la 

desertificación del Mar de Aral, donde la producción de algodón ha drenado 

totalmente el agua. (Charpail, 2017) 

Es importante optar por la compra de productos que sean fabricados con tejidos que 

requieren una cantidad menor de agua como el lino, las fibras recicladas, etc.  

(Charpail, 2017) 
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Imagen 74. Mar de Aral en 1973 (izquierda) y 2009 (derecha). Fuente: El periódico  

● Microfibras en el océano 

Cuando lavamos una prenda sintética se liberan al agua alrededor de 700.000 

microfibras que terminan en el océano. Estas microfibras son ingeridas por 

pequeños organismos acuáticos, estos alimentan posteriormente a peces pequeños, 

que sirven de alimento a peces más grandes, introduciendo de esta forma el plástico 

en nuestra cadena alimentaria. (Charpail, 2017) 

Un estudio reciente demuestra que el uso de fibras sintéticas termina liberando 

microfibras de plástico en el aire. Según el estudio, una persona “podría liberar al 

medio ambiente casi 300 millones de microfibras de poliéster al año lavando su ropa, 

y más de 900 millones al aire simplemente llevando las prendas”. (Charpail, 2017) 

Optar por la compra de fibras naturales o semi sintéticas, lavar la ropa solamente 

cuando sea necesario y realizarlo a una temperatura más baja de 30º ayudará a 

reducir la propagación de los microplásticos. (Charpail, 2017) 

● Acumulación de desechos 

La ropa se ha convertido en algo desechable, compramos y tiramos grandes 

cantidades de residuos textiles. Una familia del mundo occidental tira de media 30 kg 

de ropa al año. Únicamente el 15% se recicla o se dona, y el resto va directamente al 

vertedero o se incinera. (Charpail, 2017) 

Las fibras sintéticas son fibras de plástico que pueden tardar hasta 200 años en 

descomponerse, estas son utilizadas en el 72% de nuestra ropa. (Charpail, 2017) 
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Para evitar generar una gran cantidad de residuos textiles es importante comprar 

menos, de mejor calidad y reciclar la ropa, así como también optar por fibras 

naturales que son menos contaminantes. (Charpail, 2017) 

● Productos químicos 

Es muy frecuente emplear productos químicos en los procesos de producción de 

fibra, teñido, blanqueamiento y lavado de cada una de nuestras prendas. (Charpail, 

2017) 

El uso intensivo de productos químicos en el cultivo de algodón hace que sus 

agricultores sufran enfermedades e incluso la muerte prematura, provocando también 

una contaminación masiva en las aguas dulces y la degradación de los suelos. Por 

supuesto, siendo también perjudiciales para los consumidores. (Charpail, 2017) 

Lo ideal sería optar por fibras orgánicas, elegir marcas sostenibles, lavar la ropa 

nueva antes de usarla por primera vez y buscar en las prendas, la etiqueta de 
certificación que controle el contenido químico OEKO-TEX®36, GOTS37 o 

BLUESIGN®38. (Charpail, 2017) 

● Cambio climático 

La industria de la confección representa el 10% de las emisiones mundiales de 

CO₂. La industria de la moda genera una gran cantidad de gases de efecto 
invernadero debido a la energía utilizada durante su producción, fabricación y 

transporte.  Esto se agrava en la producción de fibras sintéticas, ya que se fabrican a 

partir de combustibles fósiles que hacen que el proceso de producción requiere más 

energía que el de las fibras naturales. (Charpail, 2017) 

 
36 “El certificado STANDARD 100 by OEKO-TEX® es la etiqueta ecológica más utilizada en el mundo para 
garantizar que los productos textiles etiquetados han sido analizados ante más de 300 sustancias nocivas” (Aitex, 
2022)  
37 “Se trata de la certificación sostenible por excelencia. Permite colocar en los tejidos y prendas la afirmación 
«producto textil orgánico» junto con el logotipo de GOTS, sello de garantía en toda la cadena de producción hasta 
los consumidores. “(Su&Per, 2021) 
38 “El estándar bluesign® ofrece un sistema de homologación independiente para la industria textil, considerando 
la totalidad del proceso de producción, minimizando el impacto en el medioambiente y salvaguardando la salud 
de las personas. Este también contribuye a reducir los costes de producción, aumentar la competitividad y la 
innovación, lo que beneficia a su negocio.” (SGS, s.f.) 
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La gran parte de nuestra ropa se produce en países como China, Bangladesh o India, 

donde funcionan esencialmente con carbón, aumentando las emisiones de carbono. 

(Charpail, 2017) 

Según James Conca, de la revista FORBES: "Las fibras sintéticas baratas también 

emiten gases como el N2O, que es 300 veces más nocivo que el CO₂". 
Se puede combatir mediante la elección de fibras naturales, comprando menor 

cantidad y de mejor calidad, fabricada en países que utilizan más energías 

renovables. (Charpail, 2017) 

● Degradación de los suelos y desertificación  

El suelo es un elemento fundamental en nuestro ecosistema, ya que tener un suelo 
sano ayuda a la producción de alimentos y a la absorción del CO₂. La degradación 

masiva del suelo es uno de los principales problemas medioambientales con el que 

nos encontramos, representando una amenaza para la seguridad alimentaria mundial 

y contribuye al calentamiento global. (Charpail, 2017) 

En el caso de la industria de la moda, esto ocurre cuando hay un excesivo pastoreo 

con las cabras cachemir y ovejas criadas para la lana, la degradación del suelo debido 

a los productos químicos para cultivar algodón y la deforestación causada por las 

fibras a base de madera como el rayón. (Charpail, 2017) 

Para evitar una degradación y desertificación es importante tener en cuenta que 

tipo de fibras se consumen, asegurándose de que son respetuosas. (Charpail, 2017) 

● La destrucción de la selva tropical 

Hay grandes cantidades de árboles que son talados y sustituidos por árboles 

destinados a la fabricación de fibras como el rayón, la viscosa o el modal, que se 

producen a partir de la madera. La pérdida de estas zonas significa una amenaza 
directa para el ecosistema y las comunidades indígenas que viven en ellos. El 

Lyocell/Tencel®39 Son tipos de maderas respetuosas con el medio. (Charpail, 2017) 

 
39 “El lyocell se encuentra en un punto intermedio entre las fibras naturales (la lana, el cáñamo, el algodón, el 
ramio y la seda) y las fibras artificiales procedentes de petroquímicos (el poliéster, el nailon...). Es, además, uno 
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Otro factor que entra en juego cuando hablamos de fast-fashion, son las condiciones 

laborales que reciben todos los trabajadores. La gran mayoría de consumidores 

somos conscientes que la ropa que llevamos a diario es fabricada en países donde 

los derechos de los trabajadores son inexistentes. (Charpail, 2017) 

Las grandes empresas buscan cada vez nuevas plantas de producción más 

rentables, aprovechándose de la miseria del país y optando por cambiar de país 

cuando hay cambios que benefician a los trabajadores. (Charpail, 2017) 

Los salarios que tienen estos trabajadores en las plantas de producción es el salario 
mínimo que representa entre la mitad y la quinta parte de lo que sería un salario 

digno. Por no hablar de la jornada laboral, que asciende hasta 14 o 16 horas al día 

en una jornada laboral de 7 días a la semana. (Charpail, 2017) 

Los empleados trabajan en espacios sin ventilación, respirando sustancias tóxicas o 

polvo de fibras en edificios inseguros, donde las enfermedades y los accidentes son 

muy frecuentes. Incluso se enfrentan a abusos verbales y físicos en el caso de que 

no se cumplan unos objetivos diarios que son en su mayoría inalcanzables, 

negándoles el descanso y el permiso a beber agua. (Charpail, 2017) 

En la industria de la moda, 160 millones de niños se ven obligados a trabajar. En el 

sur de India se sigue el esquema Sumangali, una práctica que consiste en enviar a 

los jóvenes de las familias pobres a trabajar en la industria textil durante tres o cinco 

años a cambio de un salario básico y un pago único al final para pagar su dote. 

(Charpail, 2017) 

En estos países, las leyes y las normativas específicas de las zonas de exportación 

restringen la creación de sindicatos de trabajadores para defender sus derechos. 

En algunos casos, los propios propietarios amenazan o atacan a los miembros de los 

sindicatos o los despiden, desanimando a los demás trabajadores a formar sindicatos. 

(Charpail, 2017) 

 

 
de los tejidos protagonistas de la gran apuesta de la industria textil por los materiales sostenibles, como el 
algodón orgánico, las fibras recicladas y, por supuesto, el tencel.” (Ángel Martos, 2019) 
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3.3. Slow- fashion 

Actualmente, tanto consumidores como minoristas y diseñadores están prestando 

atención a la tendencia del slow-fashion. Se cree que este tipo de consumo de moda 

va a aumentar debido a la época de recesión, a la disminución de la oferta de 

recursos naturales, al agotamiento de las constantes compras y la persecución 

constante de nuevas tendencias. (Johansson, 2010) 

Cuando se habla de slow-fashion o moda lenta, rápidamente se asocia al concepto 

de moda sostenible, ya que es una buena forma de abordarla. No obstante, el slow-

fashion no es una tendencia ni un método, sino una forma de ver, pensar y concebir 

la moda desde un punto de vista consciente, ético y más respetuoso tanto con el 

medio ambiente como con los trabajadores y consumidores. (Rey, 2020) 

Es un modelo de producción que se ha convertido en uno de los más 

trascendentales en la actualidad, por lo que reconocer su importancia es fundamental 

para abordar el futuro de la moda. El concepto de moda lenta, apareció como una 

reacción al conocido fast-fashion, un modelo de producción masivo que consume 

todos los recursos tanto naturales como energéticos necesarios sin mirar el impacto 

que causan, a nivel medioambiental, sus acciones. Modelo al que se sitúa como 

contrario el slow-fashion. (Rey, 2020) 

Para este modelo cobran importancia elementos como el tiempo, los insumos y la 

fuerza de trabajo mediante la desaceleración, siendo así más sensible y 

empatizando con el entorno. Esta forma de concebir la moda no solamente involucra 

a los diseñadores y productores de prendas de vestir, sino que sobre todo involucra 

a los consumidores, que deben estar dispuestos a realizar un cambio de mentalidad 

a la hora de consumir moda. (Rey, 2020) 

Por tanto, se puede concluir que el slow-fashion es la manera de pensar, hacer y 

consumir la moda de manera consciente e intencionada, fomentando el cuidado de 

los procesos de producción, buscando asegurar la calidad de cada producto creado 

para que sean perdurables y sostenibles a lo largo del tiempo. (Rey, 2020) 

El slow-fashion propone una desaceleración ante la excesiva producción y el 

consumo desmedido instalados por el fast-fashion, aquellos que llevaron a la industria 

de la moda a ser de las más contaminantes del planeta. (Rey, 2020) 
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Visto de esta forma, el tiempo necesario para cada proceso de producción es 

sumamente valorado, permitiendo que cada integrante de la cadena de valor pueda 

realizar su actividad desde una mirada ética y responsable, considerando el impacto 

generado sobre el planeta. (Rey, 2020) 

Todo aquel que quiera basar sus colecciones en el slow-fashion debe tener en cuenta 

que hay unas bases sobre las que recae este tipo de negocio: 

● Calidad, durabilidad y longevidad de las prendas. Al contrario de lo que 

pasa con el fast-fashion, los consumidores de la moda lenta esperan un mínimo 

de calidad de los tejidos, ya que una mayor durabilidad, que viene dada a una 

mejor calidad de la ropa, permite que las prendas duren más y, por tanto, se 

deberá producir menos cantidad de ropa. (Rey, 2020) 

● Tiempos de producción y reposición más lentos. Puesto que las prendas 

no son producidas en masa, los tiempos de producción y por consiguiente de 

reposición son más largos. (Rey, 2020) 

● Salario justo de los trabajadores. Una de las cuestiones más conocidas del 

fenómeno fast-fashion es la pésima ética hacia las condiciones laborales de 

los trabajadores que producen las prendas. El slow-fashion tiene en cuenta 

este factor y garantiza unas condiciones correctas y un salario digno a las 

personas que participan en el proceso de producción. Esto justifica el precio 

un tanto más elevado de las prendas de moda lenta. (Rey, 2020) 

● Reducción de la huella de carbono. La moda lenta trabaja para reducir la 
huella de carbono que se genera para producir cada una de las prendas de 

ropa. (Rey, 2020) 

● Zero waste. Esta forma de producción también recae en intentar llegar al zero 

waste, que es el mínimo desperdicio de ropa posible. Se intenta producir de 

forma que todos los recursos empleados para la producción de piezas de ropa 

sean aprovechados al máximo con tal de desperdiciar el mínimo posible. (Rey, 

2020) 

● Producciones acotadas y atemporales. Relacionado con algunas de las 

bases anteriormente comentadas, la moda lenta suele hacer producciones 
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acotadas, es decir, una vez se acaba una tela no vuelve a producir el mismo 

modelo exacto de prenda, ya que no fabrican en masa y pretenden aprovechar 

al máximo los materiales y recursos empleados para la producción de cada 

prenda. (Rey, 2020) 

Toda prenda fabricada por slow-fashion debe cumplir ciertos criterios de 
sostenibilidad ambiental y social. Por ejemplo, todo su proceso de producción debe 

ser respetuoso con el medio ambiente, todos los materiales empleados deben ser o 

bien naturales o bien orgánicos, además debe ser socialmente responsable, lo que 

significa que su cadena de producción debe cuidar las condiciones de sus 

trabajadores. (Fundación aquae, 2021) 

3.4. Producción sostenible 

3.4.1. Tipos de tejidos y materiales  

La producción de ropa sostenible tiene que ver con producir de manera favorable 
para el medio ambiente, dañándolo lo menos posible. En este tipo de producción, se 

utilizan materiales orgánicos y naturales. En las fábricas, las condiciones de trabajo 

son justas y la emisión de gases contaminantes son las más bajas posibles. La moda 

sostenible hoy en día tiene que tener en cuenta tres aspectos clave y tratarlos de 

manera responsable y desde un enfoque holístico. Estos son los aspectos sociales 
y la preocupación por la igualdad social, los aspectos medioambientales, basados 

fundamentalmente en la estabilidad ecológica, y finalmente los aspectos 

económicos debido a la viabilidad de esta. (Green Forest, 2019) 

La producción de ropa sigue un proceso conocido como la cadena de suministro de 

moda. A diferencia de las cadenas de suministro de moda sostenibles, tenemos la 

conocida como tradicional, en la que se utilizan más de 8.000 productos químicos, 

se desperdician grandes cantidades de agua (3250 litros/camiseta) y en las 

condiciones de trabajo son a veces inhumanas. La producción rápida trata de 

producir artículos de moda lo más rápido posible. Es este el enfoque principal, a 

diferencia de la tradicional que es “cómo se hacen las cosas”. (Green Forest, 2019) 

Según la revista Green Forest, la cadena de suministro de moda sostenible, tiene 

que cumplir una serie de aspectos con respecto al uso de materiales, las condiciones 

de trabajo y el impacto en el medio ambiente. Entrando más en detalle:  
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- Materiales: los diseñadores eligen las telas, pero el material no puede afectar 

al medio ambiente, ya sea a nivel local o global de manera negativa, por lo que 

el crecimiento de los textiles, como por ejemplo el algodón, tiene que ser 

orgánico (hemos de destacar que materiales como el cuero y la piel no son 

sostenibles). La producción de la prenda también debe estar libre de productos 

químicos no naturales y agresivos. Algunas de las opciones que surgen a día 

de hoy son: plástico reutilizable o vidrio reciclado, lana reciclada o pantalones 

de cuero hechos con hojas de piña. Los diseñadores que luchan por la moda 

sostenible son cada vez más creativos al diseñar y elegir materiales y cada 

temporada se encuentran nuevas formas de reciclar telas y textiles. Pero 

algunos de los tejidos más sostenibles son, en realidad, naturales y orgánicos 

como el lino o el algodón. (Green Forest, 2019) 

- Condiciones de trabajo: la moda sostenible no solo se centra en los 

materiales sino en los trabajadores que forman parte de la empresa. La moda 

tratada de una forma ética consiste en crear unas condiciones de trabajo justas 

y pagar a los trabajadores salarios justos, así como la seguridad y la higiene, 

que deben de ser buenas. (Green Forest, 2019) 

- Impacto en el medio ambiente: el proceso de producción de moda sostenible 

requiere más trabajo y dinero que la cadena de suministro de moda normal. 

Esto se debe a que tiene que cumplir con ciertos estándares respecto a las 

condiciones de trabajo en la fábrica, cómo impacta al mundo y qué materiales 

se utilizan en la ropa. Por otro lado, cuando consumes moda responsable, al 

ser más cara, influye en la mente del consumidor ya que si destina más dinero 

en una prenda, adquirirá menos cantidad. (Green Forest, 2019) 

Hay un mercado creciente de la moda sostenible, ya que la preocupación por el 

medio ambiente y el diseño llevan desde 1960, pero no es hasta la actualidad cuando 

se le da más prioridad que nunca. A pesar de que el enfoque para reducir el impacto 

de la moda en el medio ambiente y la sociedad más común ha sido centrarse en los 

materiales adecuados para la producción de las prendas, la industria ha dado pasos 

más allá. (Gwilt, 2014) 

En 1960 los ecologistas empezaron a mostrar la gran preocupación por el impacto del 

consumo y de la producción originados por un consumismo extremo, y grupos como 
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Greenpeace o Friends of the Earth, en 1970, crearon el movimiento que se basaba 

en el diseño responsable tras la publicación del trabajo de Víctor Papanek, Diseñar 

para el mundo real. Ecología humana y cambio social. Rachel Carson también 

escribió un libro criticando el daño medioambiental provocado por el cultivo del 

algodón en la industria textil: Primavera silenciosa. (Gwilt, 2014) 

Según el libro de Alison Gwilt, “Moda sostenible”, en los 80, los diseñadores de moda 

comienzan a explorar la eficiencia ecológica en el diseño de prendas y se produjo 

el primer segmento de consumidores concienciados y preocupados por el medio 

ambiente. La firma italiana Benetton empezó a producir campañas publicitarias que 

fueron controvertidas, ya que exploraron temas como el racismo o el hambre en el 

mundo. Siguiendo la línea de progreso y concienciación, la industria de la moda 

experimentó con los conceptos de ecologismo y moda ecológica con colecciones 

de marcas internacionales como Esprit. Los clientes tenían en cuenta el aspecto 

positivo con el medio, pero seguían pendientes del precio y el algodón orgánico que 

empezó a aparecer en las tiendas no pasó desapercibido, y no precisamente de una 

manera positiva. (Gwilt, 2014) 

Desde hace 40 años, este crecimiento por la preocupación por la sostenibilidad se ha 

visto reflejado en marcas y empresas como Marks and Spencer o Nike, que se han 

caracterizado por implementar estrategias de sostenibilidad tanto en el área del 

diseño como en la de producción. Son estos ideales medioambientales y éticos en 

el uso de materiales y procesos los que también han seguido marcas de lujo como 

Stella McCartney. (Gwilt, 2014) 

Respecto al ciclo de vida, el diseño de moda de las prendas pasa por varias fases 

que van desde el origen de la prenda hasta su eliminación.  
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Imagen 75. Ciclo de vida del producto (2014). Fuente: Moda Sostenible 

La mayor parte de los materiales influyen en el ciclo de vida de la prenda, 

independientemente de la fibra de la que estén hechos, debido tanto a la cantidad de 

agua y energía necesaria para lavar las prendas, como es en el caso del algodón, 

como al volumen de petroquímicos utilizados para fabricarlos, como por ejemplo, el 

poliéster. Pero hay formas de cambiar esto, como escogiendo tejidos que deriven de 

fuentes orgánicas o renovables y que se cultiven y se procesen mediante el comercio 
justo; además de la investigación textil que ha logrado crear materiales 

manufacturados que son considerados como materiales de bajo impacto, reciclables 

o biodegradables.  (Gwilt, 2014) 

El origen de la moda sostenible surgió en 1987 cuando una comisión de las Naciones 

Unidas redacta el Informe Brundtland, documento en el que los expertos identifican el 

origen del concepto “desarrollo sostenible”, descrito como “aquel que satisfaga las 

necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones” 

(MURGA-MENOYO, 2013). 

La industria de la moda abarca este nuevo enfoque, ya que se trata de un sector 

productivo en contacto con el medio ambiente, en el caso de la extracción de materias 

primas, y con las personas, como los consumidores o los trabajadores. Es por ello 

que se empiezan a seguir las directrices del Informe Brundtland (Manzano, 2013) 

 



Diagnóstico de la situación.
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4. Diagnóstico de la situación 

Una vez analizado el contexto histórico y teórico de la moda alrededor del mundo 

así como los tipos de modelos de producción y consumo que predominan en la 

sociedad actual, a continuación se desarrollan dos análisis de la situación mediante 

el modelo DAFO: el primero hace referencia a las características del producto que 

se quiere ofrecer y el segundo al modelo de negocio que se pretende implementar. 

4.1. Análisis DAFO de producto 

 

 

Imagen 76. Fuente: Elaboración propia 
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4.2. Análisis DAFO de negocio 

 

 

Imagen 77. Fuente: Elaboración propia 

4.3. Conclusiones del DAFO de producto 

Al realizar el análisis DAFO de producto, hemos detectado que algunas de las 

debilidades de nuestra futura empresa serían, en primer lugar, que es una empresa 
nueva, por lo que contamos con un desconocimiento que poco a poco, a medida que 

la empresa sea más conocida, irá desapareciendo. Otro aspecto débil es que como 
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no somos una empresa fast-fashion, el precio de los productos será mucho más 

elevado, por los costes de producción local, los materiales sostenibles y la producción 

de un número menor de prendas. Además, no tenemos formación en el sector de la 

moda, y aunque esta nos interese, nos será complicado diseñar los blazers.  

Por otro lado, como fortalezas, resaltamos que nuestro producto es especializado e 
innovador, lo que significa que destacará entre muchas otras prendas que 

actualmente se venden en el mercado. Añadimos también que se trata de un 

producto de excelente calidad, creado a partir de un pensamiento creativo y 

procesado con el mayor cuidado. Además, contaremos con una gran variedad de 
tallas. 

Las amenazas son aquellas que pueden afectar de forma negativa directa o 

indirectamente a nuestro producto. La primera de ellas son los productos 
sustitutivos, ya que las personas pueden preferirlos por encima de los nuestros por 

distintas razones (precio, diseño, gustos…). La aún actual pandemia del Covid-19 
afecta, indirectamente, porque puede que las personas hayan preferido destinar su 

dinero a bienestar y salud, más que en moda. Otra amenaza muy importante es la 

escasez de materias primas. 

Por último, podrían aparecer problemas con la calidad del producto por parte de la 

fábrica, es decir, que la fabricación del producto fuera errónea o no fuera como 

habíamos deseado y planeado. 

Las oportunidades son aquellas que hay que aprovechar para vender y satisfacer  

las necesidades de nuestros clientes. Por ejemplo, se trata de un producto 
sumamente innovador, ya nunca se ha oído hablar de una empresa exclusiva de 

blazers. También es un producto que actualmente está en auge ya que la sociedad 
cada vez está buscando tener una mejor imagen. Otro aspecto a destacar, es que 

en un futuro se podrían hacer colaboraciones con otras marcas para aumentar el 

conocimiento y posicionamiento de la nuestra. 
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4.4. Conclusiones del DAFO de negocio 

Después de realizar el DAFO de negocio, hemos querido resaltar los puntos más 

importantes en los que debemos pensar y tener presentes en nuestro negocio. 

Empezando por las debilidades, al igual que el producto, hay que tener en cuenta 

que somos una empresa nueva y que esto conlleva un desconocimiento. Como 

también somos jóvenes y nuevas en el mundo del emprendimiento, carecemos de 
capital y de experiencia.  

En cambio, nuestras fortalezas como negocio son muchas más, tenemos la primera 

empresa de blazers con la visión empresarial de ser locales, sostenibles y trabajar 
en el slow-fashion. Contamos con una visión joven, nos preocupamos por el daño 

que le hace la industria textil al planeta y las ganas de crear un vínculo sólido y de 
confianza con los proveedores y distribuidores. Un punto muy relevante para 

nosotras es crear una comunidad en la que los clientes se sientan arropados e 

identificados.  

Las amenazas más potentes son los grandes competidores que llevan muchos 

años de experiencia y que, por tanto, están posicionados mucho mejor que 

nosotras, y la preferencia que estas tienen en las fábricas, ya que como producen 

más cantidad de producto y suponen un mayor beneficio para las fábricas textiles, 

tienen ventaja a la hora de producir una marca antes que otra.  

Como oportunidades, destacamos la innovación de la empresa, las ayudas que 

actualmente da el gobierno español a las empresas emergentes, así como el aumento 

de la importancia que le dan las personas a tener una buena imagen pública y el 
auge de las redes sociales como medio de venta, ya que puede facilitar la compra 

de los productos y la comunicación de la marca. 

 

 

 

 

 



Investigación de campo.
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5. Investigación de campo 

Para realizar la investigación, hemos partido de la base de 13 hipótesis que 

pretendemos confirmar o desmentir con los resultados obtenidos en dicha 

investigación. Para ello realizaremos técnicas tanto cualitativas como cuantitativas. 

En primer lugar, vamos a utilizar una técnica cuantitativa, llevando a cabo dos 
encuestas: una de ellas dirigida a nuestro target de compra primario, y la segunda 

dirigida a nuestro target de compra secundario. 

En segundo lugar, pondremos en práctica tres técnicas cualitativas: la primera será 

la entrevista en profundidad, que realizaremos a tres individuos: una persona que 

se dedica al estilismo y al mundo de la moda, una mujer que ha creado una marca de 

ropa y un chico que forma parte de nuestro target de compra primario. Estas 

entrevistas en profundidad nos van a dar acceso a pensamientos y sentimientos a los 

que con otras técnicas de investigación no podríamos acceder. 

A continuación vamos a llevar a cabo un focus group a seis personas que forman 

parte del target de compra principal, a partir del cual haremos una serie de preguntas 

sobre las distintas categorías que hemos selccionado: el blazer, la sostenibilidad, 

nuestra marca… y posteriormente analizaremos las respuestas para llevar a cabo una 

conclusión. 

Por último, vamos a realizar una etnografía en la tienda Mus&Bombon, una de las 

marcas que componen nuestra competencia indirecta, en la que identificaremos y 

observaremos varios puntos fijados con antelación y que servirán para tener en 

cuenta y valorar la forma de trabajo del negocio de la competencia. 

A continuación se plantean 13 hipótesis que serán contrastadas a lo largo de la 

investigación. 
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5.1. Hipótesis 

1. Existe una diferencia real entre las prendas socialmente consideradas 
masculinas y las consideradas femeninas, y aunque hay un porcentaje de la 

población que no viste acorde con las prendas categorizadas con su respectivo 

sexo, la mayoría continúa realizando esta distinción. 

2. La sociedad concibe el blazer como una pieza formal que únicamente se lleva 

en el trabajo o en ocasiones muy elegantes como una boda, reuniones de 

trabajo u otros eventos especiales… 

3. Históricamente, en los últimos 80 años, los hombres y mujeres, tenían 2 
formas de vestir: la “profesional” y la “personal”. 

4. Hoy en día, el blazer es una pieza “casual” o “comodín” adaptable a casi 

cualquier entorno de manera de vestir. 

5. Las personas de sexo masculino tienden a no salirse del aspecto sobrio, 
propio del blazer clásico. 

6. Los hombres estarían más dispuestos a vestir con un blazer llamativo si las 

tiendas fast-fashion las diseñaran y vendieran. 

7. La sociedad cada vez está más dispuesta a comprar prendas de ropa 

fabricadas de manera sostenible. 

8. Incorporando tejidos y materiales orgánicos, biodegradables o reciclados en el 

diseño de nuestras prendas, lograremos un equilibrio entre la producción 
textil y el respeto del medio ambiente. 

9. El precio es una barrera a la hora de comprar un blazer.  

10. El precio es un elemento psicológico influyente a la hora de adquirir bienes 

determinados, afectando a la demanda de prendas de ropa concretas como lo 

son los blazers. 

11. A la gente le gusta sentirse especial, y por este motivo está dispuesto a 

pagar más por un producto único, personalizado y adaptado a sus gustos.  
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12. Nuestro target está interesado en la moda y las tendencias que se llevan en 

otros países y continentes. 

13. Después del Covid-19, los consumidores han cambiado su forma de consumo 

y destinan una parte inferior de su renta al consumo de moda. 

