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“La moda descansa en un sentimiento violento del tiempo. Afio tras afio destruye lo que acaba de
adorar, adora lo que est4 a punto de destruir.”
Roland Barthes
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1. Resumen

Bajo su apariencia frivola y superflua, la moda, a menudo, es acusada de configurar un sistema banal
e intrascendente que condiciona las necesidades mas triviales de la cultura occidental. Sin embargo,
la moda comprende algunas de las cuestiones mas relevantes que la sociologia plantea y que nos
ofrece una perspectiva amplia de los sistemas de produccion y de su alquimia con el arquetipo de
poder que conforma la sociedad capitalista. Estudiar la moda significa entender los mecanismos de
la globalizacion y de la economia de mercado. De modo, que para abarcarla estudiaremos desde el
prisma sociologico la difusion de los gustos y el rol de marcador social que emplea, la alienacion del
individuo y la convergencia del gusto en la era postmoderna con las obras de los especialistas en
tendencia y consumo; Guillaume Erner y Gilles Lipovetsky. Finalmente, analizaremos la fusion entre
tecnologia y moda de la mano de la prestigiosa periodista Dana Thomas, bajo el paradigma de la
sostenibilidad, y examinaremos los ritmos de produccion, asi como el coste climatico y social que la
moda convencional origina, segun evidencias cientificas, para acabar por explorar la evolucion del

sector y las estimaciones que los expertos auguran para su futuro.

Palabras clave

Fast fashion, globalizacion, efimero, posmodernidad, alienacion, capitalismo.

Abstract

Under its frivolous and superfluous appearance, fashion is often accussed of shaping a banal and
inconsequential system that conditions the most trivial needs of Western culture. However, fashion
comprises some of the most important issues that sociology raises and offers us a broad perspective
of production systems and their alchemy with the archetype of power that makes up capitalist society.
Studying fashion means understanding the mechanisms of globalization and the market economy. So,
to cover it we will study from the sociological prism the diffusion of tastes and the role of social
marker that it employs, the alienation of the individual and the convergence of taste in the postmodern
era with the works of specialists in trends and consumption; Guillaume Erner and Gilles Lipovetsky.
Finally, we will analyze the fusion between technology and fashion by the prestigious journalist Dana
Thomas, under the paradigm of sustainability, and we will analyse the rates of production, as well as
the climatic and social cost that conventional fashion causes, according to scientific evidence, to

finish by exploring the evolution of the sector and the estimates that experts predict for its future.

Keywords: Fast fashion, globalization, ephemerality, postmodernity, alienation, capitalism.



2. Introduccion

La moda, mas alld de una mera manifestacion de fatuidad, es la materialidad estética de una época,
un notorio soporte de comunicacion social, en el modo en que proyecta mensajes sustanciales sobre
la configuracion y el modus operandi de los grupos sociales y los individuos de una determinada
época. Lipovetsky concibe a la moda tratdndola como una expresion socio-histérica compleja que
conforma la logica de la versatilidad predominante en las sociedades modernas. Por su parte, Erner
la interpreta como el “producto de la esencia de una época” (Erner, 2008, p 49). La moda es, por
tanto, un reflejo del comportamiento colectivo. Concretamente en su voluntad de innovacioén o
revolucion reside su caracter sustancialmente politico. Por ello, este Trabajo Fin de Grado, intentara
acreditar la moda como un actor fundamental en el desarrollo de las civilizaciones. Con ello,
ampliamos la reflexion -mas alla del proposito que concierne al vestir- al contexto social,

comunicacional y antropoldgico que supone entender la moda.

Recurrentemente, la moda ha sido y es aludida como frivola y ociosa, lo que explica que se haya
encontrado relegada del mundo académico hasta hace tan solo un siglo. El investigador Guillaume
Erner, especializado en sociologia del consumo, moda y tendencias hace alusion a esta cuestion en su
libro Victimas de la moda: “Por lo que respecta a la moda, nunca ha sido un tema noble en el campo
de la sociologia.” (Erner, 2004, p. 9). Del mismo modo, Gilles Lipovetsky, especialista en la sociedad
postmoderna y autor de obras que tratan temas tan relevantes como la cultura de masas, la moda y su
efimeridad, los mass media o el ecologismo como artificio social, ratifica la problematica promulgada
por Erner: “La moda es celebrada en el museo y relegada al trastero de las preocupaciones
intelectuales reales: estd en todas partes, en la calle, en la industria y en los medios, pero no ocupa

ningln lugar en la interrogacion tedrica de las mentes pensantes.” (Lipovetsky, 1987, p. 9).

La critica que ejercen tanto Erner como Lipovetsky se centra en el estudio académico de la sociologia.
Por su parte Lipovetsky pone en tela de juicio a la figura del socidlogo: “Entre la intelectualidad el
tema de la moda no se lleva. Es un fendémeno destacable que mientras la moda no cesa de acelerar su
normativa escurridiza, de invadir nuevas esferas, de atraer a su Orbita a todas las capas sociales, a
todos los grupos de edad, deja indiferentes a aquellos cuya vocacion es explicar los resortes y
funcionamiento de las sociedades modernas.” (Lipovetsky, 1987, p. 9). Erner, a su vez, reclama a la
sociologia el papel de la moda en su objeto de estudio: “la moda es un tema perfectamente legitimo
para la disciplina encargada de analizar la esfera de lo social. El pensamiento irracional colectivo es
una materia de estudio habitual para la sociologia. Si “hasta las creencias mas extraiias pueden [...]

someterse a un andlisis de tipo cientifico”, como afirma Raymond Boudon, es totalmente legitimo



que la sociologia se interese por la moda. De hecho, ;qué hay mas extraiio que las tendencias? ;Por
qué cambia la longitud de las faldas cada temporada? ;Cémo se justifica un sistema que mete en tales
lios a personas adultas?” (Erner, 2004, p. 9). Esta paradoja manifestada por Guillaume Erner pretende
la conciliacién de la moda con lo académico, para comenzar a ser vista como un campo tedrico y

material transversal digno de estudio cientifico.

El interés de este estudio despega con el objeto de descifrar el nuevo papel de la moda en la
contemporaneidad. En nuestro analisis tedrico nos cefiiremos al estudio de la efimeridad a través del
fenomeno fast fashion comprendido como la propiedad potencial mdas caracteristica de la
postmodernidad en el &mbito de la moda. Y es que, la trascendencia del fenomeno efimero de la moda
resulta elemental para la comprension del estudio del fast fashion. Este concepto traducido como
moda répida, se refiere al sistema convencional de moda vigente originado en la década de 1990, en
el cual las empresas de moda producen grandes volumenes de ropa de forma acelerada y a bajo costo

de acuerdo a la tendencia imperante del momento.

“El concepto de moda rapida surge por primera vez a finales de 1990 como un modelo de negocio
basado en la rapidez y en el cambio en la moda y su forma de consumo que algunas marcas comienzan
a adoptar [...] La velocidad es una parte importante del proceso, pero no es la tinica representativa.
Ademas de la velocidad de produccion, el tiempo, el riesgo y el costo deben ser tomados en cuenta de

manera eficiente.” (Muthu, 2019, p. 2)

Bajo esta logica de mercado, la industria ofrece al consumidor la posibilidad de acceder a prendas
novedosas a precios muy asequibles de manera continuada. Lo que contribuye a la produccion masiva
y al fomento de la “sed de novedad” en los consumidores. “Como resultado gran parte de nuestra
sociedad occidental se basa en una mentalidad desechable” (Larkins, 2016, p. 48). El fast fashion
introduce un patréon de consumo efimero y vertiginoso. Su modus operandi es el de optimizar la
cadena de suministro para que la moda sea disefiada y fabricada con el método méas rapido y

econOmico existente.