5.2. Herramientas cualitativas y cuantitativas 

A continuación se expone la relación entre las hipótesis y la encuesta al target 
principal y al secundario: 

● Hipótesis 1,2,3 y 4 → Sobre la percepción social del blazer y la diferencia 

entre las prendas según el género (pregunta 1-4) 

● Hipótesis 5 y 6→ Sobre la relación del blazer y el sexo masculino (pregunta 

7-12) 

● Hipótesis 7 y 8 → Sobre la sociedad y la moda sostenible (pregunta 13-15) 

● Hipótesis 9, 10 y 11 → Sobre la psicología del consumidor en cuanto al precio 

(pregunta 16-18) 

● Hipótesis 12 → Sobre intereses y tendencias (pregunta 19-21) 

● Hipótesis 13 → Sobre historia, actualidad y repercusión en la moda (pregunta 

22) 

● Información general → (pregunta 23-26) 

5.2.1. Encuestas 

5.2.1.1. Encuesta target principal 

- Universo: Personas entre 21 y 45 años con un poder adquisitivo medio-alto y 

residentes en Barcelona. 

- Muestra: Entre 50 y 100 personas de entre 21 y 45 años con un poder 

adquisitivo medio-alto y residentes en Barcelona. 
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Gráfico 78. Fuente: Formulario de Google 

En la encuesta realizada al target primario, el 87,3% de los encuestados consideran 

el blazer como una prenda unisex, y un 10% la consideran incluso  preferentemente 
femenina.  

Entre las situaciones en las que más se utiliza, observamos que es en eventos 
formales o en trabajo, aunque un alto número de respuestas también se refiere al 

uso de esta prenda para todos los días. 

Observamos mucha diversidad entre las respuestas a la pregunta de que se lleva en 
los eventos más formales o más importantes, siendo el blazer la respuesta más 
observada, acompañada de otras prendas como las camisas o los pantalones. 

Los encuestados ven el blazer como una prenda elegante, así como formal y un 

tanto clásico. Pocas respuestas se atribuyen al vínculo informal-blazer, y otras pocas 

lo consideran atrevido.  

 

Gráfico 79. Fuente: Formulario de Google 
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El 89,1% de los encuestados consideran que su percepción ante una prenda como el 

blazer ha cambiado, ya que antes era más formal que ahora. A pesar de esto, vemos 

que se le sigue atribuyendo el adjetivo de formal, pero a pesar de que sea formal, 

lo es menos que en un pasado. 

 

 

Gráfico 80. Fuente: Formulario de Google 

En las situaciones en las que los encuestados hombres utilizan el blazer son 

mayoritariamente eventos formales y trabajo, aunque muchos también lo hacen 

en su día a día y en sus estudios.  

 

Gráfico 81. Fuente: Formulario de Google 
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Tras la previa explicación del concepto de fast-fashion, el 41,8% de los encuestados 

están dispuestos a comprar blazers si este tipo de producción incluyera blazers con 

diseños más atrevidos, frente a un 38,2% que lo pondría en duda, y un 20% que se 
negaría. Este 20% justifica su respuesta a continuación porque prefiere consumir 

cada vez fast-fashion en menos cantidad o porque no están interesados por esta 

prenda o no la perciben como prenda que tenga que ser más atrevida y se salga del 

clásico blazer negro. 

 

Gráfico 82. Fuente: Formulario de Google 

En cuanto a moda sostenible, la acción que ha tenido más peso según los resultados 

es la de utilizar materiales sostenible (57,3%), seguido de unas condiciones 

laborales justas (27,3%) y por último el hecho de ser un comercio de proximidad 

(15,5%). 

 

Gráfico 83. Fuente: Formulario de Google 

El 50% de los encuestados, utilizan el mismo blazer para todas las ocasiones, y el 
otro 50% los varía según el tipo de evento. Los que usan el mismo, es porque no 

tienen dinero suficiente como para destinarlo en comprar una prenda que se ponen 
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de forma tan esporádica, por preferencia al blazer clásico negro o porque se sienten 

más seguros llevando siempre el mismo. Los que tienen distintos blazers es debido 

a que prefieren uno u otro dependiendo de la situación o el evento, porque no quieren 

repetir, reservan una en concreto para cada evento, o porque quieren transmitir cosas 

distintas. 

 

 

Gráfico 84. Fuente: Formulario de Google 

En una escala del 0 al 10, la sostenibilidad está valorada por encima del 5, 
considerándose un factor muy importante dentro de la percepción social. A pesar de 

ello, la mayoría de los encuestados la valora con un 7. (21,8%). 

 

Gráfico 85. Fuente: Formulario de Google 

En cuanto al conocimiento del término slow-fashion, el 60% de los encuestados 
conocen su significado. 
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Los factores que nuestro target tiene más en cuenta a la hora de comprar un blazer 

son sin duda el precio y la calidad. 

 

 

Gráfico 86. Fuente: Formulario de Google 

El dinero que los encuestados gastan en un blazer es, para nuestro target, menos de 
50€, (60%), mientras que un 31,8% de ellos estaría dispuesto a gastar un poco más 

de dinero en la prenda, entre 51 y 100€. 

 

Gráfico 87. Fuente: Formulario de Google 

El hecho de que una prenda tenga como pilares fundamentales la calidad y la 
proximidad, en general lleva al encuestado a valorar la posibilidad de gastar más 

dinero en esta prenda (44,5%), mientras que el 35% sí que estarían dispuestos a 

pagar un precio mayor por ella. 
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Gráfico 88. Fuente: Formulario de Google 

El 48,2% de los encuestados estarían dispuestos a pagar más por un blazer 

personalizado, lo que demuestra que para ellos que una prenda de ropa tenga una 

historia o una inspiración, provoca que sientan más curiosidad y deseo a la hora de 

adquirirlo, símbolo de una percepción de exclusividad. 

 

 

Gráfico 89. Fuente: Formulario de Google 

La compra online ha incrementado tras el covid-19 y el auge de la tecnología, pero a 

pesar de ello, este dato no se ha visto reflejado en los resultados de la encuesta, ya 

que el 55,5% sigue prefiriendo comprar offline y vivir la experiencia de la tienda 
física. 

De las compras que realizan los encuestados, las marcas donde suelen comprar 

blazers son: Inditex, Massimo Dutti, o tiendas de segunda mano o locales. 
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Gráfico 90. Fuente: Formulario de Google 

Centrándonos en nuestra marca, preguntamos sobre cuál sería el concepto que más 
llamaría la atención a la hora de crear un blazer; estos conceptos son la naturaleza 
y grafismos, (ambos con un 18,2%), arte urbano (29,1%), y por último las distintas 
culturas (34,5%). Confirmando que nuestro concepto es el que más se acerca a los 

intereses de nuestro target. 

 

 

Gráfico 91. Fuente: Formulario de Google 

Debido a la situación actual del Covid-19, el gasto medio de cada consumidor ha 
disminuido. A pesar de ello, el 47,3% de los encuestados afirman que no han 
notado un cambio demasiado brusco en su consumo de ropa. 
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5.2.1.1.1. Conclusiones encuesta al target principal 

Tras realizar la encuesta al target primario hemos llegado a una serie de conclusiones: 

El 78,2% de los encuestados eran mujeres, en su mayoría de entre 20 y 25 años, 
edad joven en que la moda y las tendencias cobran cierta importancia. Estos datos 

hacen alusión a un target que estudia a la vez que trabaja (52,7%), o que 
solamente trabaja (32,7%). Además, la mayoría de ellos actualmente tienen pareja 

(45,5%), mientras que solo el 21,7% son solteros. 

Entrando en materia, el 87,3% considera el blazer una prenda unisex, que se 
utiliza en eventos formales o en el trabajo, cosa que demuestra que existe una 

percepción de la prenda muy formal, elegante y clásica y que mayoritariamente se 

utiliza en ocasiones importantes o especiales. Esta percepción ha cambiado para 
el 89,1% de los encuestados, ya que estos consideran que, a pesar de ver el blazer 

como una prenda muy formal, lo es mucho menos que antes. 

El fast-fashion reina actualmente en el mundo de la moda, el problema es su impacto 

en el mundo y la sociedad. Si esto cambiara, más de la mitad de las personas 
consumirían menos prendas pero de mejor calidad, lo que nos acerca al concepto 

de slow-fashion, una forma de producción mucho menos lasciva para el planeta. En 

conclusión, la tendencia de pasar del fast-fashion al slow-fashion crece cada vez 
más.  

Un factor fundamental en la producción, es la sostenibilidad. Es un tema que 

interesa a la mayoría de los encuestados, los materiales orgánicos, biodegradables o 

reciclados, son los que más peso tienen en a la hora de valorar si una prenda es slow-

fashion, entre otros factores como las condiciones de los trabajadores o que el 

comercio sea local. 

A la hora de adquirir esta prenda observamos que los factores que más tienen en 

cuenta nuestro target principal son el precio y la calidad. Según recoge el estudio 

Global Webindex, 6 de cada 10 millennials (22-35 años) están dispuestos a pagar un 

ticket mayor por productos ecológicos y sostenibles seguidos del 58% de la 

Generación Z (16-21).; es por ello que la sostenibilidad es un factor de peso a la 

hora de adquisición. 
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En cuanto al precio, hemos observado que el límite que el target primario está 

dispuesto a gastar, en rasgos generales, es de 100€, pudiendo valorar el hecho de 

pagar un poco más si esta prenda estuviera personalizada y por tanto, fuera más 

exclusiva. La forma de comprar este tipo de prenda suele ser en tienda física y las 

marcas donde nuestro target primario suele comprarlas son Inditex, Massimo Dutti 
o tiendas de segunda mano. Por último, y relacionado con nuestro objetivo de 

marca, el concepto que más peso tuvo fue el de un blazer inspirado en las distintas 
culturas del mundo. 

5.2.1.2. Encuesta target secundario 

- Universo: Personas de entre 45 y 70 años, que tengan un poder adquisitivo 

medio/alto y residentes en Barcelona  

- Muestra: 50 personas del target secundario 

 

 

Gráfico 92. Fuente: Formulario de Google 

En la encuesta realizada entre el target secundario, el 71,1% de los encuestados 

consideran el blazer como una prenda unisex, mientras que el 10% la consideran 

preferentemente femenina.  

 

Gráfico 93. Fuente: Formulario de Google 
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La única respuesta masculina defiende que el blazer es una prenda muy masculina 

debido a su historia, ya que siempre han sido los hombres los que la han llevado. 

Entre las situaciones en las que más se utiliza, están los eventos formales y en el 
trabajo, aunque un gran número de respuestas también aluden al uso de esta prenda 

en el día a día, para ir estudiar y otras ocasiones, como para ir a cenar, los domingos 

o para hacer deporte. 

Existe cierta diversidad de respuestas a la pregunta de si en los eventos más 

formales o importantes se lleva el blazer u otras prendas. La mayoría de respuestas 

aseguran llevar prendas atrevidas en eventos importantes o destacados. 

Los encuestados ven el blazer como una prenda mayoritariamente elegante y 
formal. También hay una contradicción en cuanto a su percepción como clásico y  

moderno. Como podemos observar, podemos concluir que el blazer es percibido 
como una prenda formal. 

 

Gráfico 94. Fuente: Formulario de Google 

El 82,2% de los encuestados, considera que su percepción del blazer ha cambiado, 
ahora lo consideran más informal que antes. Por el contrario, un 13,3% asegura 

que tanto antes como ahora, su percepción es la misma. 
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Gráfico 95. Fuente: Formulario de Google 

En las situaciones en las que los encuestados hombres utilizan el blazer son 

mayoritariamente eventos formales y de trabajo, aunque muchos también lo hacen 

en su día a día y para acudir a sus estudios. 

 

Gráfico 96. Fuente: Formulario de Google 

Tras la previa explicación del concepto fast-fashion, el 48,9% de los encuestados 

estaría dispuesto a comprar blazers, si el diseño de estos fuera con diseños más 
atrevidos y originales. Mientras que el 33,3% dudaría en hacerlo y el 17,8% se 

negaría a hacerlo. Este último segmento de personas justifica su respuesta de la 

siguiente manera: le gusta el blazer clásico y no quieren nada atrevido, o bien, 
simplemente no consumen fast-fashion. 
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Gráfico 97. Fuente: Formulario de Google 

En cuanto a moda sostenible, la acción que una empresa debe realizar para ser 

sostenible, que ha tenido más peso son: en primer lugar, utilizar materiales 
orgánicos, biodegradables,etc. (48,9%), seguido de ser un comercio de 
proximidad (28,9%) y por último, garantizar unas condiciones laborales justas 
para sus trabajadores (22,2%). 

 

Gráfico 98. Fuente: Formulario de Google 

El 51,1% de los encuestados utilizan un blazer distinto para cada ocasión, mientras 

que el 48,9% utiliza siempre el mismo. Los que utilizan el mismo es debido a que 

solo tienen uno, porque normalmente no usan esta prenda o porque la encuentran 

una prenda cara como para tener muchos. En cambio, los que tienen distintos 
blazers es debido a que prefieren uno u otro dependiendo de la situación o el evento 

o bien porque quieren innovar con cada look. 
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Gráfico 99. Fuente: Formulario de Google 

En una escala del 0 al 10, los encuestados clasifican la importancia de la 

sostenibilidad con un 10, por tanto, es un factor muy importante en la percepción 
social.  

 

Gráfico 100. Fuente: Formulario de Google 

En cuanto al conocimiento del término slow-fashion, la mitad de los encuestados 
conocen su significado. 

A la hora de escoger los factores que nuestro target secundario tiene en cuenta para 

comprar un blazer son: mayoritariamente la calidad de los materiales y el precio, 
pero también la sostenibilidad. 
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Gráfico 101.Fuente: Formulario de Google 

El dinero que los encuestados están dispuestos a gastar en un blazer es de entre 51 
y 100€ (51,1%), y menos de 50€, o entre 101 y 150€ para el 22,2% de los 

encuestados. 

 

Gráfico 102. Fuente: Formulario de Google 

Un 44,4% están dispuestos a pagar más cantidad de dinero por un blazer de 
calidad y proximidad, mientras que el 42,2% se lo pensaría y el 13,3% no lo haría. 

 

Gráfico 103. Fuente: Formulario de Google 
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El 46,7% de los encuestados estarían dispuestos a pagar más por una prenda de 
ropa personalizada, concretamente un blazer, y el 33,3% se lo pensaría. 

 

 

Gráfico 104. Fuente: Formulario de Google 

De las compras que se realizan, en su mayoría offline (62,2%), las marcas más 

concurridas para comprar blazers para nuestro target secundario son: El Corte 
Inglés, Mango, Adolfo Domínguez u otras como Adolfo Domínguez o Macson. 

 

Gráfico 105. Fuente: Formulario de Google 

En cuanto al concepto que más llamaría la atención para crear una línea de blazers 

son: la naturaleza y el arte urbano, (33,3%), seguido de las distintas culturas del 
mundo (28,9%). 
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Gráfico 106. Fuente: Formulario de Google 

Tras el Covid-19, el 48,9% de los encuestados afirman que su gasto en ropa ha 
disminuido, llegando éste a ser muy bajo (37,8%).  

5.2.1.2.1. Conclusiones encuesta al target secundario 

Este cuestionario se ha realizado a nuestro target secundario. De entre los 

encuestados, la mayoría de ellos son mujeres de mediana edad, además la mayoría 

de ellos están casados y actualmente trabajan. 

Después de realizar esta encuesta a nuestro target secundario, hemos podido llegar 
a una serie de conclusiones sobre este segmento de individuos. 

A rasgos generales, consideran el blazer como una prenda unisex que se utiliza en 

eventos formales o en el ámbito de trabajo. Es percibido como una prenda elegante, 
poco atrevida y más informal que antes. 

En cuanto al fast-fashion los encuestados preferirían una prenda elaborada con otro 

modo de producción menos dañina para el planeta y más individualizada como el 

slow-fashion. 

Para ellos, un factor importante a tener en cuenta a la hora de la producción de 
un producto es la sostenibilidad, puntuando con una importancia de 10 en una 

escala del 0 al 10. 
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La sostenibilidad dentro del mundo de la moda es un tema que interesa a la mayoría 

de los encuestados, las cuestiones que más importancia cobran para los encuestados 

son: los materiales (tejidos y materiales biodegradables, orgánicos y reciclados), los 

comercios de proximidad y las condiciones laborales justas para los 

trabajadores, por orden de mayor a menor.  

Teniendo en cuenta que la mayoría de encuestados utilizan el blazer en ocasiones 

formales y puntuales, en su mayoría utilizan un blazer distinto dependiendo de la 

ocasión a la que acudan ya que quieren innovar con cada look en los distintos eventos 

a los que van, y adaptarlo a ellos. 

A la hora de adquirir esta prenda observamos que los factores que más se tienen en 

cuenta entre las personas del target secundario son el precio y la calidad de los 
materiales, pero no podemos pasar por alto que también se le da importancia a la 
sostenibilidad y a unas condiciones laborales justas detrás de cada prenda. 

En cuanto al precio, la cantidad que la mayoría están dispuestos a gastar, se 
encuentra entre 51 y 100€. Además, en general, los encuestados aseguran que 

estarían dispuestos a pagar una cantidad de dinero más elevada por un blazer 

personalizado que refleje más su personalidad. 

En cuanto a la compra de esta prenda, el proceso se da mayoritariamente vía offline, 

en tienda. Y las marcas dónde los encuestados suelen ir a comprar blazers son tales 

como: El Corte Inglés, Mango, Adolfo Domínguez o Macson. 

Finalmente, hemos visto que los conceptos que más llaman la atención a nuestro 
target secundario para elaborar una línea de blazers inspirados en ellos son la 

naturaleza, el arte urbano y las distintas culturas del mundo, por orden de 

preferencia. 
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5.2.1.3. Conclusión final de las encuestas 

Como planteamiento final, hacemos una pequeña comparación de diferencias y 

similitudes entre los resultados obtenidos en las encuestas de ambos targets y los 

puntos más relevantes. 

En ambos predomina el género femenino, así como la percepción de que el blazer 

es una prenda unisex. El blazer se considera una prenda formal y elegante 
empleada en eventos formales, a pesar de que uno de nuestros objetivos consiste 

en convertirlo en una prenda para el día a día, combinable con todo tipo de looks y 

estilos.  

Ambos targets están dejando atrás el fast-fashion cada vez más e introduciéndose 
en el slow-fashion, de manera que valoran la individualización de cada prenda y la 

sostenibilidad a la hora de producir, considerando los materiales el factor de más 

peso.  

Podemos afirmar que basándose en calidad y precio, están dispuestos a pagar 

ambos una cantidad de 100€, a pesar de que si el blazer estuviera personalizado, 

accederían a pagar una mayor cifra. Hay una diferencia en el lugar de adquisición de 

la prenda, y es que mientras el target secundario adquiere los blazers de tiendas 
que denotan más calidad, el primario tiende a adquirirlos de tiendas vintage o de 
segunda mano, lo que apuesta más por el slow-fashion.  

Por último, a pesar de que el target secundario no está tan convencido por el concepto 

de la inspiración en las culturas, el primero sí que lo elige con diferencia. Tras el 

análisis de ambas encuestas observamos que hay más similitudes de las que 

esperábamos, menos en algunos aspectos que van acordes a la edad.  
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5.2.2. Entrevistas en profundidad 

5.2.2.1. Conclusiones entrevista a la empresa sostenible: 
Delaccua 

Empresa de producción local con unos valores similares a los de nuestra 
marca: nos puede ayudar a resolver dudas acerca de la producción de prendas, del 

compromiso de las marcas de ropa con el medio ambiente, del auge del slow-

fashion… Esta entrevista resolverá las hipótesis  3, 4, 7, 10, 8, 13. 

La entrevistada empieza contándonos que crearon Delaccua por la necesidad de 

educar al consumo, expresar la moda a través de sus redes y darle mucha 

importancia al trabajo de cada trabajador, tratándolos a todos por igual. 

Los valores principales de la marca son slow-fashion, producción ética y local y la 

comunidad. La dueña de la marca nos explica que prefieren la calidad antes que la 
cantidad e intentan tener poco stock, además diseñan y confeccionan sus prendas 

en Barcelona con el objetivo de promover la producción local.  

Respecto a la moda, producen las siguientes prendas: accesorios, bikinis, pantalones 

de vestir, pantalones de chándal, prendas más informales, prendas para ocasiones 

más especiales… Sus prendas las diseñan entre ella y Adrián, su compañero. Nos 

comenta que tienen estilos muy diferentes y al principio era difícil empastarlos, pero 

que ahora esa es la esencia de la marca.  

Todos los materiales son españoles, menos la pana, que la importan de Holanda 

porque en España dejaron de fabricarla por costes. 

No suelen seguir tendencias, ya que piensan que después esas prendas se quedan 

obsoletas, pero si las utilizan para inspirarse. El proceso de diseño de una colección 

les ocupa unos 2-3 meses, se inspiran de diferentes fuentes: revistas, influencias de 

diferentes países, de la calle, en paisajes para colores… Entonces realizan 

moodboards para cada una de las prendas, o partes de arriba/abajo… La 

entrevistada después dibuja diseños en Illustrator y poco a poco van decidiendo qué 

es lo que más les gusta. 
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El patronaje de las prendas, nos comenta la entrevistada, que fue muy complicado 

en un principio, pero que buscaron a personas con diferentes medidas y a partir de 

ellas empezaron a crear tallajes más genéricos.  

Respecto a la sostenibilidad, decidieron producir una marca que respetase el medio 

ambiente porque es lo que hacían en su vida, como filosofía; cuidan su cuerpo, 

pues también quieren cuidar a su planeta. 

El material más sostenible que tienen son las licras hechas a partir de hilos 
reciclados de botellas de plástico y basura recuperada del Mar Mediterráneo. 

Además, el proceso que se lleva a cabo para producirlas (con energía solar) y tintarlas 

(en seco) es totalmente sostenible. Este proceso se lleva a cabo en Barcelona, lo 

que significa que la cadena de suministro es corta, y eso contamina mucho menos. 

Encontraron estos tejidos llamando puerta por puerta a diferentes fábricas, 

preguntando por materiales sostenibles, hasta que los encontraron.  

El precio de las prendas, obviamente, es muy diferente de los precios del fast-fashion, 

ya que todos estos materiales y procesos sostenibles son más caros debido a la 

menor producción de prendas, la calidad y a los sueldos dignos que se pagan a las 

personas trabajadoras. La entrevistada afirma que prefiere tener un precio más 
elevado y no renunciar a todo lo anterior.  

El Covid-19 no les afectó demasiado en cuanto a ventas, ya que como tienen un 

comercio online, la gente compraba igualmente, aunque muchos proveedores o 

fábricas cerraban o tardaban más en entregarles las colecciones.  

5.2.2.2. Conclusiones entrevista a la estilista: Gemma Ferri 

Estilista que trabaja en el mundo de la moda y que su vida está envuelta por 
ella. Esta puede ser diseñadora, estilista o incluso modelo, para que nos pueda 

contestar todas aquellas preguntas relacionadas con este mundo, ya que tendrá 

conocimientos más profundos sobre los comportamientos de la sociedad, tendencias, 

etc. Esta entrevista resolverá las hipótesis 1,2,3,4,5,6; referidas a la diferencia entre 

las prendas o la concepción del blazer. 

La entrevistada tiene conocimientos sobre el término blazer, es estilista, por lo que 

trabaja con esta pieza de ropa de forma diaria. Afirma que es una prenda de ropa 
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atemporal, siempre queda bien en cualquier look y nunca deja de estar de moda, es 
un must en el armario de cualquiera.  

Ella no hace distinción entre blazer y americana, nos indica que es lo mismo. 
Anteriormente, se trataba de una pieza de uso masculino, pero con la llegada de Coco 

Chanel se empezaron a utilizar en el público femenino. Desde ese momento nunca 
se ha abandonado esta tendencia, hoy en día hay muchos tipos de blazers, de 
diferentes formas, texturas y colores.  

Por otro lado, en los últimos 10-15 años ha observado cómo se podía encontrar tanto 
en eventos formales como informales. Afirma que de forma informal son las 
mujeres las que la llevan más, a diferencia de los hombres que las utilizan 
mayoritariamente en ocasiones formales.  

La entrevistada se inspira en la moda que observa por la calle, mostrando su 

preferencia hacía la moda nórdica. Le llama mucho la atención la idea de crear una 

marca únicamente de blazers inspirada en diferentes continentes, ya que nunca ha 

visto nada parecido.  

Para Gemma, la entrevistada, la sostenibilidad es superimportante, porque afirma 

que nos estamos cargando no solo el planeta, sino que se están explotando a muchas 

personas y se está poniendo en riesgo la salud mental. Para ella la mejor forma es 

rescatar una pieza de segunda mano, arreglarla como más nos guste o bien ahorrar 

un poco más para comprar menos y de mejor calidad.  

Tiene muy en cuenta la textura de la prenda, las costuras y que haya una buena 
relación calidad-precio. Para Gemma, es fundamental mirar la calidad, cuidando 

el dinero de cada uno y el planeta. Ella misma ha visto como la calidad de las marcas 

pequeñas es superior a las multinacionales. 

Es consciente de lo que es el fast-fashion y el slow-fashion, sabe la repercusión que 

tiene cada práctica para el planeta. Tiene la esperanza de que el consumo de fast-

fashion vaya descendiendo, está a favor del slow-fashion. Personalmente, se 

decanta por tiendas locales. Gemma está dispuesta a pagar más cantidad de dinero 
por una prenda de ropa con una historia detrás, ya que el ritual de compra le 

supone una experiencia, tanto en comprarla como en explicar la historia que tienen a 

sus amigas.  
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Cuando le hablamos de nuestra marca, no sabe qué esperarse, pero nos indica que 

le gustaría ver algo con diferentes formas, texturas, estampados, etc. Le interesa 
mucho la idea, ya que las culturas y los países son muy diferentes entre ellos.  

En el aspecto laboral, coincidió la época pospandemia con una mayor incorporación 

en el mundo de la moda. Para ella, desde la pandemia la gente ha empezado a 
centrarse en los valores que tiene cada marca y que hay detrás de ella. Desde 

su punto de vista, la gente gasta menos cantidad en ropa, intenta apañarse con lo 

que tienen, dando más vida a reciclar.  

5.2.2.3. Conclusiones entrevista: Èric Oms 

Chico de entre 21 y 45 años que se ha independizado residente en Barcelona. 
Este entrevistado se mostrará más cercano y aportará opiniones similares a las 

nuestras, las creadoras de la marca. Esta entrevista resolverá las hipótesis 
4,5,9,10,11,6,12; referidas a las de precio, personalidad o distinción de prendas según 

el sexo. 

El entrevistado tiene conocimiento sobre el término blazer, además lo relaciona con 
el poder/altos cargos, ya que según afirma, es una prenda de ropa que siempre se 

ha utilizado para mostrar cierto poder, debido a su corte y a que estiliza y arregla 

creando un look limpio y elegante. 

Aun así, asegura que la sociedad ha cambiado. Antiguamente, el blazer era 

asociado al poder, y normalmente, este lo tenían los hombres, por eso históricamente 

se ha considerado una prenda más masculina. Ahora el poder, los altos cargos 

también los ocupan las mujeres, motivo por el que, hace ya un tiempo, se ha 
convertido en una pieza más flexible y adaptable a ambos sexos. 

Él afirma que encuentra natural el uso del blazer por parte de ambos sexos de forma 

no distintiva, ya que ha crecido viendo cómo se ponía de moda y cómo aparecen 

nuevas tendencias que lo involucran, por ejemplo el blazer oversized. 

Además, también diferencia dos tipos de blazer: por un lado, están los blazers del 
día a día; estos son los que la gente lleva para ir a trabajar, a una cita o a cualquier 

encuentro que requiera de una cierta imagen formal y que la gente lleva de forma 

rutinaria. 
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Y, por otro lado, están los blazers festivos, aquellos que se utilizan para ocasiones 

especiales como pueden ser bodas, bautizos, fiestas, estrenos o eventos. Afirma el 

entrevistado que estos blazers suelen ser más cantones, llamativos, de colores 

distintos a los más “regulares” o incluso con algún estampado. 

Además, añade que hay una diferencia entre las personas que llevan blazer de 

forma rutinaria y las que lo llevan por moda, y es que si la moda o las tendencias 

relacionadas con esta prenda terminaran, las primeras seguirían llevándola 
mientras las otras dejarían de hacerlo. 

Para Èric, el entrevistado, la sostenibilidad juega un papel importante en su día a 
día, realizando acciones tales como el reciclaje o el consumo de agua reducido. Este 

aspecto también ha tenido repercusiones en su forma de consumir en general, 

también en la forma que consume moda. 

Ahondando un poco más en la forma de consumo de moda, Èric asegura que sí que 

tiene una tendencia a fijarse en la calidad y la procedencia de la ropa que 
compra. Asegura que antes compraba más en tiendas de fast-fashion porque las 

prendas son mucho más asequibles, pero que en los últimos meses sí que ha estado 

teniendo más en cuenta la procedencia de los productos que compra. 

Por ejemplo, siempre que le es posible compra su ropa del día a día en las tiendas de 

proximidad de su barrio. Es algo que intenta hacer de forma recurrente, ya que aunque 

las piezas son un poco más caras, la calidad de estas es más alta que la de las 
prendas de las tiendas fast-fashion. 

De todos modos, los básicos sí que los sigue comprando en tiendas donde puede 

adquirirlos más baratos, normalmente en tiendas fast-fashion como Zara. 

Después de comentar con el entrevistado, la idea de una marca que haga blazers al 

gusto de cada cliente. Le preguntamos por sus gustos y por qué optaría en el 

hipotético caso de comprar una de estas blazers, a lo que afirma que querría un blazer 

de un color liso , pero con un toque distintivo que le diferenciara del resto, pero 

asegura que no optaría por un blazer muy cantón, de un color muy chillón o con 

estampados llamativos. 
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También fue preguntado por los blazers con motivos culturales, inspirados en los 

distintos continentes y mostró mucho interés por la idea, él se imagina dichos 

blazers fabricados con materiales y texturas propias de cada continente, con toques 

muy finos que permitieran diferenciar el origen o la inspiración de dichas prendas. 

Entrando al terreno más personal, Èric asegura que el único impedimento, o el más 

notable, con el que se ha encontrado a la hora de adquirir un blazer es el tema 
económico, ya que las marcas que le gustan o que toma como referentes son muy 

caras. 

Por otro lado, el tema del COVID no ha afectado a la forma en la que consume 
moda, porque él asegura que si algo ha cambiado en su forma de comprar o consumir 

este tipo de bienes es debido a su situación personal, ya que antes de la pandemia 

era estudiante y ahora está trabajando en una escuela como maestro y tiene un 

sueldo con el que se ha podido permitir cambiar un poco su forma de consumo. 

5.2.3. Conclusiones del Focus Group 

Después de realizar un focus group a 6 personas diferentes, hemos extraído 

información interesante que podemos utilizar y/o tener en cuenta a la hora de plantear 

nuestro proyecto. 

Los perfiles entrevistados fueron:  

- Oriol Vila, 25 años, nacido en Barcelona, actualmente está trabajando. 

- Paula Borràs, 23 años, nacida en Barcelona, actualmente compagina los 

estudios con el trabajo.  

- Raul Estany, 22 años, nacido en un pueblo de Lleida, pero actualmente está 

viviendo en Barcelona y compagina los estudios con el trabajo.  

- Ferran Marti, 19 años, nacido en un pueblo de les Terres de l’Ebre, pero 

actualmente está viviendo en Barcelona y está estudiando.  

- Gemma Cardona, 22 años, nacida en un pueblo de les Terres de l’Ebre, pero 

actualmente está viviendo en Polonia debido a sus estudios.  

- Maria Cobo, 24 años, nacida en Barcelona, actualmente está trabajando. 
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Los perfiles entrevistados tienen varias cosas en común, como que viven en ciudades 

urbanitas y tienen unos perfiles muy parecidos, en cambio, cada uno de ellos viene 

de un entorno completamente distinto al otro, por lo que las mentalidades y estilos de 

vida son diferentes.   

El primer tema discutido iba sobre la relación que los participantes tenían con el 

blazer. Todos ellos usan los blazers en ocasiones formales, como ir a trabajar o 

eventos especiales como un bautizo, comunión o boda, pero no de forma más 
informal. Además, todos coincidían en que el blazer empezó siendo una pieza 

totalmente masculina que la mujer acabó adoptando, y a día de hoy la consideran 
unisex, aunque suelen ver muchas más mujeres que la utilizan de manera informal, 

que hombres. También nos contaron que aunque creyeran que era unisex, asociaban 
el término americana a hombres y el término blazer, a mujeres. El dinero que se 

gastarían en esta prenda estaría entre unos 60 y 120 €.  

Otra de las preguntas iba referida a porque opinaban que el blazer había pasado de 

ser una pieza formal a una informal, y mayoritariamente nos contaron que era debido 
a la industria de la moda, que siempre está rediseñando piezas antiguas para 

venderlas como completamente nuevas, de forma que la sociedad queramos tener 

este producto y más aún si vemos que influencers o personas célebres lo utilizan.  

Esporádicamente, surgió el tema sobre cómo te mira la gente cuando llevas blazers 

por la calle de forma informal, y concluimos que no es lo mismo ir a comprar el pan 

con esta pieza en Barcelona que en un pueblo, ya que influye mucho la mentalidad 
de las personas.  

Compran o comprarían blazers de modo offline, porque prefieren probarse la 
prenda antes de comprarla, porque temen que no les quede bien. Aunque, también 

puntualizaron que si, por ejemplo, la encontraran por Internet a un precio inferior de 

45 € y fuera una tienda de confianza, puesto que este precio no les supondría un gran 

arriesgo. 

En el tema de la sostenibilidad, los participantes opinaron que en el tema de la ropa, 

es muy difícil distinguir qué es sostenible y que no, ya que muchas empresas hacen 

lo llamado greenwashing, y se ponen la etiqueta de que son sostenibles cuando 

realmente lo único que quieren es hacerte pagar más por la misma calidad que tiene 
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otra tienda más barata. Aunque si realmente ven que una marca vende productos de 

mejor calidad y tienen un precio más elevado, les parece bien gastarse ese dinero 
de más, sabiendo que la prenda de ropa les durará mucho más tiempo. En general, 

no prestan atención al tema de la sostenibilidad en la moda, pero si en otros 

aspectos como la comida, ya que les parece más fácil saber que lo ecológico les 

proporciona una ventaja más grande que lo que no lo es.  

El tema de gastarse más dinero o menos en moda depende mucho de la economía 
en la que los participantes se veían envueltos, no podían gastar lo mismo las 

personas que dependían de sus padres, que los que ya trabajaban y tenían un sueldo 

asegurado cada mes. En general, el precio era uno de los detonantes a la hora de 
comprar moda, antes de la sostenibilidad o la calidad de los productos. 

Respecto al tema de tener blazers adaptadas a sus gustos, en general, no les atrajo, 

ya que sentían que no les gustaba destacar con sus prendas de ropa, sino que eran 
más bien discretos, o les gustaban los blazers más básicos y no pagarían por tener 

uno que llevara grandes estampados.  

Y sobre la idea de hacer una línea de blazers inspirados en diferentes culturas y 

continentes del mundo, piensan que es una idea muy buena y difícil de 
desarrollar, ya que dentro de los continentes existen distintos estilos, no es lo mismo 

el estilo nórdico del que podríamos encontrarnos en Andalucía. Algunas de las 

sugerencias que propusieron fueron cambiar texturas, por ejemplo, si está inspirada 

en Asia, hacerla de satén o tipo kimono. Otras eran un poco menos originales y 

ordinarias, como hacer blazers como si fuera merchandising de las ciudades: “I love 

Barcelona”.  

La competencia que se les viene a la cabeza que podría tener esta línea de blazers 

viene de marcas de lujo como Dior, Dolce & Gabbana o Versace.  

Y por último, los participantes nos comentaron que su forma de comprar después de 

la Covid-19 había cambiado en el sentido de comprar ropa más cómoda porque 
estaban más tiempo en casa, pero no cantidad. Y que se había instaurado en su 

cabeza el pensamiento de “aprovechamos ahora que no sabemos si en un futuro 
podremos ir arreglados”.  
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5.2.4. Etnografía  

Observaremos a través de esta técnica el comportamiento de la competencia, más 

concretamente los detalles comparables con nuestra marca. La marca escogida es 

Mus&Bombon, marca de competencia directa y con disponibilidad de tienda física, 

lo que puede provocar que nuestra observación profundice más.  

Los aspectos a tener en cuenta en el ejercicio etnográfico y que se tendrán que 

analizar para que nuestra marca conozca mejor el comportamiento de la competencia 

son: 

- Precio de las prendas 

Al ser el mismo proceso de producción, observaremos si el precio es similar al 
nuestro. La gama de precios varía en función del producto, podemos encontrar 

accesorios desde 6€ hasta prendas de ropa como chaquetas por 90€. La mayoría de 

las prendas oscilan entre los 40 y 70€.  

 

Imagen 107. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 108. Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 109. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 110. Fuente: Elaboración propia 

- Olor de la tienda 

Si en un futuro abrimos una tienda o un showroom, así como la realización de 

cualquier evento, es importante investigar acerca de si la competencia dispone de un 
olor propio. El olor de la tienda es neutro, no destaca ningún aroma en concreto.  

- Colores 

Predominan los colores tierra, es decir, naranjas, rojos y marrones, pero también 

podemos encontrar azules y verdes. Siempre son combinados con el color blanco.  

 

Imagen 111. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 112. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 113. Fuente: Elaboración propia 
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- Distribución 

Las prendas están organizadas en burras y mesas centrales. Cada burra tiene un 

color predominante, combinado con blanco. En cada bloque de ropa podemos ver 

cómo hay una decoración del color que predomina. La caja se encuentra en la 

parte central de la tienda, ubicada a la derecha. Los probadores se encuentran al 

fondo, a la izquierda, al lado del almacén.  

 

Imagen 114. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 115. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 116. Fuente: Elaboración propia 

- Etiquetas de las prendas 

Importancia de la imagen visual que acompaña a las prendas una vez son adquiridas. 

La etiqueta de la prenda es en formato cuadrado y en papel. En la primera etiqueta 

aparece el nombre de la marca: Mus&Bombon, en la siguiente etiqueta, una hoja de 

papel vegetal donde te indica que está fabricada en la península y finalmente la parte 

trasera donde podemos observar el nombre de la prenda, la talla, el código de barras 

y el precio.  

Las perchas de la ropa llevan el nombre de la marca. Observamos como hay algunas 

prendas donde se indica que tipo de tejido se ha empleado y su respectivo 
porcentaje. Hay también algunas prendas básicas que van en una caja con una 

pequeña explicación de lo que busca la marca y de que se trata la colección 
BasiEco. Los mensajes están escritos tanto en español como en inglés.  
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Imagen 117. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 118. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 119. Fuente: Elaboración propia 

- Atención al cliente 

Observación de si el personal es atento a los clientes, conoce bien la marca ante 

cualquier duda o si disfruta del trabajo. Al entrar a la tienda podemos observar como 

la dependienta está ordenando y arreglando los detalles más pequeños de la tienda 

para que todo esté en perfecto estado. A los 5 minutos viene a preguntarnos si 

necesitamos su ayuda y que para cualquier cosa podemos acudir a ella. Mientras 

observamos la tienda, ella sigue planchando las prendas y dejándolo todo perfecto.  

 

Imagen 120. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 121. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 122. Fuente: Elaboración propia 
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- Decoración de la tienda 

Ideal para comprobar si la marca sigue la identidad de la marca a la hora de 

presentarse ante el público. 

La decoración de la tienda presenta tonos neutros y predominantemente de estilo 

bohemio. Podemos observar tonos tierra también, ya que hacen un gran uso de los 

colores marrones.  

A lo largo de la tienda vemos como hay carteles que indican donde realizan su 
producción a nivel peninsular, los tejidos que utilizan y su aportación al 
medioambiente.  

En una de las mesas centrales podemos observar un catálogo con la nueva colección 

de verano, donde se muestra el nombre de la prenda, los tejidos que se han usado y 

su patronaje. Como también las tallas y colores que presenta.  

A lo largo de la tienda podemos observar varias fotos de modelos con la ropa que 

tienen. Al final de la tienda hay un espejo de grandes dimensiones que da amplitud al 

espacio.   

 

Imagen 123. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 124. Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 125. Fuente: Elaboración propia 

Imagen 126. Fuente: Elaboración propia 

- Comportamiento del cliente 

Durante las visitas a la tienda hemos observado que los clientes han sido escasos 

siempre, por lo que deducimos que el principal canal de venta es el online. Las 

clientas que hemos observado entraban a la tienda a dar una vuelta para ver los 

productos, no hemos presenciado ninguna compra.  

5.3. Hipótesis contrastadas 

A continuación, vamos a contrastar cada una de las hipótesis planteadas antes de 

realizar la investigación para ver si después de estas podemos confirmarlas o 

desmentirlas. Primero veremos la hipótesis inicial y después la contrastación.  

1. Existe una diferencia real entre las prendas socialmente consideradas 
masculinas y las consideradas femeninas, y aunque hay un porcentaje de la 

población que no viste acorde con las prendas categorizadas con su respectivo 

sexo, la mayoría continúa haciendo esta distinción. 

Respecto a la prenda del blazer, se consideraba una prenda masculina 

antiguamente, y aunque hoy en día siguen utilizando con mucha frecuencia, 

nos hemos dado cuenta de que las mujeres la utilizan mucho más en ocasiones 

informales, combinadas con unas bambas y unos tejanos, mientras que los 

hombres la llevan más en el trabajo en alguna ocasión más formal como sería 

una boda.  
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2. La sociedad concibe el blazer como una pieza formal que únicamente se lleva 

en el trabajo o en ocasiones muy elegantes como una boda, reuniones de 

trabajo u otros eventos especiales.  

Es cierto que se considera una prenda formal que llevar al trabajo o en 

ocasiones especiales, pero también se utiliza mucho de manera informal, con 

unos tejanos, bambas, vestidos, faldas… 

3. Históricamente, en los últimos 80 años, los hombres y mujeres, tenían 2 
formas de vestir: la “profesional” y la “personal”. 

Sí, eso, por lo que hemos observado, sigue siendo así, se distingue mucho la 

vestimenta entre ocasiones formales e informales. 

4. Hoy en día, el blazer es una pieza “casual” o “comodín” adaptable a casi 

cualquier entorno de manera de vestir. 

Sí, de hecho, una de las entrevistadas, la que es estilista, nos comentaba que 
es una prenda que nunca va a pasar de moda y es muy buena opción cuando 

no sabes qué ponerte, ya que pega con todo y le da un toque sofisticado a 

cualquier outfit.  

5. Las personas de sexo masculino tienden a no salirse del aspecto sobrio, 

propio del blazer clásico. 

Generalmente, es cierto, los hombres suelen utilizar mucho más el blazer para 

ir a trabajar o para cuando tienen un evento de gala y mayoritariamente estos 

son de colores sobrios como el negro, gris o azul marino.  

6. Los hombres estarían más dispuestos a vestir con un blazer llamativo si las 

tiendas fast-fashion las diseñaran y vendieran. 

No es una afirmación que generalmente sea válida, ya que un poco menos de 

la mitad de los encuestados afirmó que compraría un blazer más llamativo, 

mientras que muchos otros no se atrevieron a dar una respuesta, sino que se 

quedaron en duda. Además, en el focus group, los hombres que participaron 

dijeron que no les gustaba mucho llamar la atención, por lo que preferían 

blazers más sobrios y menos llamativos.  
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7. La sociedad cada vez está más dispuesta a comprar prendas de ropa 

fabricadas de manera sostenible. 

Aún con la esperanza de que se confirmase, nos hemos dado cuenta de que 

la mayoría de personas no se comprometen con el medio ambiente en ese 

aspecto, ya que creen que es demasiado cara o no acaban de confiar en que 

realmente la promesa de “ser sostenible” se cumpla. En otros aspectos, como 

en la alimentación, sí se fijan más, pero en la ropa, no, anteponen el precio a 

la sostenibilidad de las prendas.  

8. Incorporando tejidos y materiales orgánicos, biodegradables o reciclados en el 

diseño de nuestras prendas, lograremos un equilibrio entre la producción 
textil y el respeto del medio ambiente. 

Con la entrevista de la marca Delaccua, hemos podido comprobar que se 

pueden utilizar materiales hechos, por ejemplo, a partir de hilos reciclados de 

botellas de plástico y además, fabricar localmente. De esta forma se puede 

seguir creando moda, pero cuidando al medio ambiente.  

9. El precio es una barrera a la hora de comprar un blazer. 

Podemos afirmarlo, ya que la mitad de los encuestados afirmaron que no 
querían gastar más de 50€ en esta prenda, lo que solo podemos encontrar en 

Inditex. Además, en el focus group concluimos que los participantes no querían 

gastarse más de 70-100€ en un blazer.  

10. El precio es un elemento psicológico influyente a la hora de adquirir bienes 

determinados, afectando a la demanda de prendas de ropa concretas como lo 

son los blazers. 

Sí, el precio es un elemento importante que cambia la decisión de compra de 
las personas, ya que anteponen el precio a la calidad de los productos. Lo 

hemos podido comprobar con el tema de la sostenibilidad, porque como este 

factor hace que las prendas sean más caras, los participantes comunicaban 

que no podían destinar tanto en ellas, y por eso anteponen el precio.  

11. A la gente le gusta sentirse especial, y por este motivo está dispuesto a 

pagar más por un producto único, personalizado y adaptado a sus gustos.  
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La mayoría de los participantes, tanto en encuestas como en entrevistas o 

focus group, estaban dispuestos a pagar más por un producto adaptado a ellos 

mismos, aunque algunos de ellos resaltaban que no les gusta destacar mucho 

entre la sociedad y que, por tanto, no están tan interesados en tener un blazer 

que les haga sentir únicos.  

12. Nuestro target está interesado en la moda y las tendencias que se llevan en 

otros países y continentes. 

Después de preguntar si les interesaría una colección de blazers inspirada en 

diferentes culturas del mundo, los participantes mostraban sorpresa e interés 

por ella, preguntando cómo sería y que les parecía un estilo interesante. 

Algunos incluso detallaron como podría ser alguna de las piezas.  

13. Después del Covid-19, los consumidores han cambiado su forma de consumo 

y destinan una parte inferior de su renta al consumo de moda. 

Esta hipótesis depende mucho de cada persona, en general los participantes 

decían que no había cambiado la cantidad de ropa que compraban, pero sí el 

tipo, por ejemplo, intentaban decantarse más por prendas cómodas, ya que 

pasaban más tiempo en casa por el tema del teletrabajo, pero que a la vez, 

cuando salían de casa les gustaba ir más arreglados que antes de la pandemia.  
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5.4. DAFO final 

Una vez realizada nuestra investigación, hemos creído conveniente volver a analizar 
la situación del proyecto que queremos llevar a cabo. Este análisis se ha hecho, una 

vez más, siguiendo el modelo DAFO y se ha dividido, como anteriormente se ha 

hecho, en un análisis DAFO del producto y otro análisis DAFO del negocio. 

5.4.1. Análisis DAFO del producto 

 

 

Imagen 127. Fuente: Elaboración propia 
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En el DAFO final, hemos mantenido las afirmaciones que pensamos en un principio, 

pero hemos podido añadir nuevas que hemos descubierto después de realizar la 

investigación. 

En debilidades, hemos añadido que el blazer es un producto que es bastante 

prescindible para el target que hemos escogido, ya que los participantes de la 

investigación nos hicieron ver la siguiente cuestión añadida en este apartado; que 

muchos consumidores optan por tener un blazer y utilizarlo para diferentes eventos 

importantes, en lugar de comprar varios. 

En fortalezas, nos hemos dado cuenta del potencial que tiene tener un producto 

basado en Barcelona, que es una ciudad con la mente muy abierta y donde nadie (o 

casi nadie) va a mirarte mal por la ropa que lleves, es más libre que un pueblo 

pequeño, por ejemplo. Además, el blazer es una prenda atemporal que sirve como 

básico de armario para poder recurrir a él en cualquier situación y que no tiene género, 

sino que se adapta a todos los cuerpos y figuras, es una prenda que llevan tanto 

mujeres como hombres, y así también lo acepta la sociedad.  

No hemos encontrado ninguna nueva amenaza, pero si nuevas oportunidades. La 

primera que se pueden hacer muchas colaboraciones con otras marcas que tienen 

productos diferentes, pero que forman parte del mundo de la moda, como los bolsos. 

Hay muchas marcas con los mismos valores que nosotras que estarían dispuestas a 

realizar estas colaboraciones y potenciar ambos productos. También nos hemos dado 

cuenta, que aunque los participantes de la investigación no lo hagan, admitían que 

era una prenda muy versátil, que se puede llevar tanto en invierno, como en verano, 

o con un traje o unos tejanos. Y, ofrece la disponibilidad de diseñarlos con diferentes 

texturas, formas y colores, se puede utilizar la creatividad para crear diferentes estilos 

de blazer.  
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5.4.2. Análisis DAFO del negocio 

 

 

Imagen 128. Fuente: Elaboración propia 

En el DAFO del negocio, no hemos detectado tantos puntos nuevos. En debilidades, 

nos hemos dado cuenta de que las personas que más concienciadas están con el 

tema de ropa sostenible son personas que trabajan en el mundo de la moda, ya que 

tienen más consciencia de todo lo que pasa en esta industria y de las barbaridades 

que las marcas llegan a hacer por ganar más dinero. Sería ideal que poco a poco las 
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personas de a pie nos concienciásemos más con este tema, ya que la contaminación 

del sector textil es una de las que más contamina.  

Finalmente, en oportunidades hemos visto con la investigación que hay mucha más 

demanda por los productos de marcas slow-fashion, por lo que eso es un punto a 

favor a nuestro negocio y que el Covid-19 ahora mismo ha pasado en segundo plano, 

ya que muchas de las personas que preguntamos no habían cambiado su forma de 

comprar por la pandemia, además las parece que la situación económica de muchas 

de ellas ha mejorado desde 2020.  

5.5. Opinión personal 

Después de realizar la investigación, compuesta por una encuesta a los dos targets, 

tres entrevistas en profundidad a tres perfiles distintos, un focus group de 6 personas 

y una etnografía, podemos decir que ha sido muy interesante escuchar las opiniones, 

ideas y sensaciones de distintas personas sobre el proyecto que queremos llevar a 

cabo.  

Hemos podido ver que al principio teníamos muy claro que los blazers eran prendas 

que muchas personas utilizaban para el trabajo y ocasiones especiales como 

bautizos, comuniones o bodas, y que a la vez, otras personas lo utilizaban de forma 

informal, para llevarlos en el día a día. Sin embargo, en esta segunda parte, no 

estábamos del todo en lo cierto. Hemos averiguado que no todo el mundo opta por 

un blazer cuando no sabe qué ponerse, o para ir arreglado pero con un toque informal, 

sino que es una prenda que tienen muy ligada al trabajo y al hecho de ir de gala.  

Destacamos también que aquellas personas más interesadas en la moda, sí que 

contemplan el blazer como prenda must have en su armario. Por ejemplo, en la 

entrevista que realizamos a la estilista, Gemma aseguraba que tenía 14 blazers en su 

armario y que tendría incluso más, porque, para ella, son una pieza fundamental a la 

hora de vestir. 

Para concluir, podemos decir que estamos satisfechas con el resultado de la 

investigación, independientemente de haber podido, o no, contrastar nuestras 

hipótesis, cualquier resultado es bueno para saber cómo enfocar los primeros pasos 

de nuestro proyecto: una colección de blazers inspirados en las diferentes culturas 

del mundo. 



Proyecto.
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6. Proyecto  

6.1. Justificación del proyecto 

Nuestra idea principal era llevar la marca a la calle, crearla hasta el final y fundar una 

empresa, las 4 como socias principales. Debido a que llevarlo a cabo es bastante 

complicado, decidimos al menos intentarlo aunque no se convirtiera en algo real. En 

el proyecto hemos plasmado con todas nuestras ganas y empeño un esbozo de la 
empresa que surgió en esas primeras ideas de brainstorming; la visión y los valores 

(punto muy importante y que creemos que es fundamental para que una empresa siga 

una línea de objetivo y se identifique con su público), el plan de comunicación, las 4 

Ps y la parte más creativa, que se compondría por el logotipo, la parte de copistería, 

redes sociales… Nos hemos decantado por la fabricación de blazers unisex, ya que 

queremos producir una marca innovadora, original, creativa y atrevida, que sea 

versátil para todo tipo de ocasiones.  

6.2. Filosofía de marca 

6.2.1. Misión 

Nuestra misión es la de crear un negocio, más concretamente una marca 

especializada en la producción slow-fashion y venta de stock limitado de blazers 
inspirados en las distintas culturas del mundo. 

Crear una marca que posea unos valores muy definidos; que inspire a sus 

consumidores y les ayude a crecer tanto individualmente como en comunidad, 

respetando siempre el medio ambiente. Tanto cuidando los materiales con los que 

son fabricadas nuestras prendas como con las acciones que llevamos a cabo. 

Colaborando y estudiando minuciosamente nuestro target, haremos juntos un trabajo 
de co-creación para que todas las prendas se adapten a los gustos de cada uno de 

nuestros clientes de una forma individual, adaptándonos a cada una de las distintas 

culturas. 
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6.2.2. Visión 

Promover una nueva forma de ver la moda 

Creemos que el mundo sería un lugar mejor si la sociedad dejara de ver el blazer 
como una prenda estricta y exclusivamente formal, pasando a ser concebidos como 

una pieza versátil, capaz de adaptarse y representar la personalidad de cada 

individuo, independientemente de su procedencia, su cultura o sus creencias. 

6.2.3. Propósito 

Convertir nuestros blazers en un must-have40 que esté en el armario de todo el 

mundo. 

6.2.4. Valores 

 

Imagen 129. Valores (2022). Fuente: Elaboración propia 

  

 
40  Significa «debes tener», se hace referencia a aquellas prendas que son imprescindibles en todo armario. 
(Cambridge Dicctionary, 2022)  
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6.3. La marca y su contexto 

6.3.1. Brand wheel 

 

 

Imagen 130. Brand Wheel Initial (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.3.2. Brand meanings 

6.3.2.1. Meanings  

 

Imagen 131. Brand Meanings (2022). Fuente: Elaboración propia  
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6.3.2.2. Brand Dimensions 

 

Imagen 132. Brand Dimensions (2022). Fuente: Elaboración propia 

6.3.2.3. Brand map 

 

Imagen 133. Brand map (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.3.3. Brand personality 

6.3.3.1. Arquetipos de la marca 

A continuación, vinculamos nuestra marca con 3 de los 12 arquetipos de Carl Jung; 

cada uno dispone de diferentes significados, valores y personalidades que simbolizan 

las motivaciones más básicas de los seres humanos, y que en este caso, más se 

asemejan a nuestro público. 

- Mago 

Pangea Concept quiere tener la capacidad de transformar cualquier experiencia 

cotidiana de la vida de las personas, ofreciendo una nueva forma de ver las cosas, ya 

que cree verdaderamente en sus ideales y desea compartirlos con el mundo. 

Comprende el mundo en el que vive y quiere coexistir creando una bonita sinergia 

con su entorno tanto social como medioambiental. 

- Creador 

Nuestra marca ha nacido para crear algo que aún no existe. No se trata de un simple 

comercio que produce y vende blazers, sino de una nueva forma de ver esta prenda. 

Pangea Concept es más que una marca de ropa, es compromiso, es comunidad, es 

personalidad, es diversidad, y mucho más. Sus pilares fundamentales son la 

creatividad y la imaginación, que dan a luz unos diseños únicos y representativos de 

la personalidad de cada individuo. Todo esto sin dejar de lado sus ideales, por los que 

lucha y representa. 

- Rebelde 

Pangea Concept cree que hay algo en el mundo que no funciona como debería, y 

nuestro objetivo es contribuir al cambio de un sector que no funciona como debería. 

Se trata de la industria de la moda, un sector que mueve miles de millones de dólares 

al año y que con la llegada del fast-fashion ha empezado a tener un impacto negativo 

en el mundo. 

Un mundo en el que según nuestros ideales debemos respetar y cuidar, ya que es el 

lugar del que venimos y queremos ser respetuosos con él. Es por eso, que Pangea 

Concept es una marca de ropa slow-fashion, que tiene un proceso de producción que 
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deja una huella de carbono mínima y tiene en cuenta factores de vital importancia 

como el medioambiente y la sostenibilidad. Por encima de todo, Pangea Concept 

quiere ser una marca que inspire a las personas para unirse a la causa cambiando su 

forma de consumir moda. 

6.3.3.2. Personalidad de la marca 

Para acabar de definir la personalidad de nuestra marca, hemos escogido distintos 

ámbitos, productos o servicios que pueden servir de ayuda para acabar de entender 

y definir su personalidad, dándole una imagen mucho más clara. 

- Si nuestra marca fuera un coche, este sería un Mini Cooper. La marca Mini 

es conocida por ofrecer un servicio de personalización de sus vehículos, de 

modo que cada persona que tiene un Mini, puede hacérselo a su gusto y 

medida, pudiendo expresar su personalidad y sus gustos a través de su coche. 