Este fendmeno tiene su origen mas determinante durante la segunda mitad del siglo XVIII gracias al
éxito de la produccion y la comercializacion que permitio a las clases mas bajas de la sociedad acceder
a productos que hasta el momento habian sido considerados de lujo. Desde entonces el individuo
moderno se ha caracterizado por la infinitud de sus deseos, creados por el sistema a través de
publicidad subliminal e hilarantemente idealista tratando de transformar a los individuos en
consumidores insaciables. Esa necesidad compulsiva engendra una atraccidon por la novedad que
desempefio un papel clave en la II Revolucion Industrial denominada neomania y cimentada por la
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nueva sociedad de las tendencias (Erner, 2008, p. 36). Desde entonces, el frenesi ha sido una constante
en el tiempo. Del exclusivo y glamuroso haute couture (aunque sin desaparecer) hasta el delirante e
incontrolable fast fashion pasando por el fenomeno democratizador que marcé un punto de inflexion

durante la Revolucion Industrial; el prét a porter.

Para explicar el funcionamiento del fast fashion recuperaremos la comparativa entre los tempos de la
moda y la estimacion 16gica denominada curva de Gauss® fundamentada en la ascension, el apogeo y
la decadencia, como respuesta a la teoria de la probabilidad, que el socidlogo Guillaume Erner

establece en su libro “Sociologia de las tendencias™ (2008):

“Esta funcién matematica describe perfectamente el ciclo de la moda: la fuerte ascension, el apogeo
que anuncia el inicio del declive y luego el descenso a los infiernos que transforma el objeto que ayer
era de culto en un accesorio pasado de moda. La ortodoxia sociologica define este ciclo como: un
comportamiento adoptado temporalmente por una parte sustancial de un grupo social que lo percibe

como socialmente apropiado para la época y la situacion.” (Erner, 2008, p. 13)

El asunto de este trabajo, se constituye como resultado de un proceso de busqueda y repaso literario
riguroso. Durante esta fase de apreciacion tedrica, ha resultado de notable dificultad la seleccion
bibliografica ante el grado de complejidad que supone tratar de integrar el tema de la moda como
objeto de estudio, tal y como apuntan Erner y Lipovetsky en parrafos anteriores. La desventaja
proviene del infimo nimero de teorias que lo abordan, asi como del hecho de que las primeras
referencias bibliograficas sean relativamente recientes. Por lo que se trata de un campo de estudio
incipiente a nivel académico a diferencia de otros marcos de investigacion. A ello, se le anade las
delimitaciones idiomaticas, ya que parte importante de la bibliografia requerida no esté4 traducida al
espafiol, lo que ha supuesto un mayor grado de dificultad en la fase de lectura y recopilacion de la

informacion.

1 La curva de Gauss es la representacion grafica de una distribucion estadistica vinculada a variable en forma de
campana. Dicha representacion tiene la forma de una campana. Lo que muestra como se distribuye la probabilidad de una
variable continua.



3. Objetivos

El objetivo principal es analizar el sistema de moda actual (fast fashion).

Sin embargo, para alcanzar el objetivo principal, vamos a determinar cuatro objetivos especificos:

1. Investigar el origen del fast fashion.

2. Determinar los ciclos del sistema de moda vigente.

3. Estudiar la repercusion socioambiental del fenomeno.

4. Explorar la nueva ola de activismo que desafia al sistema de moda convencional en favor de

la sostenibilidad.



4. Hipotesis

Partimos de las siguientes hipodtesis:

1. El negocio de la moda ha evolucionado mediante la implementacion de la ley de la
obsolescencia estética hacia un modelo acelerado de las tendencias que dictan las grandes

empresas y medios de comunicacion relativos a la industria de la confeccion y el calzado.

2. Elsistema actual de moda se ha convertido en una estructura arquetipica de la curva de Gauss
fundamentada en la ascension, el apogeo y la decadencia a un ritmo de produccion frenético
y efimero que satisface la sed de novedad del individuo postmoderno de forma continuada, a

la vez que incita al consumo masivo en materia de innovacion.

3. El fast fashion origina efectos altamente nocivos sobre el medioambiente y la sociedad.

4. Ante las alarmantes estimaciones que los expertos auguran sobre los estragos que causa la
industria de la moda socio-ambientalmente, surge una nueva ola de activismo dispuesta a
revolucionar el sistema de moda y convertirlo en practicas sostenibles y respetuosas con las

personas y el medio ambiente.

Esta hipodtesis ha sido formulada acorde a los objetivos implicados de este trabajo con la intencion de

ser, o no, refutada, y con la finalidad de poder realizar una conclusion acerca del futuro de la moda.



5. Marco Teorico

La mayor parte de las observaciones sobre moda hasta la obra “Teoria de la clase ociosa” de Thorstein
Veblen aparecen inconexas y fragmentadas. En esta obra publicada en 1899, Veblen estudia en detalle
los mecanismos de consumo, la configuracion de gustos, asi como su esencial interconexion con la
aparicion de instituciones sociales como la propiedad privada y la clase ociosa. Tomamos como
precedente la contribucioén de Veblen a la teoria de la moda, fundamentalmente por el enfoque que el
sociologo y economista dedica en su teoria al estudio de las motivaciones de los consumidores y el
cambio social, analizando la busqueda del estatus a través del “consumo ostentoso”. Veblen (1899)
citado por Cruz Loépez de Ayala (2004) sustenta el consumo ostentoso en una supuesta tendencia
intrinseca a la naturaleza humana que es la emulacion - esto es, la tendencia de los seres humanos a
compararse y a intentar igualar y superar a aquellos que se situan por encima de ellos en cuanto a
prestigio -, no consiguiendo superar esa tendencia psicologista que domina el pensamiento social de

la época. (p. 163).

Siguiendo la teoria de Veblen, el filésofo Georg Simmel concibe la moda como un asunto
fundamentalmente de clases, describiéndola como ‘“una continua emulaciéon de los grupos
prestigiosos”. Considerado el pionero en el analisis sociologico de la moda, Simmel contribuy6 a su
estudio aportando una descripcion formal del codigo (vestido) como elemento visual que configuran
una estructura social. En su obra de legado kantiano titulada “Filosofia de la Moda” (1905) ofrece un
enfoque filosofico sobre la relacion individuo-objeto y cuestiona el proceso cognitivo del vestir; ¢El
sujeto elige deliberadamente la ropa o es ésta creada sectorialmente en funcidon de cuestiones de
caracter estructural para que sea elegida de forma premonitoria? En el diagndstico que realiza sobre
la modernidad, desgrana el sistema de produccion para estudiar en profundidad, por vez primera en
materia socioldgica, el consumo de bienes y servicios, asi como la constitucion de un nuevo tipo de
individuo tendente al consumo masivo y la influencia de la economia en el desarrollo de nuevos
estilos de vida. En este contexto, el analisis simmeliano se basa en la demostracion de la dicotomia
que el sistema de la moda engrana; la moda une al individuo a un grupo social al tiempo que lo

diferencia de otros individuos y grupos.

Es en 1940 se realiz6 un insdlito estudio sobre indumentaria por Kroeber y Richardson, sobre la
evolucion de los estilos de vestidos femeninos en la obra “Three centuries of women's dress fashions.
A quantitative analysis”. Sin embargo, s6lo a partir de la década de 1960 se comienza a manifestar
una reflexion mas rigurosa hacia la moda a través de la observacion de la sociedad de consumo. Los

primeros estudios realizados sobre el rol de marcador social de la moda en el mundo moderno, fueron



fundamentalmente representados por Jean Baudrillard, que determinan a la moda por su busqueda de
la diferenciacion social. De modo, que se integra el sistema en los procesos de socializacion en su
estudio cientifico. Para Martinez Barreiro “El mérito de Baudrillard consiste en haber colocado en un
solo cuadro explicativo los fendmenos que normalmente han sido analizados singularmente.”
(Martinez Barreiro, 1998, p. 130). En efecto, sus obras principales: “La sociedad de consumo” (1970),
“El sistema de los objetos” (1968) y “La economia politica del signo” (1974), siguen conformando el
punto de partida obligado de toda observacioén que respecta a la moda en la contemporaneidad. La
base de su analisis pretende decodificar la ideologia del consumo como un comportamiento utilitarista
de los individuos condicionado por la sed de novedad impulsada por el sistema. Asi, en la actualidad,
la l6gica social que rige el valor operativo de los objetos acorde a la categorizacion, esta integramente
interconectada con la ideologia del consumo. Se trata de un andlisis disyuntivo; el de la competencia

social con rasgo diferenciador de los objetos y el de la competencia politica del ideario.