Esto es lo que queremos que pase con nuestra marca, que tenga la capacidad 

de representar a cualquier de sus usuarios a través de sus diseños.  

- Si fuera un animal, sería un camaleón. Este animal es conocido por su 

adaptabilidad al entorno que le rodea, creemos que se asemeja a la marca, ya 

que esta se adapta a todas las culturas existentes y a todas las personalidades 

que existen en este mundo, recogiendo aquellos aspectos más diferenciadores 

de cada persona o sitio y representándolos en un diseño original. 

- Si fuera un artista, sería Harry Styles. Este artista es conocido en las 

alfombras rojas por llevar siempre looks rompedores, diferentes y hacerlos muy 

suyos, eso es porque cada uno de ellos tiene elementos que concuerdan 

perfectamente con su personalidad y su forma de mostrarse ante el mundo. 

- Si fuera un medio de comunicación, sería Código nuevo. Este medio de 

comunicación está enfocado a la generación millennial y Z., poniendo especial 

foco en actualidad, innovación y medio ambiente 

- Si fuera un tipo de comida, sería Sushi. El Sushi es una comida muy versátil, 

que se puede preparar con los ingredientes que se prefieran y combinarlos de 

cualquier manera, pudiendo hacer multitud de combinaciones distintas que dan 

como resultado miles de sabores distintos. 
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Imagen 134. Personalidad de la marca (2022). Fuente: Elaboración propia 

6.3.4. Brand identity 

6.3.4.1. Naming 

El naming es uno de los puntos más importante de cualquier proyecto, ya que es la 

forma visual en la que los consumidores van a identificar tu marca. A la hora de pensar 

un naming para nuestro proyecto, queríamos que tuviera un significado y una relación 

con nuestra filosofía de marca, no queríamos que fuera solo una palabra.  

Durante el primer brainstorming se nos ocurrieron diferentes palabras relacionadas 

con el mundo, la sostenibilidad, el producto que queremos anunciar, etc. En un primer 

momento las opciones que teníamos eran: Pangea Barcelona, Eco World, Barcelona 

Estudios, New blazer Concept, Pangea Concept y The blazer Concept.  

Después de hacer una 1ª eliminación, nos quedamos con los que tenían una relación 

más profunda con nuestra marca y que tuvieran un significado para nosotras, por lo 

que nos quedamos con Pangea Barcelona, The blazer Concept y Pangea Concept. 

Finalmente, el naming escogido fue Pangea Concept. Pangea es el nombre que hace 

referencia a cuando anteriormente estaban todos los continentes unidos en uno y la 

palabra Concept significa concepto. Pangea Concept hace referencia a las diferentes 

culturas que hay a lo largo de todos los continentes, queriendo aproximar la cultura 

de cada uno de ellos a todos los ciudadanos del mundo, rompiendo las barreras 

socioculturales y volviéndose a unir en uno solo. Apostando siempre por una relación 

sana y respetuosa con el medioambiente y todos los ciudadanos que formamos parte 

de él.  



manual de estilo 01.



manual de estilo 02.

El manual de estilo de Pangea Concept reúne toda la identidad visual de la marca, mostran-
do las indicaciones para sus correctas aplicaciones y el uso gráfico correcto del logotipo, 
los colores corporativos de la marca, las tipografías y las aplicaciones predeterminadas. 



la marca



logotipo
Una vez escogido el naming de nuestro proyecto, le dimos forma visual de manera que el con-

sumidor nos reconociera al vernos. 

Teníamos muy claro que queríamos algo muy simple y minimalista a nivel estético, nada de ob-
jetos ni dibujos, queríamos apostar por una identidad visual muy sencilla pero a la vez atrevida. 

Logotipo Isologo

manual de estilo 03.



logotipo
La marca también acepta que se utilicen el logotipo y el isologo en otros colores para 
la comunicación de la marca, serán aceptadas las variaciones que presentamos en este 

manual de estilo. 

versiones correctas

manual de estilo 04.



En fondos de los colores corporativos de la marca, en imágenes que se utilicen o bien en 
fondos negros, también se aceptarán las siguientes aplicaciones del logotipo e isologo 

en color blanco. 

aplicaciones correctas

manual de estilo 05.



usos
Uso incorrecto

Área de seguridad

x

x
xx

x

x

x
x

manual de estilo 06.



tipografía
Títulos: Abhaya Libre SemiBold

La tipografía seleccionada para los títulos es Abhaya 
Libre, en su formato SemiBold, ya que presenta mayor 
grosura y resalta por encima de las otras. Se trata de 
una tipografía sencilla pero con un toque más formal. 

Subtítulos y cuerpo de texto: 
Glacial Indifference

La tipografía que hemos escogido, tanto en subtítulos 
como en cuerpo, es Glacial Indifference. Se trata de 
una tipografía sencilla e informal, muy agradable de 
leer, con la que podremos comunicar un mensaje de 
forma directa y transparente. 

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
0123456789 (!@#$%&.,?:;)

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
0123456789 (!@#$%&.,?:;)

manual de estilo 07.



tipografía colores corporativos

Los colores corporativos que utilizaremos para la identidad gráfica de nuestra marca son 
colores llamativos y atrevidos, con los que queremos aportar un aire fresco y divertido.

Hemos optado por colores más suaves en el caso del marrón y el rosa claro, que aportan 
minimalismo, combinándolos con colores más fuertes como son el rosa fuerte y el naran-
ja, para aportar una estética más atrevida y colorida. El color negro es un básico que nos 
permitirá jugar y combinar con todas las tonalidades. Aunque hayamos apostado por estos 
colores, no nos cerramos a actualizarlos a medida que vayamos avanzando el proyecto.  

manual de estilo 08.



colores corporativos

CMYK: 0/2/8/6
RGB: 239/234/220
HEX: #EFEADC

CMYK: 0/32/32/1
RGB: 253/172/172
HEX: #FDACAC

CMYK: 0/85/40/12
RGB: 225/34/136
HEX: #E12288

CMYK: 0/64/100/7
RGB: 238/85/0
HEX: #EE5500

CMYK: 0/0/0/100
RGB: 0/0/0
HEX: #000000

manual de estilo 09.



colores corporativos

aplicaciones 
corporativas



etiqueta

En la cara delantera podemos observar el 
logotipo de la marca junto a un papel de 
semillas que al plantarse crece una planta. 

En la cara trasera podemos observar el nombre 
del producto, con su respectiva talla y su precio. 
También el código de barras y el instagram de la marca. 

manual de estilo 11.



etiqueta packaging

El packaging será una caja de cartón reciclado, presenta un modelo con tres colores diferentes. 

manual de estilo 12.



presentación

En la parte interior del packaging encontraremos este  
papel vegetal con el logotipo de la marca y una pegatina 

con el isotipo. 

En su interior irá una tarjeta de agradecimiento por la compra del producto. 

manual de estilo 13.

En su interior irán también unas pegatinas de regalo por cada compra. 



Para los clientes que acudan a nuestros eventos presenciales y para futuros 
negocios tendremos a su disposición estas tarjetas físicas. 

tarjeta

manual de estilo 14.



manual de estilo 2022
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6.4. Análisis del consumidor 

6.4.1. Target de compra 

6.4.1.1. Target principal 

Conformado por personas entre 21 y 45 años con un poder adquisitivo medio-alto y 

residentes en grandes ciudades, suelen llevar un estilo de vida urbanita, ajetreado y 

son personas emprendedoras, suelen ser muy activas y dinámicas. 

Tienen mucha vida social, suelen quedar con sus amigos al salir del trabajo, además 

les gusta cuidarse física y mentalmente dedicando tiempo a ellas mismas. 

Les gusta cuidar del medio ambiente, reciclando, comprando a granel, consumiendo 

marcas con valores similares a los suyos o apostando por modelos de consumo de 

ropa éticos y sostenibles. 

 

Imagen 135. ID card target principal (2022). Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 
211 

6.4.1.2. Target secundario 

El target de compra secundario está formado por personas de entre 45 y 70 años, 

que tengan un poder adquisitivo medio/alto y que residen en zonas urbanas, 

mayoritariamente en grandes ciudades. 

Pese a tener, en algunos casos, una edad más avanzada, su espíritu es muy joven 

y visten con un estilo moderno e informal. Además, también les gusta seguir las 

nuevas tendencias y estilos. 

Se preocupan mucho por su salud y aspecto físico, ya que para ellos es muy 

importante que su apariencia refleje su forma de ser, su carácter y personalidad 

carismática. También es crucial para ellos respetar el medio ambiente y consumir 
de forma ética, por eso suelen comprar prendas alejadas de las tiendas más 

comunes y de fast-fashion. 

 

Imagen 136. ID card target secundario (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.5. Stakeholders 

6.5.1. Entorno interno 

1. Empleados 

- Departamento de cuentas y administración. Encargados de tratar con los 

clientes y proveedores en el día a día, además de realizar todas las tareas 

administrativas referentes a la gestión de la empresa que son indispensables 

para su funcionamiento. 

- Departamento de marketing y RR.PP. Encargados de la gestión del 

marketing y la comunicación de la empresa, tanto online como offline. 

Desarrollan las estrategias que va a seguir la marca para crecer rápidamente 

y ganar notoriedad. 

- Departamento de diseño. Desarrollarán los diseños de los distintos modelos 

de blazer, desde los patrones hasta los accesorios que complementarán el 

producto.  

- Freelancer: Inés de la Cruz será contratada como diseñadora de moda, 

de forma puntual cuando sea necesario crear nuevos diseños. El 

método de pago será por diseño ejecutado.  

- Departamento de contabilidad y finanzas. Serán las encargadas de 

gestionar las finanzas de la empresa, llevar un control exhaustivo de los costes 

fijos y variables de la empresa y de las ventas y los beneficios que obtenemos 

cada mes. 

2. Accionistas 

- Socias. En este caso, las socias de la empresa serán las propias fundadoras, 

es decir: Marta Aguerri, Laura Bel, Gemma Balcells y Cristina Sancho. 

6.5.2. Entorno de trabajo 

3. Consumidores. Todas aquellas personas que hayan avanzado en el funnel y 

se hayan decidido a comprar una de las prendas de la marca. Es un 

stakeholder clave, ya que será el que nos ayudará a obtener beneficios. 
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4. Proveedores  

- De materiales: 

- Organic Cotton Colours, proveedor de materiales textiles orgánicos 

para confeccionar prendas de forma ecológica y sostenible. Nos 

proporcionará los materiales necesarios para crear nuestras prendas. 

- Greencel, hacen hilos a partir de la pulpa de madera, por tanto, son de 
origen natural y orgánico. 

- Cabosa, nos proporcionará los botones, es una fábrica especializada 

en este tipo de material y además está comprometida con el medio 

ambiente, localizada en España. 

- Fábrica. La fábrica que confeccionará las prendas es ONATEX, está ubicada 

en Sabadell y es una fábrica verde con los objetivos de: desperdicio 0, 

reducción de CO₂, la confección de prendas con tejidos orgánicos, sostenibles 

y reciclados… 

- Copistería. Gràfic Centre, una copistería local de Barcelona, nos ayudará 

en la impresión de pegatinas, etiquetas del producto, papel de semillas y otros 

productos que queramos imprimir.   

- Packaging. La empresa Self Packaging, nos proporcionará una amplia gama 

de cajas de materiales reciclados: cartón reciclado, papeles 100% FSC (sin 

cloros)... 

5. Inversores 

- Empresas de capital de riesgo. Estas ayudan a financiar las PYMES. El 

fondo de capital de riesgo asume el mismo riesgo que el empresario, ayudando 

al emprendedor con su experiencia, sus contactos y su asesoría. 

6. Distribuidores 

- Envialia. Empresa transportista nacional e internacional. Envían todo tipo de 

paquetes a todas partes del mundo. Sería la empresa transportista principal 

que distribuiría nuestros productos a los consumidores finales.  
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7. Competencia. Stakeholder crucial, ya que tanto la competencia directa, como 

la indirecta y sustitutiva evolucionan constantemente y adapta sus productos y 

servicios a lo que el público demanda, por eso es importante para nuestra 

marca seguir los pasos que hagan en el mercado. 

- Laagam. Marca de moda producida de forma sostenible, zero waste, 

local y sin stocks. 

- Mus&Bombon. Marca de moda local basada en Barcelona y sostenible, 

ubicada en el sistema slow-fashion.  

- Masscob. Moda slow-fashion, sus prendas son sostenibles.  

- Ecoalf. Empresa española que se dedica a la fabricación de prendas a 

partir de residuos plásticos. Forman parte del sistema slow-fashion. 

- Alohas. Moda basada en un sistema de negocio on demand que utiliza 

tejidos sostenibles. 

- Swarovski . Empresa especializada en joyas. Utilizan una técnica 

artesanal.  

- Syra Coffee. Empresa ética y sostenible que ha nacido en Barcelona. 

8. Sindicatos y patronales  

- Sectores de moda de las CCOO. Como las CCOO se estructuran en 

Federaciones, según la actividad que desarrolla la empresa y el sector en el 

que opera, y en Uniones, según el territorio en el que se ubica la empresa, 

nuestra marca va a formar parte de la federación del sector de la moda y de la 

unión de la industria de Cataluña. 

- UGT. Esta organización afectará a la marca de forma directa, ya que procura 

por los intereses de los trabajadores y su bienestar en el ámbito laboral. 

- Fedecon y Confederación Moda España. Esta entidad, que representa a la 

industria española de la confección, va a tener cierta repercusión en nuestra 

marca, ya que defiende nuestros intereses y potencia el sector de la moda en 

general a nivel nacional. 
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- Consejo Intertextil Español (CIE). Su misión es la de promover el desarrollo 

de las empresas del sector moda y textil en España y ayudarlas a ser más 

competitivas. Difunden noticias e información en sus canales que nos puede 

ser de ayuda en ciertos momentos. 

- Texfor (Confederación industrial del textil). Es la confederación que se 

dedica a representar a más de 4.000 empresas, en su mayoría con 

características muy similares a la nuestra, en todos los ámbitos, desde 

económicos, jurídicos, técnicos o políticos. Esta confederación nos puede ser 

de gran ayuda en ciertos momentos, ya que el sector de la moda es muy 

competitivo y tener un pilar como este sobre el que poder tomar referencias en 

algunos aspectos nos sería muy útil. 

- Agrupación española del género de punto. Tienen una oferta de servicios 

especializados que permiten a las pequeñas y medianas empresas mejorar su 

posición en el sector. Es una asociación profesional de ámbito nacional que 

tiene como objetivo impulsar la competitividad de las PYMES fomentando su 

defensa y representación en el ámbito laboral. 

9. Colegios profesionales 

- COACB (Colegio Oficial de Agentes Comerciales de Barcelona),  una 

corporación de derecho público que agrupa más de 8.000 agentes 

comerciales. 

6.5.3. Entorno general 

10.  Instituciones y administración  

- Ministerio de trabajo, migraciones y seguridad social. Actualmente, este 

es el departamento ministerial que tiene las competencias en relaciones 

laborales, de empleo y de seguridad social. 

- Ministerio de industria, energía y turismo. Al que pertenece la dirección 

general de política de la pequeña y mediana empresa (DGPYME). Este 

organismo dispone de programas de ayudas para emprendedores, además de 

financiarlos directamente con ayudas como la del crecimiento empresarial, 
la de empresas innovadoras y la de emprendedores. 
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- Ministerio de empleo y seguridad social. Como toda empresa, deberemos 

cumplir los requisitos y trámites relativos tanto a los socios como a futuros 

empleados. Daremos de alta a los trabajadores en la Tesorería general de las 

cotizaciones. 

- Ministerio de economía y hacienda 

- Instituto de crédito oficial. Es una entidad pública, que está adscrita 

al ministerio de economía y hacienda. Se dedica a fomentar algunas 

actividades que merecen un estudio y sean viables, ayudándolas a 

financiarse con un interés muy bajo. 

- Agencia estatal de administración tributaria. Como emprendedoras 
deberemos llevar a cabo una serie de trámites para constituir nuestra empresa, 

ya que deberemos darla de alta en el censo de actividades económicas. 

Además, estaremos obligadas a pagar de forma fraccionada el IVA, el IRPF, el 

impuesto de Sociedades, las retenciones de los trabajadores, etc. 

- Comisión nacional del mercado de valores. Es un organismo que 

deberemos tener en cuenta, puesto que su objetivo es velar por la 

transparencia de los mercados y la correcta formación de precios en los 

mismos, así como la protección de los inversores.  

Como órgano de control se centra principalmente sobre: las sociedades que 

emiten valores para ser colocados de forma pública en el mercado primario; 

los mercados secundarios de valores y las empresas que prestan servicios 
de inversión y las instituciones de inversión colectiva. 

Sobre ellos, la Comisión ejerce una supervisión de carácter prudencial 

buscando garantizar la seguridad de sus transacciones y la solvencia del 
sistema. 

- Sociedad de garantía recíproca (SGR). Son aquellas financieras que facilitan 

el acceso al crédito a las PYMES. En nuestro caso, deberemos centrarnos en 

AVALIS, la sociedad de garantía recíproca de Cataluña, que con el aval de la 

Generalitat, ayuda a pequeñas empresas como la nuestra a obtener 
financiación. 
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- Viveros de empresa. Como en los primeros meses quizás no tenemos un sitio 

donde establecer nuestra oficina, estos son una buena opción, ya que ofrecen 

a las nuevas iniciativas empresariales, y durante sus primeros años, 

instalaciones amuebladas a bajo coste, así como también apoyo jurídico y 

legal. 

- Certificaciones. 

- GOTS. Organización que es proveedora de su certificación de 

sostenibilidad Global Organic Textile Standard, que certifica 

procesamiento, fabricación, empaque, etiquetado, comercialización y 

distribución de productos textiles. Disponen de un sello de 95 - 100% 

orgánico y otro de 70 - 94%. Nuestro objetivo es conseguir primero el 

segundo y más adelante, cuando el negocio se vaya desarrollando, el 

primero, ya que poco a poco queremos mejorar al máximo las 

condiciones sostenibles. 

- Bcome Conscious. Plataforma creada en Barcelona para controlar la 

trazabilidad de prendas para garantizar la sostenibilidad. Es la etiqueta 

de sostenibilidad que permite a empresas textiles ser transparentes y 

éticas. 

11. Líderes de opinión 

- Periodistas y expertos. Hay expertos en moda e ingeniería textil que hablan 

sobre el tema en distintos medios de comunicación tanto tradicionales como 

digitales. Estos expertos pueden ser desde empresarios, profesores, doctores 

especializados en moda sostenible, altos cargos de empresas del sector de la 

moda, e incluso responsables del ministerio o de los organismos que regulan 

las leyes en esta materia. 

También debemos tener en cuenta aquellos expertos en innovación 
tecnológica, ya que la industria de la moda y de la fabricación de materiales 

sostenibles está evolucionando muy rápidamente. 

Además, también nos interesan aquellos expertos especializados en el 

medioambiente y en el desarrollo de una sociedad más sostenible en todos 
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los aspectos, la moda incluida; porque existen ciertas formas de consumir 

moda que reducen nuestra huella de carbono. 

- Influencers. Hoy en día, los influencers son unos de los líderes de opinión que 

ejercen más influencia sobre la población, especialmente aquellos más 

jóvenes. Existen influencers de muchos tipos y de muchas temáticas distintas. 

Nosotras nos centraremos en los influencers de moda, concretamente de 

moda slow-fashion, ya que nuestra marca será una tienda de este tipo de 

ropa y queremos darle visibilidad al movimiento de la ropa sostenible y de 

proximidad. 

Algunos ejemplos de influencers podrían ser los siguientes: 

- Inés Arroyo, creadora de la marca de ropa Laagam. 

- Sara Baceiredo, creadora de la marca de bolsos It’s Lava. 

- Carla DiPinto, creadora de la marca de ropa de baño Agosto Studio.  

- Páginas web y blogs de moda. Existen muchos blogs y páginas web 

especializadas en moda sostenible donde se publican consejos, opiniones y 

experiencias de compra en tiendas slow-fashion. Además, también se hacen 

recomendaciones de establecimientos y marcas nuevas en el sector que 

pueden ser de gran interés para los lectores de estos blogs 

12. Medios de comunicación 

- Prensa diaria. Cada vez son más los periódicos que están añadiendo una 

sección entre sus páginas dedicada a la sostenibilidad, o al desarrollo 
sostenible, el diario El País o El Mundo son ejemplos de ello. En estas 

secciones se habla sobre novedades en materia de medio ambiente y 
sostenibilidad. Por eso nos interesa aparecer en prensa periódica, ya que 

dará mucha visibilidad y notoriedad a la marca, además de buena reputación 

y publicity. 

- Prensa especializada. Hay un tipo de prensa especializada en el que se habla 

de moda, además es bien sabido que siempre ha tenido mucha audiencia y en 
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el caso de las revistas como Vogue o Elle mucho prestigio dentro de la misma 

industria. 

- Planeta moda. Es una plataforma que está impulsada por la asociación Vida 

Sana, de la que hablaremos más adelante, que tiene como objetivo promover 
la moda sostenible, buscando así, que la industria evolucione y sea más 

respetuosa, ecológica y justa. 

En esta plataforma encontramos una sección de noticias, donde nos 

interesaría aparecer, junto a un apartado de información eco, donde se forma 

e informa a los usuarios sobre materiales, fibras y demás. Además, también 

tiene una revista online (The ecologist) y un directorio de moda sostenible. 

13. Comunidades 

- Consumidores actuales de moda sostenible. Una de las comunidades 

principales a las que nos dirigimos, son las personas que ya consumen ropa 

sostenible. Estas ya saben en qué tiendas comprar, qué tipo de materiales 

les interesan y les gustan y cuál es su proceso de producción, en definitiva, 

son expertos del tema, ya que han incluido la compra de ropa sostenible en su 

estilo de vida, no lo hacen como acción puntual. 

- Seguidores de influencers de moda en redes sociales. Estas personas 

forman parte de la enorme comunidad de los influencers, en concreto, de los 

de moda sostenible. Son personas que están interesadas en el tema y que 

tienen cierta conciencia sobre la situación de la industria. Pero aun así, no 
siempre compran moda de este tipo, bien porque les parece demasiado 

costoso o bien porque no han dado el paso hacia este cambio de consumo, de 

todos modos son personas interesadas en el tema y que pueden ser de gran 

importancia para nuestra marca. 

- Consumidores de moda alternativa. Estos son consumidores de prendas de 

ropa que no son consideradas típicas o comunes; es decir, se alejan de tiendas 

fast-fashion como Zara o H&M no solo por su tipo de producción, sino porque 

el género les parece demasiado básico y común entre la gente. Les gusta 

destacar y están dispuestos a gastarse más dinero en una prenda que sea 
más original. 
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14. Fuerzas legales 

- BOE. Como toda empresa que se tercie, deberemos consultar el Boletín Oficial 

del Estado para estar al día de todas las actualizaciones de carácter jurídico 

que afecten nuestra empresa. 

- Gobierno de España. Con la Ley de StartUps, una de las leyes que han 

entrado en vigor hace pocos meses y que afectará a nuestra marca de forma 

bastante directa, gracias a la que se agilizará el proceso administrativo y se 

obtendrán incentivos fiscales a aquellas empresas emergentes que decidan 

establecerse en España. 

15. Asociaciones y grupos de presión 

- Asociación de moda sostenible de España (AMSE). Es una asociación que 

ayuda a marcas de ropa o moda en general sostenible y les da apoyo, 

visibilidad. Nuestra marca sería candidata que cumpliría con los requisitos 

establecidos para asociarse a la larga lista de más de 60 marcas en el sector 

de moda ecológica y sostenible. 

- Asociación de moda sostenible de Barcelona. Esta asociación crea 

contenidos más dirigidos a consumidores, ya que se dedica principalmente a 

informar de la importancia de un cambio de consumo hacia la moda sostenible, 

pero para nuestra marca sería interesante asociarse con esta asociación para 

participar y formar parte de los eventos que organiza y de las acciones que 

realiza, ya que así llegaremos a más consumidores potenciales y nos daremos 

a conocer entre el público interesado. 

- Asociación Española para la Sostenibilidad, la innovación y la 
circularidad en moda (SIC Moda). Nos queremos asociar con esta 

organización que une tanto diseñadores como marcas y personas que quieren 

apostar por un diseño de moda ético, sostenible y transparente, fomentando 

proyectos de este tipo para cambiar los valores de la industria. 

- Asociación Vida Sana. Es una organización sin ánimo de lucro que se dedica 
a promover la agricultura y alimentación ecológicas y sanas, y que ha 

impulsado la plataforma Planeta moda de la que se ha hablado anteriormente. 
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6.5.4. Meta stakeholders 

 

Imagen 137. Meta stakeholders (2022). Fuente: Elaboración propia 

6.5.5. Mapa de públicos 

 

Imagen 138. Mapa de públicos (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.6. Análisis de la competencia 

Para el análisis de la competencia de nuestra marca, se ha realizado una 

investigación del mercado partiendo de tres ejes: de la necesidad que cubre 

nuestra marca, la categoría a la que pertenece y el tipo de producto que oferta. A  

continuación se profundiza en estos tres ejes para poder entender mejor la 

competencia escogida: 

La necesidad que cubre nuestra marca es proporcionar a nuestros clientes un 
producto único y novedoso, una marca especializada en blazers haciendo sentir a 

nuestros consumidores cómodos y reflejados. 

La categoría en la que nos clasificaremos es moda sostenible y local para hombres 
y mujeres, ya que los valores más importantes son la inclusividad, los negocios de 
proximidad a la hora de producir el producto, y que los tejidos y las prendas se 

obtengan de manera ecológica y respetando el medio ambiente lo máximo posible. 

Por último, lanzaremos prendas de ropa atemporales que se puedan implantar en 

todas las ocasiones y combinar con todo tipo de prendas a gusto de cada persona. 

A raíz de este análisis se ha realizado una búsqueda exhaustiva a través de la cual 

han salido varias marcas de competencia directa: Laagam, Mus&Bombom y 
Masscob, indirecta: Ecoalf y Alohas y sustitutiva: Swarovski y Syra Coffee.  

 

Imagen 139. Competencia (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.6.1. Competencia directa 

- Laagam 

Laagam presenta un número importante de similitudes frente tanto en cuanto a 

tangibles como intangibles, lo que quiere decir que ambas marcas llegan a cubrir una 
misma necesidad con un producto similar. La marca no está especializada en 
blazers aunque sí que lo incluye en la oferta de prendas que ofrece, pero la 

producción, el sistema de venta y otros muchos factores son parecidos. 

Los valores que presenta Laagam son prácticamente los mismos que nuestra marca, 

el valor a lo local, la sostenibilidad, puesto que también es una marca de Barcelona, 

y también le da mucha importancia a la inclusividad. 

Un valor valorado positivamente de la marca es que justifica sus valores con acciones 

que los refuerzan, como por ejemplo con su política de producción, que tan solo 

produce aquellos productos que se han vendido, para evitar así el desperdicio de 

materiales. 

En cuanto a la política de productos de la marca, la marca presenta una cartera de 

productos bastante amplia, desde tops hasta leggings, pareos, chaquetas y bikinis.  

En cuanto a la política de precios de ambas marcas, vemos que presentan ciertas 
similitudes, teniendo en cuenta toda la producción que hay detrás, a los trabajadores 

y a la empresa misma, hace que el precio deba cubrir todos aquellos costes y propiciar 

un beneficio, por tanto, el precio final será alto en comparación a marcas fast-fashion. 

En el caso de Laagam, el producto que venden más caro son los vestidos, con un par 

de modelos etiquetados a 90€, pero también con algunas opciones más baratas que 

no superan los 50€. Todas estas similitudes entre marcas que hayamos llegado a 

considerar a Laagam como la competencia más directa, además de todas las 

similitudes en producto, valores, precio...  

Laagam también presenta unos medios propios muy bien trabajados, tanto en 

cuanto a página web como en RRSS. En Instagram, una de las plataformas más 

utilizadas, la marca está verificada, y cuenta con más de 180 mil seguidores. 
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- Mus&Bombon 

Esta marca la hemos clasificado como competencia directa por una serie de motivos: 

En primer lugar, es una marca local, basada en Barcelona, que de hecho incluye su 

procedencia en su propio nombre. Además, su otro valor central, aparte de su esencia 

local, es la sostenibilidad, valor que destaca especialmente en su página web con 

una sección en particular. 