Posteriormente surgieron posturas mas complejas y sofisticadas que dan lugar a la fragmentacion del
estudio a través de los siguientes conceptos: individualismo, alienacion y convergencia del gusto.
Estos términos caracterizan a la nueva sociedad de consumo de masas. Los ensayistas mas
representativos relativos al estudio de la moda como norma social postmoderna; Lipovetsky, Erner,
Morace y Maftesoli, lo ratifican y abarcan su rol desde el paradigma de la moda promovida por el
placer y el estatus, en torno a tres preponderantes variables: distincion y diferenciacion; igualdad y
democratizacion; uniformidad y globalizacion. Otras aportaciones consecutivas son las del semidlogo
francés Roland Barthes, quien enfoca su estudio en la constante del cambio como elemento principal
de la tesis de moda. Por su parte, Lars Svendsen considera que la moda integra un sistema capaz de
absorber su produccion y sustituirla velozmente por un nuevo e imperante modelo. “El cambio debe

caracterizarse por la novedad”. (Svendsen, 2006, p. 13).

Es irrefutable que los pioneros de los estudios de moda han destacado desde siempre su caracter
intrinsecamente efimero y destructivo. Lipovetsky situé la naturaleza de lo efimero como una
propiedad inherente al sistema de la moda. La cultura de masas y el capitalismo hacen posible la no
perdurabilidad del gusto, emanando el surgimiento de “la sed de novedad” (Erner, 2008) y el
“consumo ostentoso” (Veblen, 1899) que se convertird en una caracteristica inherente del individuo
postmoderno, de ahi que las sociedades avanzadas acepten la innovacién como algo legitimo. Desde
una perspectiva global, la moda ha logrado imponer el placer de la seduccion de lo efimero del
atuendo como norma sociologica. En este sentido, la moda es una expresion resultado del deseo
consumista a través del cual el individuo logra deliberadamente, “modificar y alterar los signos de

frivolidad con los unicos limites de las conveniencias y los gustos del momento”. (Lipovetsky, 1987,
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p. 36).

La cualidad de lo efimero se ha convertirse en el fundamento del orden social en la postmodernidad.
La imperiosa necesidad de consumir y el anhelo por la novedad impuesto por el sistema capitalista
no es causa unicamente del ideario hedonista, sino que funciona segun las exigencias de
diferenciacion impuesta por la sociedad de clases. Lo que induce a los consumidores no es el valor
de uso de la ropa como objeto, sino el rango y la diferencia social que les otorga, pues los objetos
actlian como signos de jerarquia social. Precisamente, la 16gica de objeto-signo es la que potencia la
renovacion sistematica de los articulos segun los tempos de la moda, pues el motor de la innovaciéon
y por ende el de la efimeridad, es el de establecer la diferenciacion social acorde a unos valores

clasistas.

“La arbitrariedad cultural que las relaciones de fuerza entre las clases o los grupos constitutivos de esta
formacion social colocan en posicion dominante en el sistema de arbitrariedades culturales es aquella
que expresa mds completamente, aunque casi siempre de forma mediata, los intereses objetivos

(materiales y simbdlicos) de los grupos o clases dominantes.” (Bourdieu, 1970, p. 49)

Innovacion y diferenciacion se encuentran interconectadas en el campo teoérico de la moda. El
“consumo ostentoso”, término acufiado por Veblen en 1899, defiende una logica social erigida al
estatus mediante la expresion de moda, puesto que el fendmeno de la moda configura una seial
predominante en cuestion de posicion econdmica y financiera. El andlisis de Thorstein Veblen se
completa con un razonamiento que diferencia a los articulos de consumo que posteriormente sera
retomada y desarrollada por Pierre Bourdieu (1970) quien defiende que para ser capaz de distinguir
los articulos de consumo con respecto a su valor hay que estar educado para ello y hace especial
hincapié en la predominancia de la diferenciacion y el clasismo. Sin embargo, Con Jean Baudrillard
(1970) se disocia la teoria de Veblen, segregandose en forma-signo universal. Puesto que, Baudrillard
aviva la teoria de Veblen suprimiendo la satisfaccion de necesidades como propiedad del consumo
ostentoso. Para el filosofo, el consumo es independiente del objeto material, ya que no es inherente a

satisfacer una necesidad.

“Esta forma signo interfiere todo el proceso social, y es preciso no confundirla con la psicologia
consciente del prestigio y la diferenciacion, de la misma manera que es preciso no confundirla ya con
la psicoloconsciente del prestigio y la diferenciacion, de la misma manera que es preciso no confundir

la forma mercancia, la estructura abstracta y general del valor de cambio.” (Carabafia, 1982, p. 64)
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Las osadas y vanguardistas novedades de la moda tienen como objeto mantener la exclusividad
otorgada a las clases privilegiada, ya que son capaces de absorber la oferta de forma inmediata, y con
ello excluir a la clase media que pretende seguir ese canon promulgado por las clases dominantes y
apropiarselo posteriormente cuando la novedad ha dejado de serlo para convertirse en una moda de
masas. En este sentido, “la funcion social de la innovacion formal en materia estética es una funcion
de discriminacion cultural.” (Martinez, 1998, p. 131). Esto es posible gracias a la configuracion de
un proceso de produccion de valores cuya funcidon es otorgar determinadas connotaciones a los
objetos y reinscribir un codigo de diferencias sociales a través de un modelo construido en base al

discurso publicitario.

Campbell (1987), citado por Erner (2009, p. 36) senala que “la querencia de novedad desempeiié un
papel central en la revolucion industrial. Este rasgo distintivo de la mentalidad moderna explica, junto
con otras causas, econdmicas o tecnoldgicas, el gran cambio observado a finales del siglo XVIII: la
revolucion industrial. En esa época aparecen nuevas maneras de concebir los productos y de
venderlos, formas primitivas del marketing y de la publicidad. Sin embargo, ninguno de esos

dispositivos hubiera funcionado sin la sed de novedad de los individuos.”

Desde esta investigacion se plantean cuestiones en torno a la produccion de moda, la publicidad, asi
como sus objetivos y funcionamiento. Es aqui donde confluyen y se legitiman las tres coordenadas
tedricas expuestas: efimeridad, novedad, diferenciacion. En la actualidad, los estudios de moda estan
alcanzando un enfoque gradualmente legitimo en materia de investigacion académica interdisciplinar;
cambio social (Svendsen, 2006) y una industria (cultural) indudablemente ligada a los procesos de
consumo (Pedroni, 2013; Mora, 2014). Lo que se traduce en una mayor actualizacion del campo
tedrico y material. Esto ha supuesto que en los tltimos anos se aborde la moda cémo un campo tedrico
y material académico y que cada vez mas se postule como objeto cientifico dado el alcance que el
sistema de moda ha desarrollado en la sociedad actual; ya que su red productiva es multiple y diversa.
Actualmente el sistema de la moda es analizado y concebido como un concepto global, condicionado
por cambios sociales, politicos y comunicacionales. Lo que resulta fundamental para entender el fast
fashion. debido a que este fendémeno funciona gracias a su caracter esencialmente neocolonial, en el
que su logistica es basada en la deslocalizacion de sus fabricas, por lo que en su modelo influyen y

afectan parametros politicos, econdmicos y sociales a escala internacional.

“La deslocalizacion se impuso en toda la industria justo cuando se expandia la globalizacion. Aunque
empez6 como un pequefio porcentaje del negocio, el sorprendente éxito de la moda rapida fue tan

envidiable que pronto cambid el ritmo de como la ropa —desde la de lujo hasta la deportiva— era y
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concebida, publicitada y vendida.” (Dana Thomas, 2019, p. 13)

Los cambios en los sistemas de produccion también se encuentran adheridos a las estrategias
empresariales internacionales, como es el caso de la tactica para fomentar el consumo a través de la
obsolescencia programada y la renovacion acelerada de las tendencias a través de la publicidad
masiva global que induce a la convergencia del gusto. Parafraseando a Livia Firth, Larkins apunta
que desde los afos noventa “los consumidores, estamos atrapados en un circulo absurdo de micro-

tendencias.” (Larkins, 2016, p.48).

“Esta "respuesta rapida" ofrece productos en base a un modelo de fabricacion, desarrollado en los
EEUU en la década de 1980 y se ha trasladado a un modelo basado en el mercado de "moda rapida" a

finales de 1990 hasta la actualidad. (Larkins, 2006, p. 46).

La periodista referente mundial en materia de moda, Dana Thomas ha dinamizado el material
académico de moda a través de su libro “Fashionopolis. El precio de la moda rapida y el futuro de la
ropa” (2019); una de las mas dilatadas investigaciones datadas hasta la fecha sobre el fast fashion, en
la que Thomas hace una radiografia del sistema de moda mundial. Su aportaciéon mas relevante es la
investigacion que realiza sobre los métodos de fabricacion textil sostenibles (slow fashion o moda
lenta), eficientes y éticos, que preservan el medioambiente y los derechos de los trabajadores a través

de métodos de produccion lentos y tradicionales, en definitiva, mas humanos.

Dana Thomas define el slow fashion o moda lenta como: “Un creciente movimiento de fabricantes,
disenadores, comerciantes y fabricantes de todo el mundo que, en respuesta a la moda rapida y la
globalizacion, han reducido significativamente su ritmo y ambicion financiera, liberandose para
concentrarse mas en crear articulos con un valor inherente, acompanar la experiencia al cliente y
reducir el impacto ambiental. Esta revolucion silenciosa también se ve impulsada por un deseo de
mejorar la calidad de vida de sus familias y sus empleados.” (Thomas, 2019, p. 121). La autora
ademas explora otras disyuntivas, como la convergencia entre la moda y la tecnologia integradas en
la cadena de produccion como respuesta al fast fashion a través de sistemas ultratecnoldgicos,
robotizadas o, simplemente imaginativos. Algo que ya tratd el filosofo Yuk Hui en su ensayo
“Fragmentar el futuro. Ensayo sobre tecnodiversidad” (2020) en el que Hui hace una firme apuesta
por una nueva agenda politica y social que incluya la imaginacion tecnologica y los diferentes
mecanismos entre lo humano y lo no-humano para paliar los problemas medioambientales que
establece el sistema de libre mercado. La recuperacion de esa tecnodiversidad, supone refutar un

futuro tecnologico homogéneo y apostar por la diversidad de sistemas y experiencias.
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6. Metodologia

El presente Trabajo Final de Grado (TFG) ha sido elaborado a través de un integro proceso
metodologico cualitativo con el objetivo de extraer una serie de convincentes conclusiones y
resultados, en base a los objetivos y las hipotesis propuestas. Las pautas empleadas atienden al uso
interpretativo de una amplia revision bibliografica a través de fuentes secundarias en materia

socioldgica, filosofica, y del estudio relativo a la tesis de moda.

La coexistencia de los diversos campos citados nos permite una vision global de nuestra tematica.
Este proceso metodologico de recopilacion bibliografica de fuentes secundarias, ha servido para
asentar y confirmar nuestro objeto de estudio e integrar los resultados con el fin de condensar el
conocimiento existente sobre el fendémeno fast fashion en un documento actualizado que identifique
los aspectos relevantes conocidos, desconocidos y las controversias que se dan en nuestro campo de
estudio. Los documentos secundarios nos ofrecen la interpretacion y descripcion de las estimaciones
cientificas de las fuentes primarias, lo que nos permite facilitar al lector un ahorro de la lectura de

documentos primarios de los resultados de investigaciones anteriores.

Con respecto a la estrategia de documentacion empleada, se llevd a cabo una serie de busquedas a
través de diversas plataformas especializadas en contenido bibliografico; Google Académico,
MyNews, Fama y Dialnet entre otros. El objetivo; leer y contextualizar la materia. Desarrollaremos
dos tipos de la busqueda simple y avanzada. En la simple buscaremos las palabras clave y
obtendremos todos los documentos que contengan estas palabras clave en el titulo o bien, en el
resumen del articulo. Para la busqueda avanzada, usaremos términos claves ya conocidos relativos a
la materia, como autor, titulo del articulo, afio de publicacién o palabras relativas en este caso al
fendémeno que analizamos. Posteriormente, realizamos otras indagaciones mas profundas sobre los
resultados de busqueda obtenidos a modo de muestreo para finalmente seleccionar y delimitar la
bibliografia mas fiel a nuestros objetivos e hipotesis, ya que jugara un rol determinante en nuestro
trabajo, con este proceso adquirimos una mayor confianza con el objeto de estudio, ya que, nos

permite conocer su estado de forma panoramica.

El material seleccionado establece la base de nuestro analisis. Al tratarse de un tema de preocupacion
global, la informacion recogida fue amplia, sobre todo en cuestion de cobertura medidtica. Sin
embargo, a nivel académico la tarea fue un poco mdas ardua, aunque tras un largo periodo de
indagacion se logro con éxito el barrido necesario para responder a las cuestiones claves que nos

planteamos. En adicion, contamos con informacion relativa a contenidos audiovisuales como podcast
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y documentales referentes a la industria de la moda con enfoque especifico en el fenomeno fast
fashion y los entresijos que esconde el sector. Estos recursos fueron seleccionados al contar con la
previa consulta por interés personal de la autora a la configuracion de este TFG. De este modo, este

material se volvid a revisar para rescatar contenido valioso para el objeto de estudio.

Para la fase de seleccion de documentos tomamos una serie de criterios determinados previamente:

Material académico:

El contenido de los documentos deberd ser de naturaleza técnico-cientifica, preferentemente
investigaciones bdsicas o aplicadas, conducidas con el rigor del método cientifico. Los documentos
incluidos en la revision cualitativa deben estar basados en datos actuales, globales y contar con la

relevancia que caracteriza a nuestra tematica.

Seleccion material académico

Para la revision académica podran ser incluidos en la base de datos la siguiente recopilacion:
» Manuales, tesis y disertaciones
Seleccion de articulos de revistas cientificas
Para la seleccion de articulos de cada numero de las revistas seleccionadas consideramos

indispensable:

» Articulos originales, con titulo, autores, fuentes y bibliografia expresamente

citadas.

Seleccion de informes estadisticos

Para la seleccion de datos estadisticos relativos a la materia se seleccionaran:

» Informes técnico cientificos que contengan estimaciones sustanciales de

provenientes de fuentes institucionales.
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Material Audiovisual:

Se podran incluir recursos audiovisuales educativos o de divulgacion que cumplan con la siguiente

tipologia:

» Reportaje o documental periodistico.

> Documental critico.

Finalmente, para la organizacion de la informacién, el primer paso a dar sera el abordaje de la
perspectiva sociologica y filoséficas a fin de contextualizar la materia y adentrarnos en la mecanica
que rige el entorno; las delimitaciones temporales como espaciales para comprender el
funcionamiento del fenomeno de la moda rapida a modo de background. Es importante entender las
causas del fast fashion para comprender su organigrama, mision y éxito. Los posicionamientos que
se generan en torno a las construcciones de indole social y filosofico serdn el corpus de estudio.
Seguidamente la atencion se centrard en un intento por reconstruir los fundamentos posmodernos que
giran alrededor de la concepcion del fast fashion. En Gltima instancia, la tarea serd la de indagar los
efectos del mismo a nivel socioambiental a través de la documentacion a base de datos cientificos y

examinar el auge o nueva ola de activismo sostenible de moda.
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7. Del Haute Couture al Fast Fashion

“Con la era de la Alta Costura se da por primera vez una institucionalizacién u orquestacién del
cambio: en lo esencial la moda se vuelve bianual, las medias temporadas no hacen méas que anunciar
los signos precursores de la moda siguiente. En lugar de una logica fortuita de la innovacion se instaura
una normalizacion del cambio de moda, una renovacion imperativa efectuada a fecha fija por un grupo

especializado.” (Lipovetsky, 1987, p 81)

Durante el siglo XIX, con la llegada de la maquina de coser de punto de cadeneta, se produce una
transicion de la artesania a la manufactura; la produccidn de prendas confeccionadas se aceleré dando
lugar al sistema de fabricas que hoy conocemos, asentando asi las bases de la civilizacién moderna.
En este punto surge una disyuntiva en la que coexisten dos sistemas de produccién de moda: la alta

costura? y la produccion industrial.