En segundo lugar, su forma de producir es muy parecida, puesto que también trabajan 

con el sistema slow-fashion al igual que queremos hacer en nuestra marca. Diseñan 

colecciones de unidades reducidas tanto para tener un compromiso sostenible como 

para aportar un punto único y exclusivo a sus modelos. Además de que todo su 

proceso productivo está realizado en la Península. 

Mus&Bombon tiene un amplio abanico de prendas, desde monos hasta blusas, 

pantalones y bikinis. En las páginas webs de las marcas sí que encontramos cierta 

diferencia. La página web de Mus&Bombon es bastante atractiva tanto estéticamente 

como en distribución de páginas y de secciones. Además, Mus&Bombon presenta la 

opción de contactar a tiempo real por chat con un asesor de imagen que te ayuda 

a escoger la prenda que estás buscando. 

Finalmente, es importante mencionar que Mus&Bombon cuenta con bastantes 

seguidores en sus redes sociales, por ejemplo Instagram, donde supera los 70k 

seguidores. Pese a tener bastantes seguidores, el engagement en sus publicaciones 

es bastante bajo. 

- Masscob  

Masscob forma parte de nuestra competencia directa, ya que es una tienda que 

cuenta con una gama de productos donde podemos encontrar algún modelo de 

americana. Aparte de ofrecer un tipo de producción slow-fashion y ofrecer 

productos de buena calidad a sus clientas, preocupándose por valores como la 

sostenibilidad. Aunque sus orígenes se centran en A Coruña, tienen una tienda en 
la localidad de Barcelona.  

La gama de productos es variada, podemos encontrar desde accesorios, hasta 

bañadores, vestidos y zapatos, entre otros, que van desde los 90 hasta los 540€. 
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Dispone de una tienda física en la localidad de Palma de Mallorca, Barcelona y 

Madrid.  

Sus redes sociales cuentan con un buen número de seguidores, en el caso de 

Instagram con 56,8k, aunque la interacción es menor en el caso de los comentarios y 

los likes en cada post. También cuenta con un perfil en Facebook con 7.795 

seguidores y en Twitter 213 seguidores.  

6.6.2. Competencia indirecta 

- Ecoalf 

Ecoalf es una empresa nacional que se dedica a la fabricación de prendas de ropa 

a partir de los residuos plásticos. La marca apuesta por una producción sostenible 
y asegurando los derechos laborales de sus trabajadores.  

En la web, podemos observar una gran variedad de productos, que podríamos 

relacionar con aquellos looks más deportivos. Sin embargo, no podemos observar 

ningún estilo de americana entre sus productos. La mayoría de las prendas ascienden 

a los 100€, debido al estilo de producción slow-fashion y la calidad de sus tejidos.  

Podemos observar como la marca ha conseguido una gran popularidad junto a sus 

210k seguidores en Instagram, 52,6k seguidores en la red social de Facebook y 10,2k 

seguidores en Twitter.  

En su página web podemos observar como la marca está comprometida con el 

medio ambiente, mediante su fundación y a las distintas campañas que realiza para 

contribuir al planeta.  

- Alohas 

Alohas utiliza un sistema de producción on-demand, en la cual cada semana 

sacan una nueva colección a un precio reducido, a medida que aumentan las 

semanas el precio también aumenta. El valor de la sostenibilidad y la producción 
local está presente en su día a día.  

Entre su gama de productos, podemos encontrar accesorios, zapatos y varias 

prendas de ropa, entre las cuales no hemos observado ningún blazer. Los precios 

oscilan desde los 15 € hasta los 330€.  
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En la red social Instagram cuenta con una gran cantidad de seguidores, 

concretamente, 878k, mientras que en Facebook con 135k y también está presente 

en la red social Pinterest donde tiene 11,3k seguidores. 

6.6.3. Competencia sustitutiva 

- Swarovski 

Swarovski es una empresa de joyería que se creó en 1895, por el fundador Daniel 
Swarovski, el que se movió por su gran pasión por la innovación y el diseño y le llevó 

a liderar mundialmente el mercado de la bisutería y los accesorios. Actualmente, la 

familia continúa con la tradición de ofrecer un estilo extraordinario para el día a día de 

las mujeres a escala mundial. Utilizan una técnica artesanal y de maestría y sus 

principales valores son: creatividad, conocimiento y calidad.  

La marca cuenta con 2.800 tiendas repartidas en 170 países y más de 27.000 

trabajadores. Su facturación llegó en 2016 a 2,6 millones de euros. 

En la red social más usada en el mundo, la marca tiene 7,3 MM de seguidores, y tiene 

un perfil que sigue una gama cromática en todos sus post dependiendo de la joya 

anunciada; además de publicar imágenes de referencias e inspiración, joyas y 

modelos que las llevan. 

La joyería comprende una gama de productos como pendientes, pulseras, collares y 

anillos que van desde 45€ a 1.800€.  

- Syra Coffee 

Syra Coffee abrió en 2015 y seis años después han abierto 11 ubicaciones más y 

siguen creciendo. El concepto de Syra son cafeterías pequeñas, con un servicio 
take-away, donde los clientes piden su café para llevar. Ellos mismos se encargan 

de seleccionar, importar, catar y tostar el café de sus locales. Valores como el 

comercio justo y la sostenibilidad.  

Syra Coffee no es una tienda donde vendan exclusivamente café, sino que cuentan 

con una gran variedad de productos como té, packs de café más accesorios para 

su preparación, máquinas de café e incluso merchandising de la misma tienda. 
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El precio del café de especialidad de Syra Coffee oscila entre los 30€ y los 40€ el 
kilo, dependiendo de la variedad del café, siendo mucho más elevado de los 9€ que 

cuesta de media un kg de café de mezcla normal. Un café normal oscila entre 1,50-

3€. En la red social Instagram cuenta con una gran cantidad de seguidores, 

concretamente, 22,8k, mientras que en Facebook con 2.180 seguidores.  

6.7. Marketing mix 

6.7.1. Producto 

6.7.1.1. Descripción del producto 

El producto principal de Pangea Concep son los blazers, la idea de la marca es 

crear una gama de distintos diseños inspirados en las diferentes culturas del 
mundo, aportando a la sociedad un concepto de producto escasamente visto hoy en 

día. A pesar de que la marca se centra únicamente en blazers, uno de los conceptos 

principales que tenemos es el de “Sustainables clothes”, ya que no descartamos en 

un futuro abrir nuestra marca a la producción de nuevas prendas complementarias 

que no sean blazers, sino que podrían ser pañuelos, o alguna prenda distinta. 

La venta girará en torno a un stock limitado, con tallas diversas que se adaptarán a 

todo tipo de cuerpo y pequeñas colecciones que abarcarán aproximadamente 2 o 3 

blazers cada una. Solo habrá unas cuantas prendas iguales, además de las 

colecciones puntuales que surgirán y que contemplarán una única prenda de cada 

tipo, de forma que se convertirá en una prenda exclusiva que solo se fabricará una en 

toda la cadena de producción. 

El blazer es una prenda atemporal que ahora mismo vemos muy presente en la 

moda, podemos encontrarlo en muchas tiendas con distintos cortes y colores, desde 

el blazer más clásico de color liso sin estampados, al más original con botones, 

bolsillos, estampados e incluso de terciopelo, que se utilizan no tanto para ir formal a 

una boda o evento especial, sino para llevar de forma informal en el día a día. La 

venderemos como una prenda unisex sin realizar ninguna categorización entre 

hombre y mujer, sino que podrá llevarla todo el que quiera. En este caso, el apartado 

de la página web será directamente la colección y no una distinción por sexos. 
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La gama que forma nuestra cartera de productos es la de prendas de ropa, que se 

divide en la línea de blazers inspirada en los 5 continentes. Hay únicamente una gama 

ya que la marca no distingue entre hombre y mujer sino que va dirigida a todas las 

personas que quieran llevarla. 

La diseñadora que creará los blazers es Inés de la Cruz, una joven diseñadora, 

estilista y directora creativa. Después de transmitirle como nos gustaría que fueran 

las piezas, ella nos entregaría algunos bocetos e ideas y poco a poco, con varias 

reuniones, acabaríamos concretando los diseños finales.  

Los materiales que utilizaremos para los blazers serán de la mejor calidad, 

ecológicos y producidos en España, para seguir reduciendo el impacto, siendo lo 

más sostenibles posible. Estos materiales vendrán de dos proveedoras diferentes: 

Organic Cotton Colours y Greencel. La primera nos proporcionará tejidos de 

algodón orgánico y la segunda fibras extraídas de pulpa de madera, de origen 

natural y orgánico, que además son reciclables, hipoalergénicas, antiestáticas y se 

pueden tintar en masa.  

Nuestro brand ownable serán los botones que llevarán los blazers, que serán 

diseñados por Inés de la Cruz, cada prenda será única, pero el sello de la marca 

serán los botones, que serán diseñados exclusivamente para la marca y que todas 

las prendas los llevarán. 

La fábrica que va a confeccionar las prendas está ubicada en Sabadell y se 

denomina ONATEX, esta se define como una fábrica verde que sus principales 

objetivos son: la búsqueda del desperdicio 0, reducción de CO₂, la confección de 

prendas con tejidos orgánicos, sostenibles y reciclados…  

Tenemos también en cuenta los accesorios que necesitan los blazers, como son los 

botones, estos nos los proveerá una empresa especializada que los fabrica 

localizada en España y disponen de un gran catálogo del que escoger. 

En algunos de los diseños utilizaremos materiales exclusivamente para ese blazer 

como flecos, brillantes, parches… que obtendremos de la misma fábrica. 
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6.7.1.2. Inspiración, referencias y tendencias 

La marca que hemos tenido como referente y que nos ha inspirado a la hora de crear 

Pangea Concept es It's lava. Esta es una marca que fue creada en Vitoria, Álava, 

en 2019 por Sara Baceiredo. Principalmente, se dedican a la fabricación y venta de 

bolsos, pero también comercializan otros accesorios y pañuelos. Cada uno de sus 

bolsos lleva el nombre de un volcán distinto, de aquí el nombre de la marca. 

Es una marca que tiene valores muy afines a los que queremos para Pangea Concept, 

como la sostenibilidad, la creatividad y la proximidad, ya que sus productos son 

fabricados y confeccionados de la forma más respetuosa con el medio ambiente 

posible. 

Todos sus productos están fabricados en España, hechos a mano y con materiales 

exclusivamente veganos. Apuestan por los pequeños comercios, y por los productos 

de alta calidad, siempre cuidando del medio ambiente y el entorno que nos rodea.  

Muestran su filosofía de marca a través de su comunicación, sobre todo en redes 

sociales, donde comparten contenido atrevido, que va siempre acorde con el tono de 

comunicación de la marca; campañas atrevidas y alegres, con muchos colores 

llamativos. Además, It’s lava es una fuente de inspiración para nosotras porque su 

fundadora, Sara Baceiredo, creó esta marca como proyecto de final de carrera. 

      

Imagen 140. Perfil Instagram It’s Lava (2022).  Fuente: Instagram de la marca It’s Lava 
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Esta imagen es un moodboard de inspiración que tendríamos como referencia para 
diseñar los blazers. En el podemos encontrar diferentes imágenes que representan 

a los distintos continentes del mundo: la cebra, el estilo safari y el collar de los masái 

de África; el tejano de América; el kimono, la seda y la flor de sakura de Asia y la Torre 

Eiffel de Europa; entre otras. 

 

Imagen 141. Moodboard (2022). Fuente: Elaboración propia 

6.7.1.3. Patrones y diseños 

Para poder llevar a cabo la confección de los blazers, necesitamos un patrón que 

defina las medidas de todas las partes del producto: las mangas, el cuello, los 

bolsillos, el largo, el contorno, etc. Para ello, una persona que trabaja en el sector de 

la moda nos ha podido proporcionar estos patrones de la talla 38 europea, que 

podremos adaptar a tallas más grandes o más pequeñas y al modelo y diseño de 

blazer que queramos producir. 
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Imagen 142. Patrones (2022). Fuente: Mireia Mestres  

6.7.2. Precio 

6.7.2.1. Política de precios 

El precio unitario del producto se va a fijar siguiendo el método de precio objetivo, 

para esto es útil preguntarse ¿Cuál es la cantidad de producto que debo vender para 

cubrir los costes? 

Como empresa nueva, uno de nuestros objetivos de la política de precios es conseguir 

cierta tasa de rentabilidad y un volumen de ventas determinado. 

Para ello calcularemos el punto muerto con tal de poder calcular el umbral de 
rentabilidad y saber qué nivel de ventas será necesario alcanzar para cubrir los 

costes tanto fijos como variables. 
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La estrategia de precios que queremos adoptar a corto-medio plazo es la de precios 
psicológicos, más concretamente, la de precios de prestigio. 

Como hemos sabido, gracias a la investigación realizada durante los últimos meses, 

en ciertas ocasiones, los consumidores están dispuestos a pagar precios más altos 

si la calidad del producto es superior. 

En el caso de nuestra marca, con la que los consumidores podrán adquirir blazers 

únicos e incluso personalizados, producidos con materiales de alta calidad y 

tratados de forma respetuosa con el medio ambiente, cosa que nos va a hacer 

ganar una imagen de calidad, y que nos va a permitir utilizar la estrategia de precios 
de prestigio. 

Aunque los precios sean un tanto elevados, los consumidores están dispuestos a 

pagar, por lo que ellos consideran el precio justo, ya que se asocia el precio a la 

calidad. 

6.7.2.2. Costes y margen de beneficio 

Para fijar el precio, nos hemos basado en el precio mínimo que va a tener una 
unidad de nuestro producto, es decir, el precio final que tendrá un blazer 

confeccionado con las telas y estampados más básicos y asequibles y con la mínima 

cantidad de accesorios como botones, bolsillos, texturas, etc. que nuestra marca va 

a producir. 

Para ello, hemos recogido todos los costes en una tabla resumen que nos ayuda a 

visualizar de mejor forma tanto el coste de cada elemento en el proceso de 
producción de una unidad de producto. También hemos añadido el margen de 
beneficio unitario, que al principio será del 30%, pero irá incrementando a medida 

que pase el tiempo y según la dificultad de elaboración del modelo de blazer llegando 
en algunos casos hasta el 50%, que debemos añadir al precio de producción con 

tal de poder obtener una retribución, y finalmente el precio de venta al público 
(P.V.P.) del blazer. 
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Imagen 143. Tabla de costes y margen de beneficio (2022). Fuente: Elaboración propia 

Como podemos ver, el blazer más económico de nuestra marca tendrá un precio de 

venta al público de 109,50€, teniendo en cuenta que este será, como se ha comentado 

anteriormente, el blazer con una confección menos costosa, hay que tener en cuenta 

que a partir del segundo o tercer año, el margen de beneficio incrementa al 35% para 
el blazer más económico y se mantendrá entre el 40% y 50% para los blazers más 
elaborados, dependiendo del modelo y el diseño de cada uno de ellos. 

En conclusión, el precio mínimo de nuestro producto será de 109,50€ el primer año, 

y de 115€ a partir del segundo año. Mientras que las colecciones con una 

elaboración más costosa tendrán un precio de venta al público que oscilará entre los 

140€ y 150€. 

6.7.2.3. Punto muerto y beneficios  

Como al principio de cualquier proyecto, nuestro objetivo de los primeros seis o diez 

meses será el cubrir los costes. Por este motivo, durante el primer año no vamos a 

obtener beneficios. 

A sabiendas de esto, hemos calculado el punto muerto de nuestro negocio a corto 
plazo, esto nos ayudará a saber qué cantidad de producto necesitamos vender para 

cubrir todos los gastos y costes del negocio, dejando nuestro beneficio a 0. 
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Para ello hemos utilizado la siguiente fórmula: 

Q*p = CF + (CVu*Q) 

Donde Q es la cantidad que debemos vender y la variable que queremos averiguar; 

p es el precio de venta; CF son los costes fijos del negocio y CVu son los costes 

variables unitarios. Por lo que para encontrar la cantidad hacemos el siguiente cálculo: 

Q = CF/p - CVu 

 

Imagen 144. Tabla punto muerto y beneficios (2022). Fuente: Elaboración propia 

6.7.3. Distribución 

6.7.3.1. Política de distribución 

Pangea Concept distribuye únicamente de manera nacional a España, debido a 

que los envíos de pedidos internacionales supondrían un gasto que sobrepasaría la 

previsión de costes de los tres primeros años. 

Utilizará como principal distribuidor la compañía de envíos ENVIALIA, la cual cobra 

3€ de gastos de envío, por lo que Pangea pondrá unos gastos de 3,99€, recuperando 

la inversión y sobrepasándola. Al contemplar unos precios mucho más altos, y para 

obtener beneficio con ello, pondremos un envío gratuito con las compras mayores de 
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120€. Se trata de una empresa transportista nacional e internacional que envía todo 

tipo de paquetes a todas las partes del mundo. Sería la empresa transportista principal 

que distribuiría nuestros productos a los consumidores finales.  

Respecto a los proveedores, serán los talleres los encargados de suministrarnos las 

telas de las prendas. Este es Organic Cotton Colours, proveedor de materiales 

textiles orgánicos para confeccionar prendas de forma ecológica y sostenible. Nos 

proporcionará los materiales necesarios para crear nuestras prendas, y se encuentra 

en Girona, cerca del punto de creación de la marca.  Por otro lado, Greencel es la 

empresa que hace hilos a partir de la pulpa de madera, y es la que nos proporcionará 

algunos de los materiales que usaremos. Por último, Cabosa, la empresa que nos 

proporcionará los botones de los blazers. 

En cuanto a la fábrica que confeccionará todas las prendas será ONATEX, ubicada 

en Sabadell y fábrica verde comprometida con el medio ambiente. 

Para llevar a cabo la impresión de etiquetas, papel o pegatinas contamos con Gràfic 
Centre como proveedor de material de copistería, y para el packaging recurriremos a 

la empresa SelfPacking, que nos proporcionará una amplia gama de cajas de 

materiales reciclados como cartón reciclado, papeles 100% FSC. 

6.7.3.2. Estrategias de distribución 

Pangea Concept es una marca por el momento online, por lo que no destaca ningún 

tipo de estrategia de distribución aplicada a la comercialización de un producto físico. 

A pesar de ello, en el caso de que abriera una tienda física, tendría una estrategia de 

distribución exclusiva, ya que escogería un establecimiento que se centraría 

únicamente en vender el producto de la marca. De esta manera, las estrategias de 

venta serán más específicas y completas y el público será más específico y reducido. 

6.7.3.3. Canales de distribución 

Nos encontramos ante un canal indirecto corto, ya que está compuesto por el 

fabricante, el detallista y el consumidor final. 
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6.7.4. Plan de comunicación 

A 1 año vista, excepto acciones que prevemos que se llevarán a cabo varios años. 

Hasta el tercer año no tenemos previsto superar todos los costes que ha conllevado 

sacar la marca al mercado, lo que se deja claro en el objetivo número 2. 

6.7.4.1. Objetivos 

Cuantitativos 

1. Ocupar al menos un cuarto de la cuota de mercado. Al posicionarnos como 

una marca con unos valores tan marcados y diferenciados, y con un producto 

tan específico, es fácil entrar en la cuota de mercado y ser bastante visible. 

2. Facturación de los primeros 3 años que supere en un 10% los gastos y la 
inversión. Tras la creación de una nueva marca y los gastos que suponen, 

esperamos que en los primeros tres años la facturación obtenida suponga la 

recuperación de los gastos y las inversiones realizadas y un 10% más. 

3. Que un 80% de los seguidores de la marca pertenezcan al target primario.  
Nos aseguramos de que los consumidores tengan los valores de la marca y 

por ese motivo la apoyen en cualquier situación y momento.  

4. Lograr un gran nivel de engagement el primer año entre el público y la 
marca, alcanzando al menos 10.000 seguidores en Instagram y 2.000 
suscriptores a la página web. 

Cualitativos 

5. Minimizar la sensación de gasto en el comprador. Justificando que el 

producto tiene este valor y así destacar los valores y los objetivos de la marca.  

6. Conseguir ser percibidos como una empresa transparente. Mantener una 

comunicación transparente con nuestros consumidores para que vean que 

apostamos firmemente por el medio ambiente y que no estamos haciendo 

greenwashing.  

7. Notoriedad. Haber impactado con alguna de nuestras acciones al menos al 

30% de la población adulta de entre 21 y 70 años residentes en Barcelona. 
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6.7.4.2. Acciones 

Awareness 

1. Creación de nuestra página web. Antes de todo vamos a crear la página web 

de la marca, desde la que mostraremos todos los productos y desde la que se 

van a poder comprar y pagar de forma segura. 

 

Imagen 145. Landing página web Pangea Concept (2022). Fuente: Elaboración propia 

2. Newsletter. Al crear la página web de la Pangea Concept, vamos a hacer una 

newsletter para que aquellos que quieran puedan estar al tanto de todas las 

novedades de la marca. 

3. Participación en la feria MOMAD en Madrid y Re-Barcelona en Barcelona. 
Para dar a conocer nuestra marca en el sector de la moda nacional, vamos a 

participar en la feria MOMAD de Madrid y la feria Re-Barcelona, donde 

podremos exponer nuestros productos. 

4. Campaña en redes sociales. Para dar a conocer Pangea Concept, la 

aparición en redes sociales es imprescindible, por esto, crearemos un perfil en 

las redes sociales y subiremos contenido sobre la marca.  
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Imagen 146. Perfil Instagram Pangea Concept (2022). Fuente: Elaboración propia 

5. Crear un sistema de CRM. Con los datos de las personas que se vayan 

inscribiendo y siguiendo a la marca vamos a empezar a crear una base CRM 

para poder gestionarlos de forma más fácil y eficiente en un futuro. 

6. Earned media (TV, artículos de revistas, RRSS…). Todas las acciones de esta 

primera fase queremos que dejen cierto impacto y que este haga que hablen 

de nosotros, por eso creemos que el earned media sería una buena reacción 

a las acciones realizadas anteriormente. 

Consideration 

7. Nota de prensa. Después de que la marca sea un poco más conocida, es 

importante continuar dándole la máxima visibilidad posible, por eso, 

enviaremos notas de prensa sobre ella a diferentes diarios, revistas y 

periodistas del sector para que sigamos haciendo ruido.  
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8. Paid media en redes sociales. Continuaremos haciendo campañas de social 

ads en redes sociales, sobre todo en Instagram, que será nuestro canal de 

comunicación principal.  

9. Campañas SEO y SEM. Es muy importante hacer bien estas campañas de 

marketing digital para que nuestra página web se posicione lo mejor posible y 

aparezca en los buscadores de todos los que tengan interés por la marca.  

10. Convertir una calle de Barcelona en una pasarela, y que personas de a 
pie desfilen llevando los blazers. Esta acción de street marketing es un poco 

más complicada de realizar, pero será noticia y el objetivo es que esté en boca 

de todo el mundo. 

Preference 

11. Colaboraciones con influencers. Dado que el marketing de influencers es 

tan eficiente, enviaremos algunos de nuestros productos a influencers de moda 

que quieran colaborar: Sara Baceiredo, Laura Brunet, Betsabe… 

12. Mailing personalizado. Enviaremos mails personalizados cuando veamos 

que algún usuario que está suscrito entra en la web y se va sin hacer compra, 

o deja productos en su carrito… 

13. Newsletter con novedades y valores de marca. Muy importante ir enviando 

todas las novedades y todas las actividades que irá realizando la marca para 

que nuestros suscriptores se enteren de todo. 
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Imagen 147. Newsletter (2022). Fuente: Elaboración propia 

14. Sorteo para visitar las instalaciones y demostrar la veracidad de que 
nuestros productos son eco friendly y no solo estamos haciendo un 
greenwashing. Esta acción es clave para ser lo máximo transparentes 

posibles, ya que hoy en día muchas empresas se ponen la medalla de ser 

sostenibles cuando no es cierto.  

15. Taller de creación de accesorios con materiales reciclados. Realizaremos 

un taller con los materiales sobrantes de la marca, con lo que nuestras clientas 

podrán personalizar sus productos. Escoger a las 10 clientas con un mayor 

nivel de compras. Habrá un diseño ganador que será utilizado en próximas 

colecciones.  

16. Organizar un desfile de nuestra marca. Como creadoras de moda, 

ejecutaremos un  desfile con todas nuestras prendas e invitaremos a medios, 

personalidades importantes… Después del desfile todos los invitados podrán 

disfrutar de catering y after party.  
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Imagen 148. Moodboard evento (2022). Fuente: Elaboración propia 

Purchase 

17. Creación de un apartado exclusivo en mejores amigos de Instagram de la 
marca para aquellos que hayan comprado al menos 2 veces. Para que 

nuestros clientes se sientan especiales, aquellos que hayan realizado al menos 

2 compras serán incluidos en el apartado de mejores amigos, donde podrán 

ver de forma exclusiva los lanzamientos de la marca, dar su feedback con 

relación a qué diseño les gusta más, etc. De esta manera serán más partícipes 

en las decisiones de la marca y podrán ver la marca desde dentro. 

 

Imagen 149. Stories Pangea Concept (2022). Fuente: Elaboración propia 
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18. Colaboración con influencers. Dado que el marketing de influencers es tan 

eficiente, enviaremos algunos de nuestros productos a influencers de moda 

que quieran colaborar: Sara Baceiredo, Laura Brunet, Betsabe… 

19. Earned media (Aparecer en revistas de moda). Cuando la marca sea más 

conocida dentro del sector de la moda, las revistas de moda como Elle, Vogue, 

Glamour o Cosmopolitan. Mostrarán nuestros productos y propondrán nuevos 

looks con los que combinarlos.  

20. Creación de una guide shop. Cuando la marca tenga un mayor número de 

clientes y sea más conocida, crearemos un guide shop. La guide shop consiste 

en crear un espacio físico de forma puntual donde los consumidores pueden 

venir a ver el producto y comprarlo físicamente, ya que al tratarse de una tienda 

online será una oportunidad de que nos conozcan y de que todos aquellos que 

no se animan a comprar online lo hagan en este espacio.  

 

Imagen 150. Guide Store (2022). Fuente: Elaboración propia 
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21. Creación de apartado en página web para dudas o sugerencias. Cuando 

el cliente haya realizado una compra, se le abrirá la opción de poner una 

sugerencia o agregar una duda a un producto, para que la marca pueda 

atenderle y ayudarle al respecto.  

 

 

Imagen 151. Apartado de dudas o sugerencias (2022). Fuente: Elaboración propia 

Advocacy (recommendation) 

22. Creación de foros o apartado en páginas web de opiniones. Cuando la 

marca tenga clientes fidelizados, serán los primeros que querrán mostrar a sus 

amigos y familiares la compra del nuevo producto, como también opinar en 

internet sobre esta experiencia. Por este motivo, habrá plataformas como la 

que presenta Google para dejar una reseña en nuestra web y recomendar el 

producto a futuras clientas.  
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23. Interacción en redes sociales. Tener una gran presencia en redes sociales 

es imprescindible. Mediante diferentes acciones en las plataformas de la 

marca, como encuestas, vídeos en directo para resolver dudas, respondiendo 

los mensajes directos de nuestras clientas y dando feedback, mantendremos 

una interacción activa para que vean que son escuchadas y que su opinión es 

importante. Esto se llevará a cabo en nuestras redes más utilizadas como 

Instagram y Facebook. 