“La segunda mitad del siglo XIX prepara el transito al sentido moderno de la moda, que se articula en
torno a las dos nuevas industrias que ya apuntaban en la época de Napoleon: por un lado, la alta costura

y, por otro, la confeccion industrial” (Glover, 2017, p. 57)

Charles Frederick Worth; conocido como el gran impulsor de la alta costura, entendida tal y como
hoy la conocemos, contribuyd notoriamente a esta bifurcacion en la trayectoria de la costura a través
de sus creaciones conceptuales y novedosas. Worth cambi6 las reglas que gobernaban la moda a
través de la presentacion y la comercializacion de sus disefios y amplio su concepcion; desde el marco
industrial al artistico. La clave de su éxito fue su innovador sistema en el que presentaba colecciones
inéditas con regularidad basadas en la renovacion creativa, convirtiéndose asi en el primer creador
que introdujo cambios continuos relativos al corte, tejidos y adornos ofreciendo novedosas
propuestas. Configurando asi los cimientos del sistema de moda actual, tal y como manifiesta
Lipovetsky: “Pero la verdadera originalidad de Worth, de quien la moda actual es heredera, reside en
que, por primera vez, modelos inéditos realizados con antelacion y renovados con frecuencia, se
presentan a los clientes en lujosos salones y después, tras la eleccion, se confeccionan a medida.

Revolucion en el proceso de creacion que ademas se acompafia de una innovacion, capital en la

2 El Haute Couture o alta costura es moda hecha a medida de forma artesanal realizada con técnicas manuales, que
precisan de escasa intervencion de la maquina de coser, con telas exclusivas de alta calidad, cosidas con extrema atencion
al detalle y acabada por los costureros con la mayor experiencia y capacidad del atelier. Estas técnicas requieren de un
tiempo prolongado de creacién y ejecucion.
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comercializacion de la moda y de la que Worth es también el iniciador [...] la moda accede a la era
moderna: se convierte en una empresa de creacion, pero también en espectaculo publicitario.”
(Lipovetsky, 1987, p. 79).

En la década de 1850, la ciudad de Paris verd nacer las primeras casas de modas, cuyos modelos
inéditos son presentados a las clientas en sus propios salones. Lipovetsky sentencia: “Paris dicta la
moda: con la hegemonia de la Alta Costura aparece una moda hipercentralizada, elaborada por entero

en Paris y al mismo tiempo internacional” (Lipovetsky, 1987, p. 81).

Segun Dana Thomas, Worth protagoniza el predominio de este nuevo fendmeno en el que inaugura
nuevos tempos en la moda: “La mas influyente era Worth, establecida en la Paix en la década de 1850
por el trasplantado inglés Charles Frederick Worth [...] Hasta que él entr6 en escena, las mujeres iban
a sus modistas y ordenaban vestidos que presentaba a sus clientes. Luego tomaba los encargos y
producia cada vestido a medida. Sus siluetas aparecian en las revistas de moda y marcaban tendencias;

él nos aportd la dinamica ajetreada caracteristicas del sector.” (Thomas, 2019, p.36).

Al mismo tiempo, debido al apogeo de la industrializacion, la clase obrera comienza a demandar
indumentaria confortable a bajo coste. Algo similar ocurrié en EEUU cuando estall6 la guerra civil;
los ejércitos necesitaban uniformes de tamafio estandar, por lo que se ampliaron fabricas, de este
modo, los propios fabricantes comenzaron a ofertar ropa de hombre y de mujer en masa. Hecho que
Thomas considera como “la génesis de la industria de la confeccion estadounidense” (Dana Thomas,

2019, p. 35).

En términos generales, el sistema de moda decimononico establecié un sistema bidireccional
compuesto por una moda de lujo exclusiva (alta costura) destinada a las altas esferas de la sociedad,
y por la produccién masiva tendente a la unificacion de la indumentaria. La sociedad relega a la alta
costura como norma imperante y ésta asume un nuevo rol como institucion burocratica que

salvaguarda la artesania y exclusividad que expresa en su registro.

“La Alta Costura ha pasado de ser pionera a convertirse en una institucion de prestigio que, mas que
impulsar la vanguardia de la moda, consagra las innovaciones producidas en otras partes. [...] La Alta
Costura, en un principio reticente u hostil al prét-a-porter, ha comprendido finalmente el gran interés
que suponia adoptar esos nuevos métodos cuando se dispone de un capital de prestigio.”. (Lipovetsky,

1987, p 125).
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Asimismo, de acuerdo al avance tecnologico en materia de impresion en el siglo XIX, surgen las
primeras revistas especializadas en moda que tenian como target® principal al publico femenino, en
las que se exponian, por medio de grabados en color, ilustraciones que copiaban los trajes de moda.
Tal y como afirma Helen Glover: “Las revistas incluian, ademas, detalles de donde comprar esos
modelos.” (Glover, 2017, p. 59). Lo cual, convertia a las revistas no solo en un medio de difusion de
las tendencias, sino en un método de comercializacion y marketing para las casas de moda, ya que
éstas aprovechaban la influencia de las revistas entre las mujeres de la alta sociedad, que trataban de

imitar las propuestas de cada edicion, para fomentar sus ventas y posicién en el mercado.

Del mismo modo, en la segunda mitad del siglo XIX se origina el cartel, un medio ideal para la
comercializacion e internacionalizacion de la moda. De acuerdo con Erner “En esa época aparecen
nuevas maneras de concebir los productos y de venderlos, formas primitivas del marketing y de la
publicidad.” (Erner, 2008, p. 36). Cuando acaece la modernidad, la moda se adhiere a la
mercadotecnia; la publicidad se implementa como su principal activo. La moda se convierte en un

espectaculo publicitario.

De este modo, el desarrollo de las comunicaciones de masas, asi como el de la confeccidn industrial,
supusieron la difuminacion de la diversidad cultural mundial, y por ende la homogeneizacion de la
indumentaria de las diferentes clases sociales. Tal y como describe Lipovetsky: “La moda moderna,
bajo la lujosa autoridad de la Alta Costura, aparecié como la primera manifestacion de un consumo

de masas; homogénea, estandarizada, indiferente a las fronteras”. (Lipovetsky, 1987, p. 81).

Esta homogeneizacion no solo se produjo entre clases o sociedades, sino también entre géneros,
puesto que, durante el comienzo del siglo XX, tanto la indumentaria masculina como la femenina
adquiere una tendencia hacia la simplificacion. Sin embargo, el cambio se acentuard alin mas en la
vestimenta de la mujer que comienza a adoptar un caracter mas ligero, acorde a las dinamicas sociales
del momento, gracias a la supresion del corsé impulsada por el modisto Paul Poiret y a la sobriedad
de los disefios que Chanel populariz6 en “los afios 20”, que marginaba cualquier atisbo de ostentacion.
La periodista Janet Flanner citada por Lipovetsky, escribia en 1931 sobre la figura de Chanel: “Ha
lanzado el "género pobre", ha introducido en el Ritz el tricot del apache, ha convertido en elegantes
el cuello y los pufios de la camarera, ha utilizado el fular del jornalero y ha vestido a las reinas con

monos de mecénicos.” (Lipovetsky, 1987, p. 82).

Este nuevo movimiento en la moda significd la merma de los signos de diferenciacion social, previo

a la democratizacion de la moda. En este sentido, la moda se configura como una herramienta

3 El target o puiblico objetivo es el conjunto de personas para el que se orienta la venta de un producto o servicio,
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democratica. Sin embargo, su relativa pluralidad y liberalidad generan una irrefutable y rotunda
homogeneidad. A propdsito de Lipovetsky: “A partir de 1920, con la simplificacion del vestido
femenino de la que Chanel es de alguna manera el simbolo, la moda se vuelve menos inaccesible
puesto que es mas facilmente imitable: ineluctablemente se reducen las diferencias de aspecto.”

Lipovetsky, 1987, p. 82).

Sin embargo, la moda se vio paralizada como consecuencia de la II Guerra Mundial, la cual cambid
por completo toda su estructura: Paris, dominada por Alemania como el resto de Europa, dejé de
conformar el paradigma de moda mundial. “La Alta Costura ha perdido el estatuto de vanguardia que
la caracterizaba y ha dejado de ser el punto de mira y el foco de la moda viva” (Lipovetsky, 1987, p.
120). En este momento, Estados Unidos toma ventaja y comienza a sentar los cimientos de una moda
independiente, asi como de una industria capaz de abastecer a un mercado masivo de moda y de

liderar a escala mundial, un hecho que sucederia a partir de los afios setenta.

De este modo, una vez superada la crisis bélica, la industria y la sociedad, la oferta y la demanda, se
abren paso al prét-a-porter* que, a diferencia de la confeccion tradicional, incorpora la produccion en
serie, acorde a las tendencias, fusionando industria y moda, y trasladandolas a la calle. Si durante el
apogeo de la alta costura la moda seguia la l6gica de la distincidon social a través de una unica y
determinada estética, con la emersion del prét-a-porter se produce una multiplicidad de estilos. Del
mismo modo, este nuevo sistema de moda comienza a preocuparse por el desarrollo de la industria y
de su rentabilidad econdmica. Tal y como data Dana Thomas: “A finales de los afios cincuenta, los
trabajadores en la industria de la confeccion de Manhattan estaban trasladandose al Bronx, Queens Y
Brooklyn; y mas all4 del estado, a Rochester, Pensilvania y hasta Chicago. Era de hecho, una version
doméstica de deslocalizacion. El motivo era econdomico: con el aumento de los costes inmobiliarios
y laborales, la produccion de un vestido era un 17% mas cara en Nueva York que en el cercano noreste

de Pensilvania.” (Thomas, 2019, p. 38).

El origen del prét-d-porter se halla intimamente vinculado a la cultura hedonista de masas; pues con
el desarrollo economico y el incipiente Estado de bienestar, se da pie a una cultura del ocio que ha
legitimado y democratizado las pasiones de la moda estrechamente vinculada a la modernidad; “Hubo
que esperar a la desaparicion de la sociedad tradicional para que se difundiera la pasion por la moda

en la sociedad: el individuo consigue la posibilidad de dar forma simultaneamente a la sociedad y a

4 Prét-a-porter es una expresion francesa que significa “listo para llevar” en referencia a las prendas de moda producidas
en serie con patrones que se repiten en funcion de la demanda.
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su persona siguiendo sus deseos.” (Erner, 2008, p 36). Las nuevas tendencias se convierten mas que
en una eleccion en una exigencia de masas; una sefial de alienacion sustentada por la ascension
democratica de las aspiraciones colectivas de la moda. No obstante, las pasiones de la moda no solo
se construyeron gracias a los avances técnicos en fabricacion y produccion, sino también al nuevo
estado de la demanda. Gilles Lipovetsky sefiala la congruencia entre nuestra modernidad y ese interés
por las tendencias: “Tras la Segunda Guerra Mundial, el deseo de moda se expandid con fuerza y se
convirtid en un fenémeno general presente en todas las capas de la sociedad”. (Lipovetsky, 1987, p.

128).

A este interés prestado a la moda, Guillaume Erner lo denomina “neomania” y lo define como “pasion
por lo nuevo” (Erner, 2008, p. 36). Para Guilles Lipovetsky se trata de “una sociedad que sacraliza el
cambio, el placer, las novedades. La época del prét-d-porter coincide con la emergencia de una
sociedad orientada cada vez mas hacia el presente, euforizada por lo nuevo y el consumo. Ademas de
la cultura hedonista, el surgimiento de la cultura joven ha sido un elemento clave en el desarrollo
estético del prét-a-porter.” (Lipovetsky, 1987, p.128-129). Todo ello ha conformado la raiz del
concepto “estilo” proclive a la creatividad y el rejuvenecimiento democratico de los arquetipos de

moda.

En la década de los sesenta, con el desarrollo de la produccion y la comunicacion de masas, el sistema
de la moda rompe la absoluta verticalidad jerarquica que le caracterizaba, ahora algunas modas nacen
y se consolidan bajo el seno de la clase media y en este nuevo paradigma se difunden tanto hacia
arriba como hacia abajo, de modo que, las fuentes de inspiracion se multiplican de forma excepcional
a la norma imperativa convencional. La moda industrial, ya no es el reflejo inferior de un prototipo
exclusivo y hegemonico, es una expresion original, una creacion en sintonia y concordancia con los
imperativos de la industria que se concreta en una indumentaria que impone las tendencias de modo
variable, en funcion del target y la novedad. En este punto, la técnica de produccion en serie alcanzd
un notable desarrollo; la moda comienza a adquirir un nuevo ritmo y a desarrollar nuevos ciclos;
temporada primavera-verano y otono-invierno. Esta nueva forma de organizacion empresarial, mas
dindamica, organizada y con grandes sumas de capital hicieron de la produccion de moda un negocio

mas rentable.

De acuerdo a Dana Thomas “Cuando la fabricacion de prendas de ropa comenz6 a abandonar el
Distrito de la confeccidn, fue sustituida por algo mucho maés creativo: el diseiio de moda.” (Thomas,
2019, p. 38). Asimismo, desaparece casi por completo la confeccion a medida y, por ende, se potencia

el valor de la firma frente al disefio minoritario, por consiguiente, comienza a aflorar una destacable
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generacion de disefiadores que lideraran el disefio mercantil internacional. En este momento, la
industria de la moda se ha instaurado plenamente a nivel mundial por lo que se comienza a prestar
especial interés a la comunicacion corporativa con el fin de establecer relaciones entre marca y
publico objetivo. A partir de 1980 se desvanecen las fronteras entre Estados en el sistema de moda,

tanto a nivel comunicativo como empresarial.

Esta nueva sociedad globalizada de mercado situa a la moda como un artificio al servicio del
imaginario capitalista y de los intereses del poder hegemodnico. Ante este paradigma de la
globalizacion del mercado debido a la inmersion de un nuevo sistema econdmico, la moda se expande
hacia una uniformizacion social global. Este hecho ha constituido un nuevo paradigma sociocultural,
que va mas alld de una estrategia de mercado, pues se comienza a observar un proceso social que
suscita el individualismo novel que Lipovetsky tilda de “postmoderno” desde la retorica
antropologica; “Esta espiral de lo imaginario responde al perfil de la individualidad “posmoderna”, y
solo ha podido desplegarse bajo la accion conjugada del codigo de lo Nuevo y de los valores
hedonistas y psicoldgicos que han favorecido el ascenso a las mas altas cotas en la busqueda de lo
nunca visto.” (Lipovetsky, 1987, p. 215). Este nuevo sujeto: “el individuo narcisista” se caracteriza
por la satisfaccion y la bisqueda del placer inmediato, de acuerdo a los tempos y manifiestos del
sistema de moda que se articulan al hilo de la dindmica de la propia industria. La postmodernidad
evidencia mediante la moda los mecanismos socioldgicos hedonistas que construyen el imaginario

del sistema democratico capitalista.

Como sugiere Riviere, “la moda ha ayudado a construir el paraiso del capitalismo hegemonico.”
(Riviere, 1992, p. 12). Muchas de las empresas que conocemos actualmente como lideres en la
industria de la moda hoy en dia comenzaron como tiendas pequefias en Europa a mediados del siglo
XX. Todas centraron su modelo de negocio en proveer a la sociedad de masas moda a un precio
asequible. Con la aceleracion de los avances técnicos, los bajos costos y la inmersion de la

globalizacion, finalmente se expandieron por Europa y se infiltraron en el mercado estadounidense.