 

 

Imagen 152. Perfil de Facebook Pangea Concept (2022). Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 153. Acciones (2022). Fuente: Elaboración propia 
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6.7.4.3. Calendario

PROYECTO Y ACCIONES SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
AWARENESS
Newsletter
Crear página web
Campaña en redes sociales
Crear un sistema de CRM
Participación en feria MOMAD y Re-Barcelona
CONSIDERATION
Nota de prensa y evento con los medios
Publicidad en redes sociales
Campanyas SEO y SEM
Street marketing: desfile 
PREFERENCE
Colaboraciones con influencers
Mailing personalizado
Newsletter
Sorteo
Taller de creación
Evento desfile
PURCHACE
Creacion apartado mejores amigos 
Colaboraciones con influencers
Creación de una guide shop
Creacion apatado web sugerencias
ADVOCACY
Creación de foros o apartado en pàgines web de opiniones
Interacción en redes sociales
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6.7.4.4. Presupuesto

ACCIONES PRECIO CANTIDAD TOTAL €
AWARENESS 3.550,00 €
Newsletter 0 € 12 0,00 €
Crear página web 550 € 1 550,00 €
Campaña en redes sociales 0 € 1 0,00 €
Crear un sistema de CRM 0 € 1 0,00 €
Participación en feria MOMAD y Re-Barcelona 1.500 € 2 3.000,00 €
CONSIDERATION 9.760,00 €
Nota de prensa 0 € 1 0,00 €
Publicidad en redes sociales 0,00 €
- Instagram ads 120 € 6 720,00 €
- Facebook ads 60 € 6 360,00 €
Campanyas SEO y SEM 600 € 12 7.200,00 €
Street marketing: desfile 1.480 € 1 1.480,00 €
PREFERENCE 4.351,15 €
Colaboraciones con influencers 84 € 5 421,15 €
Mailing personalizado 0 € 12 0,00 €
Newsletter 0 € 12 0,00 €
Sorteo 20 € 5 100,00 €
Taller de creación 830 € 1 830,00 €
Evento desfile 3.000 € 1 3.000,00 €
PURCHACE 5.503,15 €
Creacion apartado mejores amigos 0 € 1 0,00 €
Colaboraciones con influencers 84 € 5 421,15 €
Creación de una guide shop 5.082 € 1 5.082,00 €
Creacion apatado web sugerencias 0 € 1 0,00 €
ADVOCACY 0,00 €
Creación de foros o apartado en pàgines web de opiniones 0 € 1 0,00 €
Interacción en redes sociales 0 € 1 0,00 €
TOTAL 23.164,30 €
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STREET MARKETING: DESFILE PRECIO CANTIDAD TOTAL CREACIÓN DE UNA GUIDE SHOP Precio CANTIDAD TOTAL
Decoración 1.000 € 1 1.000 € Alquiler de espacio 600 € 6 3.600 €
Montaje y mantenimiento 100 € 2 200 € Decoración 500 € 1 500 €
Fotografos 150 € 1 150 € Montaje y mantenimiento 200 € 2 400 €
Técnico de sonido/iluminación 130 € 1 130 € Limpieza 25 € 6 150 €
TOTAL 1.480 € Personal de tienda 56 € 2 112 €

Material tienda 320 € 1 320 €
TOTAL 5.082 €

TALLER DE CREACIÓN PRECIO CANTIDAD TOTAL EVENTO DESFILE PRECIO CANTIDAD TOTAL
Materiales y telas 0 € 10 0 € Estructura pasarela 200 € 1 200 €
Alquiler espacio 70 € 4 280 € Decoración 300 € 1 300 €
Decoración 150 € 1 150 € Invitaciones 5 € 30 150 €
Catering 15 € 10 150 € Cátering 15 € 30 450 €
Montaje y mantenimiento 100 € 2 200 € Personal de apoyo 50 € 4 200 €
Limpieza 25 2 50 € Técnicos de sonido/iluminación 130 € 2 260 €
TOTAL 830 € Limpieza 50 € 2 100 €

Modelos 50 € 10 500 €
Alquiler del espacio 70 € 7 490 €
Fotografos 150 € 1 150 €
Montaje y mantenimiento 100 € 2 200 €
TOTAL 3.000 €
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6.7.5. KPI’s 

Engagement en redes sociales. El engagement es un término que hace referencia 

al grado de interacción que tiene una cuenta en sus redes con su público. Esto nos 

será de gran utilidad, ya que es una forma de cuantificar el éxito de una estrategia de 

social media. Existen varias maneras de medirlo. Por ejemplo, en porcentaje, pero lo 

más importante a tener en cuenta es el periodo de tiempo que queremos evaluar y el 

tipo de publicación, porque no es lo mismo una historia de Instagram que un post o 

un reels. 

Número de seguidores. Este indicador es esencial para el buen rendimiento de 

nuestras redes sociales. Contar no solo con el máximo número de seguidores en los 

perfiles de las distintas plataformas, sino también que estos sean de calidad. Esto 

quiere decir que los seguidores sean personas a quienes realmente interesa nuestra 

marca y que lo demuestren interactuando con el contenido que compartimos, ya sea 

a través de comentarios, likes, o compartiendo nuestro contenido en sus propios 

perfiles. Conseguir seguidores de calidad nos va a ayudar a crecer como marca y a 

conseguir construir la imagen que deseamos. 

Número de visitas a la página web. Sabiendo el número de visitas que de nuestra 

página web en un periodo de tiempo determinado, podemos calcular el porcentaje de 

los usuarios que se transforman en leads y, posteriormente, en clientes. De este modo 

seremos capaces de medir el rendimiento que la web nos otorga, y en consecuencia, 

saber cuánto estamos ganando. 

Número de compras. Clave para medir la eficacia de nuestra estrategia de 

comunicación en términos generales, puesto que no solo contempla las compras a 

través de la página web o de las diferentes redes sociales, sino el global de compras 

realizadas durante un periodo determinado. 

Tráfico orgánico (SEO). El posicionamiento SEO es esencial para conseguir los KPI 

comerciales que nos proponemos, ya sea incrementar el número de visitas a la web, 

o llegar al público objetivo que nos interesa. Buscamos conseguir que nuestro 

contenido aparezca entre los primeros resultados de una búsqueda en Google de las 

keywords que estableceremos previamente. 



 
255 

Tráfico en social media. Para analizar el impacto de las redes, se pueden utilizar 

diferentes métricas como el número de conversiones a clientes o el porcentaje de 
tráfico. Con redes sociales como Facebook e Instagram, entre otros. Es de gran 

utilidad para nuestro negocio emplearlas eficazmente. Por ejemplo, desglosando la 

información obtenida por la cantidad de clientes potenciales, de clientes actuales o 

midiendo el porcentaje de tráfico que cada plataforma obtiene para saber dónde 

centrar nuestros esfuerzos. 

  



Conclusiones finales.
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7. Conclusiones finales 

Después de realizar un gran desarrollo de marco teórico, una investigación muy 

completa y un mini proyecto de lo que nos gustaría que fuese nuestra marca, hemos 

podido sacar las siguientes conclusiones. 

Con el marco teórico, aparte de aprender mucho sobre los contextos de todos los 

continentes, nos hemos dado cuenta de que la moda es cíclica y que las tendencias 

siempre van y vienen. Lo hemos podido ver, por ejemplo, con la seda en Asia, un 

material que se utilizaba muchísimo hace muchos años y que ahora mismo, aunque 

no sea auténtica, se utiliza prácticamente en todas las tiendas de fast-fashion que 

tenemos a nuestro alcance.  

A lo largo de la investigación, hemos podido observar cómo los perfiles entrevistados 

han mostrado interés cuando les hemos informado sobre nuestro proyecto, ya que 

muchos de ellos han encontrado muy interesante que se cree una marca de blazers 

inspirada en los diferentes continentes. Este interés nos lo tomamos como una fuente 

de inspiración para el futuro, ya que tal y como nos han indicado, le ven futuro y éxito 

a una propuesta como la nuestra.  

También hemos podido observar como la tendencia de pasar del fast-fashion al slow-

fashion cada vez aumenta más, ya que cada vez son más las personas que están 

concienciadas sobre el medio ambiente y las que quieren colaborar. Aunque 

actualmente sea una tendencia, consideramos que se acabará convirtiendo en una 

necesidad, ya que los datos mostrados en el marco teórico muestran las graves 

consecuencias del fast-fashion en el medio ambiente.  

Los hábitos de compra irán evolucionando hacía unas prácticas más sostenibles y 

respetuosas con el medio, ya que el planeta cada vez se resiente más y las 

condiciones laborales no pueden seguir siendo las mismas que hasta el momento. 

Por lo que vemos un motivo más para apostar por una empresa local, con valores 

como los nuestros de sostenibilidad y de producción slow-fashion.  

A través de la investigación también nos hemos dado cuenta de que nuestro producto 

a la larga puede terminar convirtiéndose en un producto estacional de otoño y/o 

primavera, ya que muchos consumidores no compran este producto en verano o en 

invierno. Muchos de ellos también lo compran de forma puntual para ocasiones 
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esporádicas. Nuestro objetivo en este sentido será mostrar la versatilidad que 

presenta este producto y su capacidad de adaptarse a diferentes situaciones para 

buscar el mayor rendimiento en cuanto a producto y a nivel económico.  

Otro aspecto importante que hemos extraído de la investigación es que aunque 

queremos que nuestra marca sea unisex y esté dirigida a todos los géneros, el público 

mayoritario que lleva esta prenda de forma más informal son las mujeres, por lo que 

será muy importante en la comunicación del producto que de alguna manera 

animemos a las personas de género masculino a que compren nuestro producto y se 

dejen de prejuicios.  

Nos hemos quedado muy satisfechas con el trabajo que hemos hecho con el mini 

proyecto, ya que nos ha gustado mucho construir desde 0 una marca con los valores 

que a nosotras mismas nos representan.  

Algo que queremos resaltar sobre crear una empresa de blazers de estas 

características (sostenible, local, auténtica…) aumenta muchísimo el precio de los 

productos, y eso puede causar barreras a la hora de comprarlos, puesto que muchas 

tiendas de fast-fashion tienen variedad de este producto, que no es de la misma 

calidad, pero las personas se conforman porque el precio es mucho más asequible.  

  



Líneas futuras.
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8. Líneas futuras 

A las creadoras de la marca nos gustaría viajar durante los primeros años de creación 

para adquirir conocimientos e inspiración en lugar de obtenerla de la investigación, si 

no de experiencias propias personales. 

Además, nos gustaría abrir la marca a nuevas prendas o complementos, además de 

los blazers, ya que consideramos que nuestro modelo de negocio puede explotarse 

mucho más y no quedarse solo en la fabricación de un producto en concreto.  

Aparte de crear prendas que no solo sean blazers, también nos gustaría ir 

incorporando nuevos colores en la comunicación de las nuevas colecciones, para que 

cada una de ellas destaque, no solo por las prendas, sino también por tonalidades. 

Otro aspecto que nos parece muy interesante es crear experiencia más offline, para 

que las personas puedan acercarse a conocer las prendas en físico, las puedan tocar 

y probar, porque al final es la forma más eficaz de convencer al consumidor. Lo 

haríamos a través de pop-ups, o quien sabe, puede que al final pudiésemos abrir una 

tienda en Barcelona, dependiendo del progreso e ingresos.  
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10. Anexos 
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10.2. Transcripción entrevistas 

ENTREVISTA 1: MARCA 

En primer lugar, muchísimas gracias por aceptar la entrevista Mar, te lo  agradecemos 

muchísimo y esperamos que con tu ayuda nuestro tfg quede mucho  mejor.   

Como breve introducción, vamos a simular la creación de una marca para el tfg que  

se centrará únicamente en los blazers. Para la investigación, queremos conocer la  

opinión de una marca como Delaccua, que apuesta por unos valores similares y es  

una marca que nos ha gustado mucho para tenerla como referente e inspiración.   

Introducción  

- ¿Qué es Delaccua? ¿Cómo surgió?   

Queríamos crear una marca de ropa que fuese algo más. La necesidad de  pertenecer 

a una comunidad que se alinee con nuestros valores y creencias.  Delaccua nació 

porque teníamos claro que a través de los diseños y la  comunicación por redes 

queríamos expresar unos valores, que nos rigen  internamente. Desde el primer 

trabajador hasta el último, son igual de importantes, y  esto lo aplicamos en la vida. 

Cada persona es igual de importante. Queremos una  manera de trabajar ética y local. 

Una experiencia de compra que sea todo lo  contrario a fast fashion (educar al 

consumo). Darle mucho valor al trabajo y al arte.  Perjudicar lo menos posible a 

nuestra tierra y valorar a las personas como nos  merecemos.  

- ¿Cuáles son los principales valores de la marca?  

Nuestros valores son el slow-fashion, la producción ética y local y la comunidad. 

Slow-fashion: Para nosotros la calidad está por encima de la cantidad, así que  

nuestro stock es limitado para asegurarnos haciendo un control exhaustivo de cada  

prenda, de que la producción cumple este requisito. Diseñamos prendas de calidad 

para que tengan vidas largas, sin quedar obsoletas a  la primera de cambio, con el 

objetivo principal de evitar perjudicar al medio ambiente. Producción ética y local: 
Diseñamos y confeccionamos en Barcelona de forma  cuidadosa y prestando mucha 

atención a todos los procesos. El objetivo principal es ayudar a fomentar la economía 

local. 
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Comunidad: El objetivo principal es crear una comunidad que compartan los  mismos 

valores para mostrarnos y mostrar todos los procesos de la manera más  transparente 

posible. Siempre abiertos a escuchar las opiniones y recomendaciones para seguir 

mejorando. Ser muy cercanos a nuestros clientes.  

Moda y tendencias  

- ¿Qué tipo de ropa tenéis?  

Ahora mismo contamos con todo tipo de ropa: Accesorios, bikinis, pantalones de  

vestir, pantalones de chándal, prendas más informales, prendas para ocasiones más  

especiales…  

- ¿Quién diseña la ropa?  

El diseño de ropa lo llevamos a cabo entre Adrián y yo. Tenemos estilos súper  

diferentes y al principio costaba un poco empastarlos, pero hemos llegado al punto  

en común que hace Delaccua tenga una personalidad peculiar en sus diseños.   

- ¿Tanto la obtención de telas y materiales como la elaboración de las 
prendas se obtienen de España o de otros países?  

Todo el diseño (por nuestra parte) y toda la confección (talleres) se lleva a cabo en  

Barcelona. En cuanto a los materiales, solo hay uno que no procede de España,  

porque los proveedores de calidad de España han dejado de producirla por costes.  

Así que el único material que importamos es la pana y la traemos de Holanda.  

- ¿Seguís las tendencias? ¿Podrías explicar el proceso de diseño y de  
producción de Delaccua?  

En los patrones no seguimos tendencias, al final las tendencias no encajan con  

nuestros valores porque cambian muchísimo. Lo que solemos hacer es coger esas  

referencias y llevarlas a nuestro terreno para que los detalles sí que tengan algo  

característico de esta temporada, pero que las prendas en dos años no queden  

obsoletas.  

El proceso de diseño nos lleva unos 2/3 meses. Buscamos inspiración en revistas,  

en las calles, en influencers (de todo el mundo), en conciertos de grandes artistas,  en 
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los paisajes para los colores… Con todas estas referencias hacemos el  moodboard, 

nuestro tablero de inspiración que lo separamos por colores, partes de  arriba, partes 

de abajo, cosas “locas” que llamamos nosotros (algo que nos ha  encantado , pero 

que es impensable que alguien lo lleve en España), y con todo eso  y toda la DATA 

empezamos a crear. A continuación decidimos qué prendas nos gustaría lanzar (por 

ejemplo, un vestido y  dos pantalones). Decidimos patrones, paleta de colores, y los 

últimos detalles  siempre los preguntamos por Instagram para que la comunidad, de 

alguna manera,  pueda participar en el proceso de creación.  

Cuando ya tenemos todo decidido, lo dibujo en Illustrator y allí probamos todas las  

combinaciones de la paleta de colores hasta que decidimos el diseño final.  

- ¿Cómo sabéis qué tendencias son suficientemente importantes como para  
adaptar vuestra producción a ellas? (que no son modas pasajeras que 
duran  3-6 meses)  

La verdad es que como no seguimos tendencias no es algo que nos da dolores de  

cabeza. Pero podría decirte que cuando lleves unos años consumiendo moda, eso  

se va intuyendo. Se nota mucho porque cuando son cosas muy diferentes, o bien se  

hace un cambio para relajar el estilo tan diferente y que pase a ser de la mayoría, o  

simplemente se quedará en una pasarela, lo llevarán dos grandes famosos y fin.  Pero 

te diría que puedes ver cuándo algo está en tendencia y cuando está  

desapareciendo. Nosotros nos fijamos muchísimo en lo que lleva nuestras marcas  e 

influencers de referencia llevan en sus fotos, si ellos y ellas lo llevan, marcarán  una 

tendencia, y cuando TODO el mundo empiece a llevarlo, eso empezará a  pasarse de 

moda. Para llegar a tiempo hay que estar todo el día consumiendo la  moda en estas 

plataformas, fichar la “tendencia” y ver cómo evoluciona entre las  personas con 

influencia, y cuando pasen a ser parte de la gran mayoría, hay que  estar alerta.  

- ¿No os resulta difícil la parte del patronaje?, ¿Cómo la lleváis a cabo?  

Al principio no dábamos una con las tallas… jajaja fue súper complicado. Lo que  

hicimos fue traer a diferentes modelos para tomar medidas, y a partir de ahí tuvimos  

la guía para hacer esos patrones más genéricos y que se adaptasen a todo el  mundo.  

Nuestros patrones suelen ser bastante sencillos y lo que hacemos es diferenciarnos  

en detalles o colores. Normalmente, el patrón lo hacen en el taller que lo sacan a  
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partir del boceto que le mandamos nosotros en Illustrator.  

Sostenibilidad  

- ¿Por qué creéis que es importante apostar por la sostenibilidad en moda?  
Para reducir el impacto medioambiental de la producción y el consumo de prendas  

de vestir, y para valorar el trato justo de las personas, los animales y el planeta a lo 

largo de todo el proceso.  

- ¿Qué os empujó a hacerlo?  

Nuestra filosofía de vida. Son valores que nos rigen nosotros como personas, es la  

filosofía de cuidar nuestro cuerpo comiendo mejor, haciendo ejercicio, cuidar nuestra  

mente cultivándola y enriqueciéndola, y cuidar nuestro planeta reciclando,  

consumiendo de manera consciente y responsable. Es una filosofía de vida  necesaria 

a estas alturas, tanto para combatir la contaminación que genera este  sector como 

para garantizar las condiciones de trabajo justas.  

- ¿Cuáles son los materiales que utilizáis? ¿Por qué y cómo los descubrís? 
El material más sostenible que tenemos son las lycras que han sido producidas con  

hilos reciclados de las botellas de plástico y la basura recuperada del mar  

Mediterráneo, y todo el proceso que se lleva a cabo para producirlas (con energía  

solar) y tintarlas (en seco) es totalmente sostenible. Además, todo esto se lleva a  

cabo en Barcelona, lo que significa que ayudamos a la cadena de suministro corta  

mucho menos contaminante.  

Sinceramente, la descubrimos literalmente picando a puertas. Fuimos fábrica por  

fábrica picándoles para preguntar si tenían tejidos sostenibles, hasta que las  

encontramos, y luego nuestro taller también tiene proveedores de estos tejidos.  

- ¿Por qué son más sostenibles que los que se suelen usar?  

Porque no solo no perjudicamos al medio ambiente, sino que además contribuimos  

con la limpieza del mar Mediterráneo.  

- ¿Cómo influye el hecho de hacer un producto sostenible en el precio final 
del  producto? ¿Alguna vez vuestros clientes no han entendido los 
precios que ofrecéis?   
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Afecta muchísimo. No solo a nivel de tejidos, si no, a nivel de la producción local y  

ética. Solo hubo una persona que se quejó de los precios, y cuando le expliqué  todos 

nuestros valores, ella dijo que le daba igual, que solo quería estrenar ropa  cada fin 

de semana… Y ahí entendí que ella nunca formaría parte de Delaccua  porque sus 

valores y los nuestros son dos abismos.  

Nosotros ni podemos, ni queremos competir contra los precios de las grandes  

empresas porque implicaría alejarme de mis valores, alejarme de garantizar unos  

sueldos dignos en toda la cadena de producción, alejarme de apostar por la  

economía local, alejarme de ofrecer productos que realmente son las opciones más  

sostenibles.  

Por suerte hay muchas personas que valoran todo esto, y eso nos acerca un  poquito 

más a poder reeducar al consumo y a una industria muchísimo menos  dañina.  

Negocio  

- Suponemos que conocéis los conceptos de fast-fashion y slow-fashion. ¿Qué 
pensáis sobre ellos? ¿Cuál es el que adoptáis en vuestro negocio?  

Nosotros estamos totalmente en contra del fast fashion. El slow fashion abarca una  

conciencia y un enfoque de la moda que tiene en cuenta los procesos y los recursos  

necesarios para fabricar la ropa. Apuesta por la compra de prendas de mejor calidad  

que duren más tiempo, y valora el trato justo de las personas, los animales y el  

planeta a lo largo del proceso, y el fast fashion tira todo esto por los suelos.  

Nosotros apoyamos esta filosofía de consumo responsable de ropa, para tratar de  

concienciar sobre el impacto de las prendas de vestir en el medio ambiente, el  

agotamiento de recursos y el impacto de la industria textil en la sociedad.  

- ¿Habéis notado el impacto del covid-19 en vuestras ventas? ¿Hasta qué  
punto os ha afectado?  

La verdad es que nosotros nacimos solo unos meses la pandemia y eso hizo que  las 

ventas online aumentaran, y la verdad que en ese sentido no nos afectó  demasiado. 

En lo que sí nos afecta es en el retraso de las colecciones. Hay muchos  proveedores 

de confianza (como el de pana) que ha cerrado, hay muchos otros que  por temas 

económicos no aceptan producciones de tejido pequeñas…   



 
299 

- ¿La decisión de centraros en la venta online a qué se debe?  

Era algo rápido y mucho más fácil y económico de montar. También por temas de  

tiempo, una tienda online no tiene horarios, pueden comprar a cualquier hora y  

podemos estar 24h conectados con ellos y eso nos encanta.   

Pero ahora que el negocio ya está más asentado, no descartamos empezar a mover  

para el año que viene el tema físico.  

ENTREVISTA 2: GEMMA FERRI 

1. Presentación de la entrevistada: cuál es su ocupación, que nos explique, 
qué hace 

Gemma: Jo sóc estilista, vaig estudiar un any de disseny de moda, però ho vaig 

deixar, llavors vaig començar al món del teatre, del cine… d'assistent. Vaig començar 

amb tot això i aquí estic, a Madrid fent d’estilista per a diferents marques, celebrities i 

tota aquesta història. Jo crec que és algo que es mou molt per espavilar-se, més que 

res teòrica, simplement no tenir vergonya i parlar, i si tens una idea donar-la i sempre 

hi haurà algú que voldrà saber més. Perquè et diguin que no a un puesto no vol dir 

que a dos puestos et diguin que no. És més això aquesta feina, tenir poca vergonya. 

Entrevistadora: llavors ets autònoma, no? 

Gemma: si 

2. ¿Consideras que hay una diferencia entre blazer y americana?  

Gemma: te diria que no, claro, jo a simple vista no perquè com tu busques un 

complement, i és igual, que tingui aquesta forma que s'ajusta i ara sobretot, el que es 

busca molt és tallatge masculí, oversize. Jo penso que també blazer/americana és un 

bàsic, l’altre dia ho vaig contar, 14 al meu armari, no puc comprar més hahah, però 

és que és un bàsic, qualsevol color, formes, textures, és que és un bàsic.  

3. Antes el blazer era considerada una prenda masculina, en la actualidad 
es completamente diferente, explícanos sobre su evolución y uso actual, 
¿ha cambiado?  
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Gemma: lo blazer abans era una peça masculina i en tot lo de coco Chanel, lo de que 

el cos s’adaptés a la dona va ser quan la dona va començar a utilitzar més la roba 

d'home i crec que d’aquell moment no s’ha abandonat mai, ara està en diferents 

formes, textures, però és que es algo que sempre ha estat des de que va canviar i 

que sempre estarà, no hi ha cap moment en el que no estiguin les blazers o un desfile 

on no estiguin, sempre està.  

4. ¿Consideras que es una prenda que nunca pasará de moda, o es una 
tendencia? 

Gemma: sí, es algo de sempre, sempre es porta. 

5. ¿Para qué ocasiones crees que la utiliza más la sociedad? 

Gemma: Va més a temporades, que hi ha gent que les porta més a gala o més 

informal, però et diría que en els últims 10-15 anys ho he vist per tot, ho he vist en 

una gala i ho he vist de manera informal. Però potser és molt més comú de manera 

informal, quant a les dones. 

Entrevistadora: o sigui diries que, per exemple, els homes la utilitzen més per anar a 

treballar? 

Gemma: sí 

Entrevistadora: i les dones més per a ús informal i formal també? 

Gemma: sí, perquè al final ara et poses unes esportives amb uns pantalons de tratge 

i així “anchotes” i l'americana i ja està.  

Entrevistada: llavors la concepció de la societat ha cambiat també? 

Gemma: sí 

6. ¿Cómo incorporas el blazer en tu trabajo? 

Gemma: a veure és que ho incorporo, quant a estilismes i això, sempre com a què 

tinc opcions de blazers, perquè penso que a vegades posar una jaqueta o lo tipo de 

jaqueta potser és massa i al final la blazer es algo tan atemporal, tant que s’usa tant 

a l'hivern, a l’estiu, a la primavera, és que s’usa tot l’any. Que si jo vull donar un toc 
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atemporal a la peça se que sempre puc posar una blazer. Llavors diria que per a una 

opció de cosa atemporal  

7. ¿En qué te inspiras? 

Gemma: jo m’inspiro molt en la moda que veig al carrer, m’agrada molt a la moda dels 

Països Baixos i després ara també penso que la moda que està sortint vintage, lo de 

reciclar, lo de cuidar el planeta, és algo super important i m’inspiro molt en això, en 

reciclar, en rescatar peixos, en donar ús a la teva forma. Per això la moda de Països 

Baixos crec que és un gran referent, algo elegant, però amb “rollo”. 

8. ¿Crees que se podría crear una línea de blazers inspirada en las culturas 
de los distintos continentes? 

Gemma: si, si, o sigui no conec cap línia així com més tancada en blazers, però crec 

que és super interessant perquè al final per a qualsevol look, per a qualsevol cosa, 

sempre busques una blazer. La gent estem farts de veure lo de Zara i Bershka, i tot 

lo que treu tot lo rato, o sigui que ja està, saps? Llavors algo que estigui de cop inspirat 

en parís, dius ala que interessant, jo penso que sí que és molt interessant 

Sostenibilidad 

9. ¿Cómo de importante es para ti la sostenibilidad? ¿Realizas alguna 
acción en tu día a día sostenible? Ya sea reciclar, consumir menos carne, 
no usar plásticos, ropa de segunda mano… 

Gemma: jo crec que és super important perquè mos estem carregant lo planeta, estem 

explotant a persones, després inclús aquí està en joc la salut mental. Crec que Inditex 

està fent molt de mal i totes som al final consumidores perquè és que ho tenen tot. 

Penso que és millor rescatar una peça de segona mà, o que tingui ta mare a l'armari, 

que és una peça que ja està fabricada, o sigui que perquè volem produir més si tenim. 

A vegades és com que ens agradaria tenir la cintura així, és que t’ho pots cosir tu, 

arreglar i no cal que sobreproduíssim més, perquè mos estem carregant el planeta i 

penso que ho hem de cuidar. Gran part de la gent amb la qual tracto de moda ja està 

conscienciada, però moltíssima. I que és això, que és preferible a vegades estalviar 

una mica més i comprar-te una blazer que féssiu vatros, una marca petita que no el 

que està fent Zara, que costa 20 cèntims i estan explotant a molta gent, saps? Llavors 
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crec que la gent, respecte als que mos dediquem a moda, donem suport, moltíssim, 

tot lo que és l’entorn, donem visibilitat i apoiem les petites marques.  

10. ¿Qué factores tienes en cuenta a la hora de escoger un producto? 
Calidad/Precio/Tejido/Sostenibilidad? 

Gemma: o sigui intento que tingui una relació qualitat-preu, però sí que sempre miro 

molt la textura, les costures, que moltes vegades anem a Zara i una peça de 100 

euros està súper mal cosida i una que diuen que és pell, però t'adones que no i llavors 

doncs si, sempre sobretot la qualitat. Inclús a humana tenen coses que estan 

perfectes i estan a 5 euros, és això, cuidar la butxaca i el planeta. Però igualment 

quan vaig a comprar a marques petites també em fixo que tenen més bona qualitat 

que qualsevol multimarca.  

Fast/Slow fashion 

11. ¿Cómo concibes la evolución del fast-fashion hacia el slow-fashion? 

Gemma: a veure jo crec que el fast-fashion va entrar en això, Amancio Ortega i jo crec 

que el fast-fashion és això, crec que es algo que està, espero que baixant i que tinc 

l’esperança que baixi una mica perquè és lo que més mal mos està fent i mentalment, 

és que mos estem acostumant al fet que cada setmana, cada dia, hi hagi una 

col·lecció nova, llavors és com, que potser, prou. És que hi ha gent que està cada dia 

comprant i crec que també estic d’acord perquè amb el slow-fashion cuides el planeta, 

les teles són molt més bones, la idea és molt més original. Però jo crec que el fast-

fashion, espero que tingui una caiguda i espero que suport a les marques petites i que 

comprar de segona mà sigui una cosa que tothom faci.  

12. ¿Cuál crees que será la tendencia de la sociedad?  

Gemma: Sí, tinc l’esperança que sí.  

13. ¿En tu trabajo, te decantas por buscar prendas slow o fast fashion? ¿De 
qué factores depende tu elección? 

Gemma: sí 

Nuestra marca 



 
303 

14. ¿Si te decimos que se crea una marca con historia detrás y una 
inspiración tras cada prenda, te llamaría más la atención? ¿En este caso, 
pagarías una mayor cantidad? 

Gemma: sí, segurament, sí, més que et venguin una idea buida, si hi ha una història 

és com a què compres una peça i ja és com l’experiència de comprar-la i l'experiència 

de contar-la, saps de bua és que no sabeu lo que hi ha detràs d’això. Vas a fer unes 

birres i expliques la història de l'americana i això és com lo boca a boca, és molt més 

interessant.  

Entrevistadora: dones com exclusivitat, no? 

Gemma: si, exacte 

15. ¿Cómo te imaginas una línea de blazers inspirada en las culturas de cada 
continente? 

Gemma: no sabria que esperar-me, entenc que tindreu com diferents formes 
d'americanes, diferents tallatges, algo com més entallat, algo més llarg, algo més curt, 

diferents textures, algo estampat, algo llis. Hi ha modes de diferents països, de països 

que son molt més oberts, que estan molt més oberts de portar coses, hi ha països 

que són més clàssics, llavors és interessant perquè al final és això, cadascú tira més 

cap a un estil, o bé li agrada més un país i és com a què ja et crida més l’atenció. 

Això, que se jo de l'índia i dius ostres m’encanta l'índia, saps? Algo així. 

16. ¿Se te viene a la mente alguna marca en la que podrías adquirir 
americanas personalizadas? 

Gemma: no, la veritat és que no, ho vaig estar pensant quan vaig estar llegint sobre 

que anava el projecte, però no, no se que existeix res així. O sigui totes les marques 

tenen algo, pero no hi ha algo pel que fa a americanes i crec que és interessant.  

Otros 

17. ¿Ha cambiado tu forma de consumir moda después de la pandemia a la 
hora de comprar más, comprar menos, fijarte más en el precio…?¿Cómo 
ha afectado en tu trabajo el covid-19? 
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Gemma: després de la pandèmia, justament va coincidir la pandèmia en començar a 

escalar molt més en el món de la moda, i jo crec que al final no se si ha sigut la 

pandèmia o potser les dues coses, però sí que he canviat igual respecte a la moda i 

per molt que l’estil vagi canviant, ja et vas rodejant de gent i les marques petites i tot 

que és on tu consumeixes te donen a veure uns valors diferents i ostres és que tenen 

raó en això i també comences a veure les coses molt més diferents i claro després de 

la pandèmia molta gent va perdre les faenes, i jo crec que la pandèmia també té això, 

que la gent a casa també ha buscat no gastar en tot lo que podia i lo que tenia i això 

també ha donat més vida a reciclar.  

ENTREVISTA 3: ÈRIC OMS 

1. Presentación de la persona, quién es, a qué se dedica, etc 

Èric: Sóc l’Èric Oms, tinc 24 anys, ara faré 25 i sóc professor de primària i estic 

treballant en una escola actualment. 

Entrevistadora: ¿Y vives solo? 

Èric: sí, visc independitzat amb una amiga 

2. ¿Sabes que es un blazer? 

Èric: sí 

Entrevistadora: i com ho definiries? 

Èric: és un tipus de roba que suposo que té un caire més formal que altres tipus 

3. ¿Sueles llevar esta prenda en alguna ocasión? 

Entrevistadora: llavors tu en quines ocasions et posaries un blazer? 

Èric: Suposo que sobretot en àmbit més nocturn, si hi ha algun evento o algo que sigui 

més puntual, que necessitis anar amb un codi de vestimenta concret; després també 

me’l posaria, com que sóc molt amant del teatre, doncs en teatres més importants i 

després ja en el tema de bodes, eventos, batejos, i tot això. 

4. ¿Cuál es tu percepción en cuanto a la evolución de género que ha tenido 
el blazer? Antes era predominante en el género masculino y en el 
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femenino se empezó a llevar con el traje de secretaria. ¿Por qué crees 
que el blazer se ha asociado al género masculino siempre? 

Entrevistadora: Tu com veus el blazer respecte a gènere home, dona, o el que sigui? 

Èric: jo per mi considero que les dos estan super bé portar-lo, de fet és una peça que 

estilitza molt tant en homes com en dones. Sí que potser en homes ho porten més en 

el dia a dia, que hi ha homes d’una certa edat que sí que ho porten més, però després 

ja tens les dones que ja l’utilitzen més per… Normalment, l’utilitzen dones més amb 

un càrrec de feina, en canvi, potser els homes estan més acostumats. 

Per exemple jo soc mestre i un professor de primària no tant, però un de secundària 

sí que podría portar una americana. En canvi, una americana amb un mestre no ho 

veig tant. 

I sí que en dones ho veig més potser en professions d’alto standing, però ja t’ho dic 

que les trobo superbé les dues. 

Entrevistadora: Vale, osea que no ves distinción para hombres, o que es una 

prenda… 

Èric: No, per res, no, perquè jo crec que, potser més antigament sí, però ara jo ho veig 

molt natural. Tinc amigues que van amb blazer quan sortim de festa i per mi és normal. 

El que passa és que sí que hi ha les formes típiques d’home i de dona que son 

diferents, però ara no ho veig com un tipo de roba per home o per dona. 

5. ¿Podrías decirnos las tiendas en las que sueles comprar esta prenda, 
además de si lo haces más online u offline?  

Èric: Jo diferencio sempre americanes més del dia a dia, i més festives. Perquè son 

diferents, el coll i tal. I sí que americanes del dia a dia no acostumo a utilitzar, pequè 

normalment vaig amb altre tipus de roba, però les que tinc són més enfocades a 

festius o més formals. 

Els blazers que tinc son per bodes o eventos que potser per anar al dia a dia no m’ho 

posaria, però per sortir de festa en algun lloc puntual sí. 
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I les marques, no tinc cap així… bueno claro, també hi ha marques relació preu. els 

que tinc són més tirant esmoquing, que potser t’ho posaries per una graduació, o oci 

nocturn, etc. 

I de marques doncs les que tinc me les vaig comprar al Corte Inglés i ja està, no tinc 

cap marca així… 

Entrevistadora: Online o Offline? 

Èric: Això sempre a tenda, per tocar i pobar, i ademés no deixa de ser un producte 

que no és barat i que sempre compro a tenda. La roba normalment, si és barat no, 

però en aquest cas sempre a tenda. 

6. Antes el blazer se llevaba en ocasiones muy formales o únicamente para 
el trabajo, actualmente llevamos el blazer en muchas ocasiones ¿Por qué 
crees que se ha producido este cambio?  

Èric: Jo crec que sí, que és un tipus de roba que està associada al poder, perquè és 
una cosa que estilitza i porta gent amb cert poder. Llavors, sempre ha estat associat 

al poder a homes i bàsicament per això. 

Llavors suposo que la gent que diu que és més per homes és per això, perquè 

antigament els homes eren qui estaven en els alts càrrecs, i les dones es posaven a 

casa a treballar o a fregar, llavors no portarien un blazer. 

Però clar a l'antiguitat hi havia nois que portaven blazer a la universitat i actualment 

també, he treballat a coles de Sarrià que et trobes que van amb americanes, llavors 

per això trobo que està associat a aquest poder i al poder  el tenien els homes. 

7. ¿Qué ha cambiado en la percepción de la sociedad? 

Èric: Jo penso que són modes, que ha canviat perquè és moda. Però tot i així continuo 

dient que  per mi ho porten al dia a dia, però que no deixen de ser persones amb un 

cert càrrec. Que sí que es porta al dia a dia, però que em costaria molt veure una 

persona que està al supermercat o a una botiga amb el blazer. 

Llavors sí que normalment jo penso que encara continuem associant, que es porta 

més, perquè també és una peça que jo penso que està de moda i també el preu ha 

baixat, però continuo veient que ho porta gent amb cert nivell  executiu. 
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Entrevistadora: Osigui potser l’orígen és la gent amb més… 

Èric: sí, la gent que ho porta no deixa de ser gent que està treballant en empreses o 

a certs càrrecs , però llavors a través de la moda, que ha fet que es potenciés més, 

doncs sí que la gent ho porta. 

Entrevistadora: Osea distingeixes a la gent que porta blazer, les persones que tenen 

alts càrrecs i associen aquest estil de vida a portar un tipus de roba, i els que l’utilitzen 

perquè és tendència i perquè pots trobar blazers a bon preu. 

Èric: Sí, sí, perquè ja et dic, les meves amigues, alguna ho porta, i ara que estic  en 

una escola hi ha una profe que en porta, però és més per moda i estilisme. 

Però torno a repetir que si hi ha algú que ho porta és algú que té un nivell 

socioeconòmic alt o mitjà-alt. 

Sostenibilidad 

8. ¿Cómo de importante es para ti la sostenibilidad? ¿Realizas alguna 
acción en tu día a día sostenible? Ya sea reciclar, consumir menos carne, 
no usar plásticos, ropa de segunda mano… 

Èric: Mira, abans no; però ara sí que és veritat que… Jo mai m’hi he fixat en aquestes 

coses. Però sí que arran de veure com està el món, com estan les coses i tot, sí que 

potser en cuido més. 

A casa meva mai hem sigut de coses sostenibles, però no deixa de ser una cosa 

que… Per exemple la meva millor amiga és vegana i en tema de roba i de tot, sempre 

m’ho mira molt. Llavors també m’ha inculcat uns valors que… Sempre em diu… 

Per exemple quan li vaig dir que les meves vambes eren veganes, doncs no deixa de 

ser, bueno que estan fetes amb productes que no han perjudicat cap animal i que no 

deixa de ser millor. Jo penso que sí que és veritat que és millor. 

I amb el tema de la roba, clar jo també compro a tendes que clar, no son totalment 

sostenibles i tal. Però sí que és veritat que potser les coses més puntuals, m’ho miro 

més perquè són més exclusives. Com per exemple un blazer, a l’hora de, per exemple 

el meu germà es casa al setembre, llavors com és una cosa més exclusiva sí que ho 
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miro més, però perquè suposo que, ja que comprem, doncs que no sigui el típic Zara 

que et compres una americana. 

I al dia a dia, sí que reciclant separem lo orgànic i tal, i amb l’aigua sí que fem coses, 

i cada cop potenciem més. 

Entrevistadora: Creus que també el tema de roba més ecofriendly és més cara? I que 

això influeix en el consum? 

Èric: sí, clar, jo crec que és més cara perquè no hi ha recursos per fer roba d’aquest 

tipus… llavors, roba que estigui feta de manera sostenible actualment, per mala sort, 

és més car. Però perquè no hi ha els recursos i penso que el govern tampoc està 

invertint en això, per tant, són peces més exclusives i l’exclusivitat es paga. 

Llavors, si el govern realment invertís en la sostenibilitat i això, doncs abaixarien molt 

el preu de les coses perquè clar les empreses que estan fent això són mínimes. 

Entrevistadora: També es deu que sigui tan cara perquè les empreses sostenibles 
cuiden als treballadors i els hi paguen un salari just… 

Èric: Claro, si les condicions laborals òptimes, etc. 

Entrevistadora: sí, i l’obtenció dels materials també és més cara, ho porten tot de 

forma legal al 100% diguem, i tot això comporta molta més quantitat de diners. 

Èric: Sí, exacte, i també clar no és el mateix fer 100 blazers en 30 min i que estiguin 

“mal fets” a un blazer per una boda que saps que darrere hi ha una mà d’obra i que la 

mà d’obra evidentment es paga. 

Llavors, és més car, però la mà d’obra és molt millor. 

9. ¿Qué factores tienes en cuenta a la hora de escoger un producto? 
Calidad/Precio/Tejido/Sostenibilidad? 

Èric: Normalment sobretot l’estil que es porta, la línia que segueixo jo, un estil entre 

clàssic i informal. Normalment, miro això, i també evidentment la qualitat/preu. 

Jo per exemple soc partidari, i ara més, que abans de comprar-me uns pantalons al 

Zara, doncs vaig a una botiga del meu barri, que potser em costa més, però la qualitat 

em surt molt més a compte. Per exemple si aquests em duren tres anys, al Zara em 
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duren sis mesos. Llavors això ho tinc en compte també i amb la roba jo penso que 

cada cop ho estic fent més. 

Ja no vaig a tendes tan grans sinó que vaig a llocs amb més qualitat, que després 

s’agraeix, pagues més, però evidentment després es nota. 

Entrevistadora: Igual també perquè, com ens has dit abans, sols utilitzar aquestes 

peces en situacions molt importants i menys habituals, llavors no vols que es vegi la 

peça dolenta o que es desfili… 

Èric: Clar, sí, sí. Bueno i que són coses que potser tu compres i que no et compraràs 

això en 10 anys, i llavors doncs prefereixo això, comprar-me… Però bueno, amb la 

roba en general també, no acostumo a comprar… Si se m’espatllen uns pantalons, el 

que no faré ara és comprar-me uns pantalons de 100€ quan estem al mes de març i 

vull comprar-los  pel que queda de temporada, però quan he de comprar uns 

pantalons per començar temporada sí que normalment vaig a lloc que pagues més, 

sé que el producte està millor, que el teixit també, i llavors sí que, no m’hi fixo molt, 

però sí que veus que darrere hi ha que estan fets amb tint natural, que són vegans, el 

no se què fet a mà, etc. 

Però ja et dic, jo crec que m’entero més al comprar que no al buscar la sostenibilitat 

d’això. Però es nota. 

Fast/Slow fashion 

10. ¿Conoces el término de fast-fashion? 

11. ¿Conoces el término de slow-fashion? 

12. ¿Consideras que la ropa que utilizas corresponde más a fast-fashion o a 
slow-fashion? 

Èric: Jo crec que l’slow-fashion està tenint més pes perquè ha abaixat el preu i la gent 

s’ho pot permetre més, suposo que pel tema de  recursos, que la tecnologia ha fet 

molt, llavors no deixa de ser un tipus de roba exclusiu, però han utilitzat un tipus de 

màquines que poden produir més i han trobat un equilibri que ha permès abaixar el 

preu d’aquest tipus de roba i la gent s’ho pot permetre més. I penso a més que s’han 
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espavilat a buscar que no només sigui una cosa concreta sinó que tinguin a l’abast 

tot tipus de roba. 

Llavors crec que la gent compra molt més en això, però evidentment tots comprem 

també a la part Inditex, però ja t’ho dic, jo compro a Inditex coses bàsiques, alguna 

samarreta bàsica, perquè li dono menys valor. 

Puc anar a una botiga de marca com Polo Ralph Lauren, on una samarreta negra et 

costa 100€, mentres que a Inditex em costa 5€. Estàs pagant la marca, jo crec que 

evidentment sí que Polo Ralph Lauren utilitzarà un tipus de teixit que serà millor, però 

clar després per mostrar la marca, la marca també es paga. 

I a casa meva jo crec que tinc meitat i meitat, sí que torno a repetir que quan son 
peces més exclusives, segur que és slow fashion, que pagues el preu, però s’ajusten 

més al teu cos, etc. Perquè clar les altres marques tiren una talla i que s’ajusti al teu 

cos és molt difícil. Altres sí que potser trobes algo millor. 

I sí que és veritat que per exemple si els xandalls, mitjons o altres coses sí que tiro 

més de fast fashion. 

Nuestra marca 

13. ¿Si te digo que se podría personalizar un blazer en función de tus gustos, 
qué te inspiraría más? ¿En este caso, pagarías una mayor cantidad? 

Èric: Depende de para qué, yo pienso que podría ser muy atrevido pero también, 

como he dicho, soy muy clásico. 

Llavors, si anem a lo clàssic, jo crec que seria una cosa llisa, m’agraden normalment 
les coses llises, no m’agraden estampades. Seria llisa, però amb un toc diferent a la 

resta. 

Entrevistadora: que fes que et sentissis identificat amb la peça? 

Èric: sí, exacto, però amb un toc diferent, que penso que és el que fa que tinguis èxit. 

De fet, és el que és l’exclusivitat. Quan vaig amb una americana en un lloc, no porto 

la típica americana perquè tot el món la porta. I si portes una americana que és quasi 

igual, però té aquell toc, ni que sigui el folre de dins, d’un color diferent, no deixa de 

ser algo que és diferent.  
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Però això, no sé… sobretot, el color llis. Després clar, potser si vaig a una boda, sí 

que m’agradaria un color més alegre o més vius, en canvi si vaig a un estreno o 

evento, sí que potser seria algo més formal. 

Però seria sempre algo llis amb un toc distintiu que no tindrien altre, sigui el coll, o el 

tipus de botó, o el que sigui. 

Entrevistadora: i si et diguéssim que una marca de roba, cada peça que fa té una 

història al darrere, diguem una inspiració. No la visió de la marca si no cada peça té 

una història. Això et cridaria l’atenció? 

Èric: Sí, clar, evidentment. Però una història, en què? En mí o en què. 

Entrevistadora: una inspiració en X cosa que després et diríem més. Però la pregunta 

és si et causaria una curiositat. Perquè clar per exemple Inditex dubto que les peces 

estiguin inspirades en algo, crec que son: es porta el blan, faig una samarreta blanca. 

Èric: Bueno és que jo penso que lo guai és sempre l’exclusivitat, mola portar lo 
exclusiu. Clar si la teva peça és diferent a la resta i aquest blazer té un fons darrere, 

del perquè i tal, clar és molt millor. 

Independentment que t’agradi o no, però per exemple a la fashion week que fa anys 

que no vaig, però quan hi anava et pot agradar més o no, però sempre tenen algo al 

darrere. 

Hi ha un modista, el Juan Avellaneda, que té aquest punt que utilitza blazers molt 

diferents i que tenen un fons al darrere i això és guai. I clar em cridaria molt l'atenció, 

però clar, això es paga, llavors si m’ho pogués permetre… Però està super bé que 

una marca faci això, i que sigui car jo ho entenc, però em fliparia. 

Entrevistadora: o sigui en el cas de poder-t’ho permetre, estaries disposat a pagar 

més…? 

Èric: sí, sí, totalment. Segur, sense pensar-m’ho 

14. ¿Cómo te imaginas una línea de blazers inspirada en las culturas de cada 
continente? 
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Èric: Bàsicament, jo penso que seria pel tipus de teixit, que sigui exclusiu del lloc, que 

no es pugui trobar en un altre lloc, utilitzaria materials, coses exclusives perquè sigui 

com més diferent; que a mi m’agrada, tot i que lo diferent a l’inici costa, però és veritat 

que si vas a buscar que realment et trobis un blazer amb aquella cultura, doncs que 

tingui el punt que només es fa allà i no aquí. Això sí que m’agradaria, el teixit. 

Bueno després els colors… depèn, però sí que el teixit per mi seria lo més destacable. 

Combinaria entre teixit i l’estil o la línia que podria seguir més el lloc. Però jo penso 

que no és la mateixa gent que vesteix com vesteix aquí a Barcelona, que com vesteix 

la gent a Madrid, és molt diferent, i això em flipa, que dins d’un mateix país, la gent 

vesteix molt diferent. 

15. ¿Se te viene a la mente alguna marca en la que podrías adquirir 
americanas personalizadas? 

Èric: bueno jo crec que em fixo més en l’estilista o el dissenyador, llavors per exemple 

Joan Avellaneda, utilitza el seu propi nom com a marca, m’agrada molt el tipus de 

peça que fa. I després jo soc un fanàtic d’Antonio Miró, que també és la marca.  

Antonio Miró és un blazer més simple, més pel dia a dia potser i Joan Avellaneda el 

que fa són coses més extravagants, més exclusives. 

Entrevistadora: diries que són masculines o unisex aquestes dues marques? 

Èric: Antonio Miró és més clàssic, però utilitza les dues, i Joan Avellaneda també fa 

coses masculines i femenines. Però em sembla que aquest sí que fa coses exclusives 

que en posa una a la venda i clar, aquesta es ven a… 

Després hi ha marques com Dolce & Gabbana que són més així com el tòpic, però 

em fixo més en el que ho fa que no en una marca. Clar normalment la marca ja és el 

mateix nom de la persona que ho dissenya. 

Personal 

16. ¿Se te ha presentado alguna vez algún impedimento a la hora de vestir 
con un blazer? 
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Èric: Jo crec que el primer impediment seria el tema econòmic, perquè normalment 

no deixen de ser un tipus de roba que són més exclusius i , per tant, es paga més. I 

no és una cosa que em costa… 

Anar diferent jo ho penso com que és molt guai, però no tan guai, perquè normalment 

la gent diferent mola, però sí que és veritat que jo soc una persona que em costen els 

canvis així, o ser molt visible quan potser no hauria de ser-ho. 

O per exemple, l’altre dia vaig anar a Dolce&Gabanna a mirar americanes, i jo les veia 

allà i pensava… és que quin flipe d’americanes, que guai, evidentment el preu ja no 

me’l podia permetre, però sí que després deia: si tingués els dines i pogués comprar-

la, ho faria? 

I pensava… hòstia 

I per exemple Avellaneda també, penses, osti et posaries això, perquè si et poses això 

la gent et mirarà, però no per res eh, però bueno és diferent i la diferència sempre és 

algo que m’espanta. 

Entrevistadora: claro, perquè és cridar l’atenció per bé i per malament. 

Èric: clar, per a bé o per a mal. 

Hauria d’estar molt segur per comprar-m’ho, o perquè m’agrada molt i penso: ho faig 

i punt, m’és igual. Però sí que és veritat que em costaria. 

17. ¿Ha cambiado tu forma de consumir moda después de la pandemia a la 
hora de comprar más, comprar menos, fijarte más en el precio…? 

Èric: Jo crec que ha canviat més pel tema maduratiu meu, i pel lloc on em trobo 

treballant, no per la pandèmia en si. 

Jo crec que el canvi, si he canviat en algo, és perquè ara estic treballant, també he 

treballat en llocs potser més exclusius, i llavors això m’ha fet comprar coses… 

Però perquè a mi m’agrada eh, a mesura que m’he anat fent gran m’agrada més la 

moda, llavors sí que m’hi fixo més amb el que compro, però no diria que la pandèmia 

m’ha fet canviar el tipus d’estil. 
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Perquè de comprar, compro més ara, sí que és veritat que quan compro ara, compro 

coses que qualitat-preu són més cares però també és pel nivell econòmic perquè 

abans estudiava i ara treball i clar, es nota que tens un sou i clar si a mi m’agrada la 

moda, doncs aprofito i compro coses que m’agraden més. 

Però això, la pandèmia a mi no m’ha canviat massa. 

10.3. Transcripción focus group 

Realizaremos dos focus groups de 6 personas, tanto hombres como mujeres. 

El primer focus group estará centrado en nuestro target principal: 6 personas de 

edades comprendidas entre 21 y 45 años que vivan en Barcelona. Se realizará de 

forma online para ofrecer una mayor flexibilidad a los participantes en el mes de 

Marzo. Este target nos dará opiniones distintas sobre los temas propuestos, 

especialmente el de sostenibilidad, porque es un grupo muy susceptible a este tema. 

Obtendremos los insights necesarios para proceder con la investigación y confirmar 

o desmentir las hipótesis. Este focus group responderá a las hipótesis 

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,14 

1.1. Roles 

- Participantes: Ferran, Paula, Raúl, Oriol y Gemma  

- Moderador: Laura 

- Observadores: Marta y Gemma  

Transcripción 

Laura: Bon dia, moltes gràcies per haver vingut, és molt important per a nosaltres que 

estigueu aquí i ara us anirem fent preguntes sobre el blazer, que equival al que 

nosaltres anomenem americana i aneu contestant amb l’ordre que m’apareixeu a mi 

en pantalla, jo us indicaré.  

Primer us aneu presentant d'un en un, pot començar Ferran, que el tinc el primer. 

Ferran: Jo soc Ferran, tinc 19 anys, estudio a Mataró i estudio ADE i Marketing.  

Paula: Hola, bon dia, jo soc Paula, tinc 22 anys i estudio publicitat i RP. 
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Gemma: Hola, soc Gemma, tinc 22 anys i estudio medicina a Polònia. 

Raul: Jo soc Raul, tinc 22 anys i soc tècnic d’il·luminació. 

Oriol: Hola, bon dia, em dic Oriol, vaig estudiar economia, tinc 25 anys i em dedico a 

analitzar dades per a un e-commerce. 

Maria: Jo sóc Maria, tinc 24 anys, estic acabant d’estudiar educació infantil i primària 

i aquest any he començat a treballar de pràctiques a una guarderia.  

Laura: Molt bé, comencem amb el coneixement del blazer, sabeu que és un blazer? 

Ferran: Sí, és un nom que se li ha posat ara a una americana. 

Paula: igual que el Ferran, s’ha posat molt de moda ara per les revistes de moda i les 

xarxes socials, però que és l'americana de tota la vida. 

Oriol: Sí, jo personalment no sabia que era un blazer fins que vaig fer la vostra 

enquesta, abans sempre li havia dit americana, desconeixia aquest terme.  

Gemma: jo li vaig començar a dir blazer per les influencers i tal, però sempre li dia 
americana. 

Raul: americana de tota la vida. 

Maria: a mi em sona el terme de fa ben poc, per les influencers i models també. 

Laura: Soleu portar blazers? En quines ocasions? 

Raul: a les bodes 

Ferran: sí, bàsicament a les bodes, entre setmana i en ocasions més informals no 

m’agrada portar el blazer, crec que arregla massa. 

Paula: jo no tinc blazers, li robo a la meva mare, perquè ella és la que té un parell 
d'americanes mones i les quatre vegades que les he portat per anar a la feina per 

sentir-me com més corporativa, però en realitat pel carrer no les porto, tot i que mola 

molt la combinació de portar una blazer i que sigui informal, perquè la blazer en si és 

una peça de roba molt informal, però mola molt veure com la gent ho combina, 

especialment les ties, perquè l'americana sempre ha estat una peça de roba molt 

masculina i al llarg dels anys ha passat a ser una peça de roba que les dones porten 
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igual que quan primer només portaven faldilles i van passar  a portar també pantalons, 

més o menys. I ara és guai veure que la gent no només porta blazers en talons, sinó 

que porta blazer en bambes, en botes, i és un rollo molt més informal. Jo literalment 

no en tinc al meu armari.  

Oriol: Jo porto blazers quan hi ha alguna ocasió especial: una comunió, un bateig, 

una boda, una festa més important que has d’anar una mica més d’arreglar, però són 

poques vegades a l’any, potser en tinc 2 o 3 i me les poso molt puntualment. També 

crec que en el cas dels tios, potser ara perquè encara no tenim l'edat, però potser 

d'aquí a 10 anys o d'aquí a uns anys hem d’anar a la feina vestida d’una forma més 

formal, tindries més i et posaries més, però així d’entrada, jo no m’he plantejat anar al 

dia a dia o més sovint portar blazers. 

Gemma: jo la veritat és que no porto blazers, tenia només una i la vaig vendre pel 

Vinted, i si me’n poso alguna vegada es per anar sobretot de festa i la veritat es que 

me la deixa alguna amiga, però ara mateix no en tinc cap.  

Maria: jo la porto bastant en cap de setmana, que intento arreglar-me una mica més, 

amb els nens sempre intento anar més informal per estar més còmoda, però durant 

el finde prefereixo currar-me una mica més els outfits si vaig de dinar o tinc alguna 

activitat. 

Laura: ara comentava Paula, que el blazer sempre havia sigut una peça molt 

masculina, llavors que considereu que és, molt femenina, molt masculina, unisex… i 

opineu sobre l'evolució que ha tingut aquesta peça de roba.  

Ferran: jo crec que originalment sí que era una peça totalment masculina, però sí que 

és veritat que fa temps que Chanel van crear el tratge de dona i s’ha quedat, crec que 

des que tinc raó, he vist a dones portant americanes i, a dia d’avui considero que és 

una peça totalment unisex i no és exclusiva ni per homes ni dones, sinó que la porta 

tothom i el que m’agrada és que és una peça bastant polivalent i la pots utilitzar en 

molts moments. 