Aunque es dificil delimitar el origen del fendmeno fast fashion tal y como lo conocemos en la
actualidad, Dana Thomas en su estudio sobre la moda rapida apunta como principal impulsor a
Amancio Ortega, propietario del conglomerado de moda Inditex: “Ortega llamo a su nuevo método
“moda instantdnea”. Y, con €él, cambi6 el paradigma de la industria de la confeccion.” (Thomas, 2019,
p. 45). No obstante, H&M es la mas antiguas de estas marcas de moda rapida, se data que su primera
apertura se dio en Suecia en 1947, bajo el nombre Hennes. M4as tarde se extenderia a Londres en 1976

hasta llegar a los Estados Unidos en el afio dos mil aprovechando esta coyuntura favorable que
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auguraba grandes pronosticos hacia una economia expansiva.

Sin embargo, es irrefutable que este nuevo modelo de negocio fue originado por la coyuntura
sociopolitica del momento; el rapido crecimiento que determina a estas marcas en la actualidad es
inherente a las medidas de reduccion de costos, asi como el controvertido cambio de mano de obra

clandestina en el extranjero, causa de la globalizacion.

En el caso del mayor exponente del fenomeno fast fashion; Zara, su fundador, Amancio Ortega, abrio
su primera tienda en Espana en 1975, haciendo de la obsolescencia estética (que estudiaremos en el
siguiente punto) el motor de su negocio. Parafraseando a Dana Thomas en referencia a Ortega:
“proveia nuevas tendencias a las tiendas constantemente. Una continua renovacion de la mercancia
provoco que los clientes acudieran mas a menudo y se fueran a casa con mds cosas.” (Thomas, 2019,
p. 45). Cuando Zara llegd a Nueva York a principios de 1990, el New York Times® usé el término
“moda rapida” para describir la mision de la tienda, declarando que solo se necesitarian dos semanas
para que una prenda pasara del cerebro de un disefiador al mercado. Liz Barnes escribié en el
documento Journal of Fashion Marketing and Managment que la clave en este modelo de negocio
implementado por Zara, esta en su rapida respuesta a las tendencias mostradas en los desfiles de las
grandes firmas de moda. (Barnes, 2006, p. 56). Thomas lo ratifica: “Los competidores de Ortega,
como Gap, Urban Outfitters, H&M y Benetton, aprendieron la leccion. Al igual que Zara robaban los
disefios de las casas de moda de primer nivel, los reinterpretaban en tejidos de menor calidad y los
vendian a precios de ganga para el consumidor medio. Todas las marcas aceleraron la produccion y
las ventas hasta el punto que se llegaron a conocer colectivamente como “moda rapida”. No solo iban

a cambiar la industria de la confeccion, iban a redefinir el planeta.” (Thomas, 2019, p. 45).

La expansion de la moda rapida a lo largo de la década de los noventa avanzoé a buen ritmo. Segun
apunta Thomas “Hacia el afio 2000 el gasto en ropa y accesorios al detalle alcanz6 aproximadamente
los 900 mil millones de euros en todo el mundo, divididos equitativamente entre los principales

mercados: Estados Unidos, 29%; Europa occidental, 34%, y Asia, 23%.” (Thomas, 2019, p. 47).

A principios de la década de los 2000, la moda low cost se volvid cada vez mds aceptable (y deseable)
entre la alta sociedad y se comenzo a considerar especialmente mesurable la nueva tendencia de
mezclar la alta y baja moda en un mismo /ook. Mujeres de la alta sociedad como Kate Middleton,

Letizia Ortiz o Michelle Obama se han convertido en clientas asiduas de estas marcas de tipologia

5 https://www.nytimes.com/sitemap/1990/
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low cost como Zara o H&M. Esta adopcion de la "moda barata" por parte de mujeres que disfrutan
de un estatus social privilegiado fue cada vez mas comun hasta asentarse y arraigarse al nuevo
milenio. Esta practica es la sefial més visible de la democratizacion de la moda, la cual ha permitido
que los diferentes estratos sociales se comuniquen a través de la ropa, independientemente de sus
antecedentes contextuales. Lo que enlaza con la idea de Andy Warhol como descripcion aplicada de

la democracia capitalista vigente que ya se venia fraguando desde los afios sesenta:

“Lo que es genial de este pais es que América ha iniciado una tradicion en la que los consumidores
mas ricos compran esencialmente las mismas cosas que los mas pobres. Puedes estar viendo la tele y
ver la Coca-Cola, y piensas que ti también puedes beber Coca-Cola. Una cola es una cola, y ningiin
dinero del mundo puede hacer que encuentres una cola mejor que la que esta bebiéndose el mendigo
de la esquina. Todas las colas son la misma y todas las colas son buenas. Liz Taylor lo sabe, el

presidente lo sabe, el mendigo lo sabe, y tu lo sabes”. (Warhol, 1975, p. 36)
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8. Los tempos del fast fashion segin la curva de Gauss

“Pero un dia, la moda pasa, ese objeto tan deseado ayer, el must have, se convierte en el colmo de lo pasado
de moda, el signo distintivo, objeto de todas las codicias, se transforma en estigma. El cementerio de las

tendencias acoge a un nuevo ocupante.” (Erner, 2008, p 10)

Analizar el sistema de la moda supone reflexionar sobre los mecanismos que rigen las elecciones
individuales. El entramado de la moda actual no se exceptia de la politica y el poder, como norma
socioldgica la moda es sustentada por un sistema hegemonico capaz de supeditar a sus fieles. Asi se
organiza una ¢lite conformada por una comunidad intelectual capaz de entender cuales son los
intereses comunes y conducir a estas masas ineptas e incompetentes en cuestiones decisorias hacia
esta red compleja, frenética y seductora denominada moda. Podria tratarse de un simil de la metafora
sobre los estados que Noam Chomsky utiliza en su libro “Cémo nos venden la moto” (1995) donde
describe el sistema postmoderno como una estructura social organizada por una ctpula privilegiada

que domina al “rebafio”, es decir, la gran masa de la poblacion.

Sin embargo, la ciudadania tiene mas poder del que tiene constancia, pues el sistema democratico
confiere un prestigio particular a los deseos de la mayoria dotando al publico de la legitimidad que
necesita para dar pie a una voluntad colectiva, y por ende a una convergencia del gusto que a su vez
niega a los consumidores cualquier atisbo de libertad surgiendo una contradiccion propia del sistema
democratico. La moda es la manifestacion mas evidente de la alienacion del individuo ante el orden
social. “Esta ausencia de toma de conciencia permite que el sistema perdure a través de la publicidad
masiva y los medios de comunicacion” (Erner, 2008, p. 43). Como resultado constatamos la inmersion
de la globalizacion en nuestras vidas también llevada a un ambito tan arido y convulso como es la

moda, siempre sujeta al cambio.

Para destripar el entramado del sistema de moda en la sociedad postmoderna usaremos la comparativa

promulgada por Guillaume Erner entre los tempos de la moda y la campana o curva de Gauss:

“Esta funciéon matematica describe perfectamente el ciclo de la moda: la fuerte ascension, el apogeo
que anuncia el inicio del declive y luego el descenso a los infiernos que transforma el objeto que ayer
era de culto en un accesorio pasado de moda. La ortodoxia sociologica define este ciclo como: un
comportamiento adoptado temporalmente por una parte sustancial de un grupo social que lo percibe

como socialmente apropiado para la época y la situacion.” (Erner, 2008, p. 13)
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La curva de Gauss es una de las funciones matematicas mas utilizadas. Sin embargo, de manera
extendida se tiende a creer que este tipo de representaciones se encuentran unicamente enfocadas a
aplicaciones de indole cientifica. No obstante, la curva gaussiana es una herramienta de gran utilidad
en multitud de sectores. Dicha funcidn estd compuesta de una parte central concava, elevada sobre el
resto de la grafica, y otras dos partes convexas, una a cada extremo. Por consiguiente, existen tres
divisiones claramente diferenciadas: extremo, medio y extremo. Es sobre estas divisiones sobre las
cuales se proyectaran los resultados. En aplicacion de nuestro estudio esta representacion matematica
el extremo izquierdo comprende la ascension, la parte central concava el apogeo y finalmente, el
extremo derecho la decadencia, en forma de analisis de los tempos que vertebran el sistema de moda

postmoderno; el fast fashion.