Raul: jo crec que és unisex total, a mi m’encanta, per mi la més elegant de totes, per 

tots els sexes, és la més elegant.  
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Paula: la paraula blazer en si l’associo majoritàriament a roba d’armari femení i la 

paraula americana ho penso més en masculí, o sigui, se’m faria estrany sentir que un 

home diu: t’agrada la meva blazer? No crec que sigui una cosa que es diu, però si 

mires la catifa roja dels premis Goya o alguna cosa així i una dona porta una 

americana, el que m’imagino en què la descriuria és com a què porta una blazer. Jo 

al meu cap faig la distinció automàtica no conscient que americana és més per home 

i blazer més per dona, és el que pensaria d'entrada. No li diria a un home que 

m’encanta la seva blazer, però a una dona sí que li diria que xula la blazer. Llavors, 

trobo que la peça de roba en si és per a tothom , però la paraula diferencia una mica 

i en si l’evolució de la blazer està guai perquè abans quan es va començar a portar, 

l'americana com a tal d’home va ajustada a les espatlles, ha de quedar bé, no ha 

d’anar massa ajustada a les mànigues… però no té la mateixa forma d’encaixar al cos 

de la dona que les blazers que es van començar a vendre al principi, però anaven 

com més entallades a la cintura per accentuar una mica. Això ho separava més 

perquè es continuava dient americana, i una blazer pot ser això , però també hi ha 

moltes que son com més amples i tenen un rollo oversize i portar una blazer que 

m’arriba fins aquí i que em fa un escot i és enorme, però a la vegada també juga amb 

les figures de la dona ho trobo guai. Per homes l'americana sempre encaixa d’una 

forma concreta i la blazer per a dones és com més flexible.  

Oriol: Jo estic amb el que heu dit abans que antigament l’americana era únicament 

d’home i ha evolucionat molt , però en el meu cap quan sento americana distingeixo 

entre el que són americanes formals com les que porta el meu pare cada dia que l’he 

vist tota la vida portant americana i uns pantalons més de tratge i per mi és americana 

de fina i després està aquesta nova funció de les americanes que és tant per home 

com per dona per combinar amb vambes, texans… Llavors faig aquesta distinció: hi 

ha americanes formals per anar a treballar al banc, i americanes per sortir de festa.  

Gemma: jo penso el mateix, la veritat és que ho associo a la funció d’anar arreglat a 

treballar o en ocasions especials, però la veritat és que la pots portar de moltes 

maneres i és el que ha dit paula que abans era un tipus fixat i ara hi ha moltes formes.  

Maria: jo penso que anteriorment era d’homes i que a poc a poc les dones l’han 

incorporat més al seu vestuari d’una manera més informal i no tant per anar a treballar, 
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la veritat és que rarament veig un home un diumenge passejant pel carrer amb una 

blazer, més aviat van còmodes.  

Laura: llavors si compreu una blazer, o l’haguéssiu de comprar, com ho faríeu, offline 

o online? I quants diners us gastaríeu més o menys? 

Ferran: jo depèn del cas, crec que una americana 100% la compraria a una botiga 

física perquè és una peça que queda molt bé i pot quedar molt malament, és molt 

important com et queda al cos, el tallatge és molt important i el pressupost depèn, si 

és per una gala o per una promoció o una cosa així potser sí que et gastes més diners 

i si és una ocasió més informal, no crec que em gastaria més de 70 €. 

Raul: jo soc partidari de comprar a la botiga, no soc partidari de comprar per internet 
perquè sempre m’arriba i no em queda bé. Llavors soc partidari de comprar-ho a la 

botiga i un pressupost d'uns 100 € com a màxim.  

Maria: jo depèn de l’ocasió perquè el necessites, si fos per anar informal potser no 

pujaria de 50€, però si tinc alguna gala o alguna cosa així, em gastaria fins a 100€. 

Oriol: jo si trobes una blazer a bon preu online, la compraria perquè ara tinc dues 

americanes més formals que em poso quan hi ha ocasions formals, però si em 

plantejo alguna per sortir de festa o una més informal, i veigués online una per sota 

els 45 € i fos una pàgina web confiable que la pugues comprar sense problema, la 

compraria, perquè seria una blazer d’oferta i informal, però si fos perquè necessito 

una americana bona per una boda, llavors segurament em gastaria 120 € màxim i 

aniria a un lloc on me la pogués provar, però si està bé de preu, si son menys de 45 

€ provaria una online. 

Paula: jo realment no sé el preu, no compro mai americanes com per dir, entre tal i 

tal preu em sembla superraonable, perquè no tinc ni idea, no sé si costa com una 

jaqueta d’hivern bona o al Zara estan per 15 €. No ho sé. Jo crec que pel fet que no 

en porto sí que m’agradaria anar a una botiga física i provar-me, al final també el 

tallatge i la forma d’encaixar depèn molt de la botiga i del rollo que venguin. Llavors, 

sí que es cert que el que diu l’Oriol, que si fos barata i estigués online i la pàgina fos 

confiable dius, bueno perquè no, si és un preu que no m’arrisca massa, jo crec que 

45 € trobo que està bé , però no tinc ni idea. Si és una cosa molt cara perquè és la nit 

de la teva vida i t’has de posar una blazer amb brillants o amb alguna cosa com 
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decorada, una cosa més currada, jo prefereixo veure-ho abans de pagar, provar-m’ho 

abans de pagar perquè després és un pal haver de tornar la roba, jo no he fet mai. 

Em vaig comprar uns leggings que m'anaven com dues talles més petites i encara 

estan a l’armari, em fa molta mandra tornar les coses.  

Gemma: jo la veritat depèn del tipus de blazer que vulgui comprar, si volgués comprar 

una blazer que fos oversize cec que sí que la compraria per internet, però si vull una 

cosa més ajustada sí que aniria a la botiga a comprar-ho. Jo, perquè no porto aquest 

tipus de roba crec que em gastaria com a molt 60 -70 €, però me la posaria en 

ocasions molt marcades. 

Laura: Abans estàvem comentant que abans es portava molt la blazer per ocasions 

més formals, per anar a treballar, i continua sent així, però ara també es porten blazers 

amb texans, en esportives, falda, vestit… Per què creieu que s’ha donat aquesta 

evolució?  

Ferran: jo crec que fins a un punt s’ha donat perquè és una peça que fa la funció de 

vestir molt, un look informal l’eleva, però sí que és veritat que crec que ha arribat a un 

punt too much, és a dir, al final és una americana i és una peça que s’ha de tindre 

consciència de com te la poses, en malles, en un crop top, a mi em costa, crec que 

s’ha arribat a un extrem que no sé si va molt amb l’obra de la blazer original. Sí que 

crec que en texans, falda es pot intentar combinar, inclús amb teixits de cuir, però crec 

que hi ha un límit.  

Paula: realment, la meva pregunta és, quin és el límit de la moda? Perquè hem vist 

de tot, hi ha persones que van formals i porten crocs, que és el més random que pots 

portar en aquesta vida. El perquè s’ha donat exacte no ho sé, la moda , per una banda, 

el que diuen totes les mares i iaies que la moda “siempre vuelve”, totes les coses que 

abans es portaven es tornen a portar, i a més a més trobo que igual que a veure una 

mica en la indústria de la moda com a tal, que sempre busca maneres de reformular, 

revendre, fer un rebranding de productes que ja existien, però donar-los-hi com una 

nova vida i un nou significat i llavors això ha passat amb les americanes que ara es 

diuen blazers perquè sigui més nou, però en realitat és una americana de tota la vida 

i en quaranta mil coses més que abans eren full formals i ara les pots portar pel carrer, 

per anar afer la compra, i ningú et mirarà raro ni pensara que vas a comprar el pa amb 

una blazer. Està integrat i es depèn de com la combines. Jo diria que ha passat perquè 
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la indústria troba la seva manera de vendre'ns més encara que sigui repetit i et fan 

sentir que és nou, totalment nou, que es mentida. És la flexibilització de la moda, la 

moda és un art i es pot aplicar a tot arreu, la blazer és simplement com un dels 

resultats més d’això.  

Oriol: jo estic molt amb la paula perquè crec que les blazers han anat evolucionant a 

ser més estilístiques i segurament les americanes de fa 20 anys han evolucionat 

moltíssim en comparació en el que són ara les blazers que et posaries potser u 

diumenge per anar a passejar i també crec que si vaig un diumenge passejant pel 

carrer i veig un home que per anar còmode es posa una americana, diria home tens 

pinta de portar americana de dilluns a divendres i el diumenge que és el dia d’anar en 

xandall o anar més còmode, et poses una altra americana igual, quina poca 

personalitat. En canvi, crec que si és el cas d’una dona que potser de dilluns a 

divendres va en americana o no, però després el diumenge va en americana i unes 

bambes, uns texans, diria quina personalitat més guai o mira que bé que vesteix. 

Sembla que les blazers han tirat més a ser més estilístiques o més de moda per les 

dones que pels homes. És la meva opinió, estic més acostumat a veure a dones en 

blazers que a homes.  

Raul: jo vull dir una cosa, quan estava parlant la Paula, estic molt d’acord amb ella, 

però a posat l’exemple que ara veus molta gent que va a buscar pa amb una blazer, 

però jo si vaig a buscar pa amb una blazer al meu poble, em miren malament tota la 

setmana, llavors jo crec que aquí hem de distingir una mica on estem situats, si vaig 

a buscar pa a Barcelona en blazer ningú em dirà res, però si hi vaig a un poble de 

5.000 habitants, em miraran malament, llavors jo crec que depèn de l’espai de 

l’evolució de la societat d’aquella zona, perquè no és el mateix la mentalitat de les 

persones d’un poble de Lleida que a Barcelona. Aquesta crec que és la diferència que 

marca també que et miren malament o no.  

Laura: perfecte, ara entrem una mica en dues preguntes de sostenibilitat, la primera 

és, com d’important és per a vosaltres la sostenibilitat? 

Gemma: jo la veritat és que sempre estic a favor de comprar roba sostenible que el 

preu canvia moltíssim, sol canviar, intento, però si el preu canvia molt acabo comprant 

a llocs que no és tan sostenible.  
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Maria: sincerament, jo tampoc miro molt si la roba és sostenible, ja que no me la puc 

permetre, és molt cara generalment, per això prefereixo ser sostenible en altres 

àmbits com en l’alimentació. 

Oriol: jo no acabo d’entendre això que entenem per sostenibilitat en el món de la 

moda, perquè fins que jo sé el sector tèxtil és molt contaminant a la natura, al medi 

ambient, llavors no acabo d’entendre la diferència entre una empresa de roba 

sostenible i una de no sostenible perquè totes veig que fan roba, potser pot canviar el 

material, suposo que algunes peces duren més, però al final em costa, potser en 

menjar em resulta més fàcil perquè té un gust diferent o bé t’asseguren que ha estat 

en unes condicions concretes, llavors potser confio més en el tema del menjar; si 

compres sostenible és perquè ha estat en aquestes condicions. En el tema de la roba, 

quan una empresa em diu pantalons ecològics, ho veig més una estratègia de 

màrqueting, i volen cobrar-me 50 € més per dir que ho han fet en un material especial 

que no pel tema sostenibilitat, per això crec que al tema roba miro que sigui de qualitat, 

potser miro que sigui més de cotó. El tema sostenibilitat en la roba per mi no és 

important, en altres potser si, però crec que és difícil demostrar que és sostenible i 

que no fan un gran impacte, jo que no soc un gran expert en roba, la veritat.  

Raul: jo estic molt d’acord amb l’Oriol, el tema de sostenibilitat en la roba no el miro, 

el que m’agrada ho compro, si és sostenible o no, em sap greu dir-ho així, però és la 

veritat. Amb el menjar sí que puc tenir més escrúpol, si és més sa o no si és ecològic, 

i més sent vegetarià, però amb la roba no, ara mateix no, abans sí que ho mirava, per 

exemple, Kaotico et venien la marca molt sostenible, reciclable, de molt a prop, feta a 

Barcelona. Ara mateix no miro res, el que m’agrada ho compro.  

Paula: jo estava pensant en això que deia l’Oriol que moltes marques fan el que es 

diu greenwashing, i no únicament en marques de roba, sinó en tot el que ens envolta, 

que ha de ser sostenible, ecològic, reciclat, reciclable… ha de tenir totes aquestes 

etiquetes i les marques ho fan perquè els consumidors han de demostrar que els 

importa. Personalment, jo no soc una gran compradora de roba, no compro roba cada 

setmana ni cada mes. Vaig potser un cop perquè necessito alguna cosa, però igual 

que quan tenia 16 anys anava a l’Illa en les amigues i compràvem roba com a pla de 

tarde, com qui va al cine, que ara ho penso i ho veig molt capitalista i el pla és gastar 

diners i fer ric al senyor Amancio. Això ja no em passa perquè penso molt que tot el 
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tema de la sostenibilitat es poden fer actuacions per moltes bandes. Ara passa molt 

també sobretot en grans ciutats que has d’estar a l'última constantment  i si surt 

aquesta nova peça de roba que tal influencer porta, per exemple, la miro perquè jo 

també vull tenir-la i donar-li la meua essència. M’importa la sostenibilitat i pots fer 

diferents accions, pots comprar a marques que són molt cares, com Ecoalf que un 

jersei et costa 80 € i al Bershka 15 - 20 €, dius tant he de gastar amb el medi ambient 

si compro un jersei cada no sé quant…? Llavors, no és de les coses que més prioritzi 

a la roba, perquè tampoc compro tanta, però si és una cosa que fa il·lusió d’explicar 

que és sostenible i té materials reciclats, no és per presumir, però sí per dir que ajudes 

al medi ambient. No cal ser hipòcrites i sincerament no és el primer que miro al 

comprar.  

Raul: jo vull fer un punt al qual has dit, ara ens estan dient que el que hem de fer és 

que tot ha de ser ecològic, reciclable, natural… però tot això és un engany que s’han 

muntat. Ara tots hem de comprar roba sostenible, menjar sostenible, els cotxes 

elèctrics tots, però els avions que volen ningú diu res, els barcos… ens tenen com 

enganyats que la culpa fos nostra, però la culpa no és nostra, ens fan creure que ho 

és, la culpa surt d’un altre lloc, ens desvien.  

Oriol: jo en aquest cas estic a favor dels productes sostenibles o ecològics, si son 

superiors als altres productes que no son ecològics, si no em donen cap avantatge… 

si sé que una samarreta em durarà el doble, potser sí que pago el doble, però si no 

em poden assegurar això no entro perquè no pagaré el doble per la mateixa qualitat.  

Laura: Hem estat parlant de tot això, diríeu que pel que més mireu és que sigui bona 

qualitat - preu, o més aviat pel preu que la qualitat?  

Ferran: jo crec que bàsicament depèn de l'economia que tens, si tens una economia 
que no és la teva t’adaptes al que tens. T’adaptes una mica, la moda no para de 

canviar, el que mirem no és tant la qualitat sinó que el que més mirem és el preu per 

comprar més i anar canviant d’armari.  

Maria: la veritat és que miro més pel preu perquè m’agrada tindre varietat de roba, 

però si veig que és una peça com més bàsica i que utilitzaré molts cops, intento buscar 

una qualitat una mica més bona perquè em duri moltíssim més i no hagi de comprar 

aquella mateixa peça moltes vegades.  
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Oriol: jo per exemple, igual que la Paula abans deia que quedava en les amigues per 

anar a comprar, jo aquest acte d’anar a comprar al centre comercial no és un acte 

que gaudeixi, o que sigui una de les coses que vull fer el cap de setmana. Llavors 

sempre intento comprar-me la roba més bona, pago una mica més en l'esperança que 

em duri més. Fa uns anys vaig comprar una cosa al Primark i em va durar quatre dies, 

perquè se’m va trencar. Llavors com tampoc m’agrada molt anar a comprar prefereixo 

pagar el doble o una mica més i portar aquesta samarreta molt més sovint i que em 

duri més. Potser ara que començo a treballar i tinc el meu salari i allò m’ho administro 

com vulgui, no m’importa si en lloc de pagar 10 € per una samarreta, però pago 25, 

perquè sé que aquesta samarreta és bona i m’agrada i em durarà més i me la posaré 

molt, ho pago. Però constantment no m’estic comprant roba. 

Gemma: jo al final acabo depenent de munspares i tampoc puc tirar-me a gastar molts 

diners comprant roba i acabo mirant més el preu que sigui sostenible i tal, però en el 

cas que pugui mirar-ho tot, ho intento mirar. 

Paula: jo la veritat que sostenible ho associo bastant a car, nosaltres tenim tot i que 

necessitem i molt més, comprar roba acaba sent més un desig que una necessitat, a 

no ser que necessiti unes botes d’hivern i te les compres cares perquè t’han de durar 

anys, tota la resta és totalment innecessari, a menys que realment et falti una bona 

jaqueta d’hivern, la resta ho comprem per la societat consumista en la qual vivim que 

ens obliga a anar comprant.  

Laura: perfecte, ara ja tanquem tema sostenibilitat i aquestes preguntes són una mica 

més creatives i us les podeu emportar on volguéssiu. Us agradaria que hi hagués 

blazers personalitzades al vostre gust? I estaríeu disposats a pagar una quantitat més 

gran perquè allò t’ho han fet per a tu? 

Raul: jo sí, a mi m’agradaria. Estic d’acord, si m’ho fan a mida pagaria més. 

Maria: jo crec que podria estar molt guai, i sí que pagaria més, les coses que es fan 

a mida d’un i que a sobre suposo que et preguntarien quina personalitat tens i quins 

són els teus gustos, seria un procés de creació molt llarg que no només suposa la 

confecció de la blazer, sinó que a més el procés creatiu de fer-la.  

Gemma: jo la veritat és que en tema blazers soc una mica bàsica, llavors crec que 

encara que fos a la meva mida, acabaria sent igual i crec que ho podria comprar a 
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una botiga normal. En el cas de blazers, no crec que pagaria per una blazer 

personalitzada perquè no li trauria partit. 

Oriol: jo opino com la gemma crec que no m’agrada destacar amb la meva roba i 

tampoc no pensaria a anar a un lloc i demanar una blazer amb algun estampat molt 

únic o amb alguna imatge que només jo entengués i tothom reconegués que és una 

cosa única. Crec que m’agradaria potser anar a una botiga on ja tinguessin blazers i 

allà poder escollir o que hi hagués moltes opcions, molta varietat i escollir la que més 

m’agrada, però una que fos única per mi, no m’aportaria un gran avantatge, no estaria 

disposat a pagar més per això. 

Paula: no està en la meva llista de prioritats, pels meus valors i pel meu dia a dia, no 

és res que m’hagi vingut mai al cap, tenir roba personalitzada i val molts diners perquè 

és només per tu i eleva moltíssim els costos. Jo no faria perquè bàsicament no 

m’interessa, abans pagaria altres coses.  

Oriol: de vegades la gent diu: “ostres, tenim la mateixa samarreta, o tenim els 

mateixos pantalons”. Jo personalment soc una persona que em fixo molt poc en això, 

i crec que per això no m’interessa el fet de poder personalitzar una blazer.  

Laura: Si ningú té res més a dir, continuo (...) Com us imagineu una línia de blazers 

que estiguis inspirada en diferents cultures del món? Per exemple, una inspirada en 

el continent asiàtic, l’altra l’africà, una més londinense per exemple. Com creieu que 

seria? Una europea com la distingiríeu d'una d'africà, si teniu alguna idea. És donar-

li a la imaginació.  

Ferran: jo per exemple no sé com me la imaginaria i com s’ajuntarien totes, però sí 

que si una americana estigués més inspirada en Àsia, pensaria en estampats o teixits 

tipo satén o així, inclús cinturons inspirats en un kimono, si fos algo més occidental 

potser, fixant en parís pensaria en un new look de Dior, una americana superestreta, 

entallada, al cos de la dona o home i més ve curta, no tan llarga, que quedés fluida 

damunt del cos, saps? 

Oriol: com a blazer informal per sortir, que no sigui per anar de boda o lloc molt formal, 

crec que em molaria blazers inspirades en continents i com podrien ser, això ho deixo 

més a la vostra imaginació. L'europea amb el símbol de l'euro i coses així més 
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típiques, del viejo continente, no sé, monuments que hi ha per Europa, estaria xulo, 

ficant títols. 

Paula: hahahah m’ha fet gràcia, uau, amb lo que has dit m’he imaginat, sabeu les 

botigues de turistes on venen tasses, tote bags i així, on fica Barcelona i un cor, doncs 

m’he imaginat americanes així, que amb perdó per em sembla super feo.  

Oriol: per comprar-te una tote bag, et compres una americana de Barcelona. 

Paula: si i la portes per anar a buscar el pa, no? 

Raul: i a Lleida 

Oriol: jo crec que és millor anar a buscar el pa amb blazer de i love Barcelona, i no 

amb una americana formal d’aquests d'anar a treballar 

Paula: ai que bo, m’ha encantat, de veritat hahahah. M’ha agradat moltíssim el que 

ha dit el Ferran, ja que en cap moment havia pensat en com anaven ajustades i amb 

teixits, no havia com pensat a relacionar el tema dels continents amb el teixit en si, 

m’imaginava com algun tipus d'estampat o com accessoris de la pròpia blazer, però 

per exemple el tema del  teixit no ho havia pensat, sinó més aviat colors , clar és molt 

complicat perquè intentar encabir l’essència d’un continent sencer on hi ha tanta 

varietat, o sigui Àsia és molt difícil de definir en una única paleta de color i textures, 

igual que ho és Europa. O sigui europea està conformada per un monton de països i 

cadascun té una forma de ser molt diferent, comparar espanya o directament 

Andalusia amb els països nòrdics, no té res a veure l’un amb l’altre. No sé si hauria 

de ser una peça que reflecteixi tota la varietat que hi ha en un mateix continent, és 

molt complicat. El tema textures i tal m’ha molat molt, la idea aquesta. Jo crec que 

s’hauria de fer una investigació molt gran de com seria els colors que més defineixen 

o que la gent que viu en aquest continent identifica més o quines són les coses que 

més es relacionen en tal lloc, perquè anar a lo simplon d’Amèrica del Nord amb 

l'hamburguesa, les patates, Hollywood i Los Angeles, jo que sé. O Àsia i posar 

dragones xinesos, pues igual no, hauria de ser una cosa com molt més abstracta i 

rebuscada, a partir d’aquí ja no ho sé, perquè ho trobo un procés creatiu molt 

complicat, però si això es fes seria molt maco, si es fes amb gust i estigues ben 

treballat seria una idea molt molt maca, d’estil passarel·la, d’allò que surten a les 

Vogue i posa colección inspirada en los continentes o en los distintos lugares del 
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mundo, seria molt interessant. A partir d’aquí el com, o sigui la part creativa tèxtil, ni 

idea, i don’t know. 

Laura: us veu alguna marca, que penseu, aquesta marca li podia fer la competència 

a aquesta línia de continents o no heu vist mai americanes com a més fora del normal, 

diguéssim, fora de negres, blaves, típica. Sabeu si alguna marca fa coses més 

diferents que li poguéssim fer la competència o no? 

Paula: a mi l’únic que se m’ha acudit, però perquè vam fer un treball de això és Dolce 

& Gabbana perquè tenen uns dissenys raríssims i súper out of the ordinary, són com 

peces de roba molt diferents, si ha de ser com algo molt excèntric com high fashion i 

excèntric, m’imagino com algo d’aquest estil. Però com que jo tema de dissenyadors 

de moda, high fashion, en plan de aute couture o com se digui, no tinc gaire idea no 

sabria dir res molt concret. 

Maria: sí, jo també penso com la Paula, serien com marques de luxe que són les que 

acostumen a arriscar més amb els dissenys que fan. 

Ferran: jo crec que depèn de la línia europea, si s'enfoqués molt en disseny o algo 

més visual, per exemple en estampats, diria lo que ha dit la paula Dolce&Gabbana, 

Versace, aquestes marques que normalment ja tenen així com estils ja més 

recarregats i més ostentosos. Però si s'enfoqués més a un estil de patronatge o 

disseny sí que aquí ja ho veig més complicat perquè hi ha marques com Alexander 

Wang que té americanes de mil tipos, però sí que l’essència d'un continent o una 

cultura com a tal, jo crec que és més complicat posar-la per exemple amb el disseny, 

a nivell de disseny de patronatge, saps 

Laura: algú més vol dir alguna cosa? (...) Si no ja fem l'última pregunta i ja estaríem, 

que és relacionar una mica amb lo covid, que pareix que hi ha hagut un abans i un 

després, i és si amb la covid ha canviat la vostra forma de consumir, consumiu menys 

o us fixeu més que compreu i gasteu o heu continuat igual que abans? 

Gemma: jo la veritat és que tema roba crec que gasto molt menys, ja que em passo 

molt més temps a casa, llavors em fico qualsevol cosa, i això, crec que és lo únic que 

puc dir així que ha canviat. Abans comprava molta més roba.  
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Raul: jo compro igual eh, igual, quan veig alguna cosa a la tenda que m’agrada ho 

compro, vull dir jo segueixo la meva línia, hi hagi covid o no hi hagi covid. 

Maria: jo diria que segueixo igual, però ara compro més quan necessito la roba per 

aquell moment, o sigui, si tinc una festa i veig que no tinc res per posar-me pues vaig 

aquella setmana a la botiga i m’ho compro. Intento fer-ho així per no anar acumulant 

coses a l’armari per a res.  

Oriol: jo crec que ara amb la covid, a l’empresa per exemple que vaig començar a 

treballar des de fa vuit mesos, vam passar de ser una empresa normal a fer-ho tot 

teletreball, hi ha treballadors de tot el món teletreballant i jo que ara teletreballo tots 

els dies pràcticament, puntualment vaig a l'oficina, doncs consumeixo menys en 

general, perquè és això, al final t’acostumes a anar amb pantalons còmodes, 

samarretes còmodes i jerseis, però quan potser vull anar a l'oficina o després sortim i 

així sí que em compro després com més capritxos, que ja són una mica més cars. Si 

veig que després hi ha una camisa maca que em vull comprar per sortir de festa, pues 

me la compraré perquè dic per un dia que surto de festa o per quan vagi a l'oficina 

així porto unes sabates més maques o uns pantalons més macos. Llavors compro 

crec que en general menys, però el que compro de més qualitat.  

Paula: té a veure amb el fet que cobres millor?, perquè clar jo no cobro tant i llavors 

tampoc em compro tantes coses de com super bona qualitat. O sigui he tingut la 

pregunta perquè si estàs currant de fa vuit mesos i tal, has de tenir diners i dius bua 

doncs m’ho puc permetre, sas? Sin culpas. 

Oriol: clar, a veure, també, sí, quan tu saps que tens un salari estable i que, imaginat, 

et gastes 150 euros i la teva solvència financera no corre risc, llavors vas més tranquil, 

perquè clar fins fa dos anys quan estaves que no treballava, amb les pràctiques 

cobraves algo , però en plan, abans tot això que depenies dels aniversaris, d'alguna 

cosa i algun treball, pràctiques, però que amb això no era, et feia més mal 150 euros, 

ara 150 euros doncs potser, clar potser ha canviat la meva situació això també és 

veritat. 

Paula: vale a veure quina era la pregunta? 

Laura: que si després de la pandèmia ha canviat la teva forma de consumir? 
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Paula: jo trobo que no, o sigui, realment també és cert que clar, amb la conya de la 

pandèmia i històries portem gairebé que, tres anys, dos anys, és que al final tots hem 

crescut una mica igual els costums que tenia la paula de 19/20 anys no és el mateix 

de la que ara en farà 23, igual els meus interessos també han canviat una mica i tal, 

el que sí que he de dir que he notat en general, jo almenys el primer semestre quan 

anava a les pràctiques tres dies perquè els altres dos eren telework pensava bueno 

ja que vaig, en plan, me curro un poco el outfit, perquè em feia il·lusió després de 

passar-te la vida 24/7 amb xandall, però també en general he notat com molta penya 

dir, és que realment para que llevar texans quan tal pantaló, no te perquè ser xandall, 

però aquests que son més elàstics son més còmodes, llavors igual també comprar 

aquest tipus de roba més que no pas com roba superformal o super d'oficina i tal, no 

estic gaire segura del canvi de consum perquè sí que ha canviat la vida, però tampoc 

en realitat tant com perquè hi hagi un change radical del que faig i deixo de fer, el que 

sí que em dona la sensació és que moltes vegades, ara és com s’ha d'aportar més el 

temps i invertir-lo en les coses que importen, perquè ens hem adonat que les coses 

poden canviar molt ràpid, que en una setmana o un dia les coses poden canviar de 

sobte, llavors això igual et fa valorar més o considerar més prendre decisions una 

mica més espontànies o impulsives que no té per què ser únicament de consum de 

roba, però sí que en general això sí que ho he notat més de va aprofitem perquè 

després no se sap on estarem demà així que val més fer-ho ja.  

Oriol: jo crec que ara amb el corona sí que compro una mica més online, roba no 

recordo bé comprat roba, però perquè tampoc ho he mirat, però ara mateix consumir 

online em resulta molt més fàcil i si m’agrada i està bé de preu ho compro, perquè em 

fa més pal anar a botigues. 

Laura: bé doncs, si no teniu res més a dir ja hem acabat, moltes gràcies per les 

vostres respostes, heu dit coses que no havíem pensat i segur que ens serveixen de 

molta ajuda, moltes gràcies per fer-nos el favor. 

 