Apogeo

Ascension Decadencia

Curva de Gauss

La relevancia de esta distribucion, radica en que aparece constantemente en la naturaleza o en la
actitud de los consumidores, puesto que representa el comportamiento de los valores de ciertas

variables, cuyas variaciones son influenciadas por fendmenos casuales.

Como hemos mencionado anteriormente, el fast fashion se vertebra mediante tres ciclos; a su vez
estos ciclos se diversifican en tendencias, la cuales delimitaremos conceptualmente como: la
direccion del mercado en la que aparecen ciertos patrones de produccion en base al consumo, dado
que reflejan las preferencias futuras del consumidor y condiciona las motivaciones colectivas. Erner
expone el término como ‘“cualquier fendémeno de polarizacion por el que un mismo objeto -en el

sentido mas amplio- seduce simultaneamente a un gran numero de personas.” (Erner, 2004, p. 84).

El antropo6logo Alfred Kroeber realizé un estudio relativo a la indumentaria sometida al cambio

durante tres siglos de grabados y esbozos. Seglin sus conclusiones, el vestido femenino habria sufrido
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variaciones regulares durante esos trescientos afios, con ciclos de aproximadamente cincuenta afios.
Sus datos le llevaron a afirmar que la moda esté sujeta a oscilaciones periddicas. Kroeber citado por
Marzal considera que: “En los estilos de vestimenta femenina entran en juego distintas
consideraciones. El destino utilitario del vestido, como proteccioén o conveniencia, establece un rigido
marco dentro del cual act@ia el estilo. A continuacién, hay un elemento de atractivo erotico,
frecuentemente sublimado en parte, aunque nunca del todo, por una busqueda de la belleza estética.
Ambos elementos pueden ser desplazados por las consideraciones sociales, tales como la expresion
del rango, del poder, de la riqueza, la prodigalidad o el derroche. Pero el determinante final de todo

lo precedente es, en cualquier civilizaciéon moderna, el factor de la novedad.” (Marzal, 1996, p. 281).

A pesar de sus imprecisiones, el estudio de Kroeber supone la base de un analisis cientifico de moda,
dotando de legitimidad a la “curva de Gauss™ que describe el caracter intrinseco temporal del sistema
de la moda. “La silueta de esta curva nos es familiar desde entonces: traduce las diferentes fases,

99 9

desde el encaprichamiento hasta el desinterés, a las que estd sometido un producto “tendencia”.

(Erner. 2004, p. 87).

En la actualidad, los ciclos de 1a moda no duran cincuenta afos, por el contrario, la industria ha pujado
por acelerar su cadena de suministro, tal y como sefiala Erner: “Tratandose de una industria, es grande
la tentacion de sospechar que los industriales de la moda han maniobrado para disminuir los tiempos
de los ciclos. Si probablemente han hecho todo lo que ha estado en su mano para acrecentar nuestra
necesidad de novedades, ciertos indicios tienden a probar que las modas son cada vez mas breves,
incluso en los dominios no comerciales.” (Erner, 2004, p. 87). En aplicacion a la actualidad, lo
ejemplificamos a través de la descripcion que narra Thomas sobre el modelo de negocio y los tempos
de la exitosa marca lider en la industria; Zara: “Dos veces por semana, Inditex enviaba nuevos
articulos a las seis mil quinientas tiendas del grupo, asi como a sus almacenes. Para comprender como
este ciclo continuo de actualizacién y reabastecimiento de las existencias afecta a las ventas,
consideren esto: los compradores entran en las boutiques de la mayoria de las marcas de moda rapida

cuatro veces al afio; en el caso de Zara, acuden diecisiete veces. (Thomas, 2019, p. 49).

Para abarcar y comprender los ciclos de la moda, trazaremos una disyuntiva que ha de ser explicada
previamente. Se trata de la tipologia de las tendencias en términos generales: Las macrotendencias y
las microtendencias. Las macrotendencias encuadran una serie de patrones a nivel global que afectan
y se ven afectadas reciprocamente por la esfera sociopolitica y cultural, permitiendo adquirir
conocimientos sobre las inclinaciones futuras del mercado. Lo que convierte a las macrotendencias

en un elemento potencialmente descriptivo de las sociedades y los individuos de una determinada
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época, ya que éstas se implementan como un estilo de vida, y en una premonicion acerca de los
aspectos predominantes del disefio que van a ser destacados en la temporada en cuestion. Esto
concede la posibilidad de abocetar relatos de futuro a largo plazo, estilos de consumo, en lo que
respecta a nuevos productos y servicios. El auge del e-commerce ® y de las marcas low cost
conformarian la puesta en marcha de la macrotendencia que estudiamos en este trabajo; el fast fashion

o moda rapida.

Por otro lado, las microtendencias son lo que se denomina como la aplicacion pragmatica en las cual
se analizan las colecciones, y disefiadores mas influyentes que dan acceso a las tendencias de
temporadas pasajeras a través de las nociones creativas en permanente evolucion traducidas en
siluetas, colores, materiales, tipologias y demas detalles técnicos que se renuevan cada temporada a

gran velocidad.

Las microtendencias en nuestro objeto de estudio comprenden las colecciones de moda originadas
por el calendario bianual regidas por las estaciones: temporada primavera-verano, otofio-invierno, lo
que daré lugar a la consagracion del estilo, que, a diferencia de la moda, defiende un modelo tnico
que se extiende en el tiempo y no es segmentado en distintos modelos de indumentaria. Sin embargo,
como anunciaba Dana Thomas, el sistema actual ha derivado en una continua renovacion de
microtendencias bajo un mismo estilo arquetipico y estereotipado (macrotendencia). Para Erner: “Esa
necesidad compulsiva de novedad engendra apetitos inéditos; construye una nueva sociedad, la
sociedad de las tendencias.” (Erner, 2008, p. 37). Esta busqueda de novedad se da en un marco
sociocultural en el cual los valores primordiales son el placer inmediato, la necesidad de pertenencia
a un grupo, al tiempo que se pretende la individualidad con el fin de engendrar una diferencia
sustancial como sujeto Unico y exclusivo, todo ello mediante la gobernacion de un sistema fugaz que
ampara toda coyuntura social: “Lo fugaz funcionara como una de las estructuras constitutivas de la

vida mundana.” (Lipovetsky, 1987, p 31).

Como ya dictamin el filosofo Georg Simmel en 1905, la moda se produce acorde no solo al consumo
sino también a los tiempos “Cuanto mas nerviosa es una €poca, tanto mas velozmente cambian sus
modas, ya que uno de sus sostenes esenciales es la sed de excitantes siempre nuevos. (Simmel, 1905,
p. 150). Es decir, el contexto estructural de una época determina el sistema de moda; precisamente en
la actualidad se han alcanzado los mayores niveles de velocidad en cuestion de produccion de

tendencias, gracias a la tecnologia y los medios de comunicacion que sustentan este régimen global.

6 Ecommerce o comercio en linea; consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de internet, tales
como redes sociales y otras paginas web.
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Tanto es asi, que la industria de la moda postmoderna se orquesta bajo la ley de la renovacion
acelerada y la obsolescencia programada de las microtendencias lanzadas a gran escala al publico, un

publico masivo sumido en la institucionalizacién del consumo de necesidades artificiales.

La produccion frenética de estas microtendencias es posible gracias al liberalismo hegemoénico que
permite a la industria producir infinitamente nuevos productos al limitar los riesgos de exceso de
produccion gracias a la rentabilidad que ha llegado a generar la democratizaciéon de la moda. A

proposito de que “cualquier nueva oferta tiene la posibilidad de tener demanda”. (Erner, 2008, p. 35).

Los ciclos del fast fashion (macrotendencia) son los procesos de innovacion, produccion, difusion,
aceptacion y absorcion de una tendencia en el mercado. Es decir, la interaccion que se produce entre
la industria de la moda y el consumidor de masas durante la vida de una tendencia. A continuacion,
exponemos los tempos determinados para este objeto de estudio acorde a la comparativa promulgada

por Guillaume Erner descrita anteriormente:

8.1. Ascension

“Una moda se registra en el momento mismo en que se anuncia, en el momento mismo en que se

dicta.” (Barthes, 1967, p. 273)

Por su parte, la curva de adopcion de la moda rapida es interpretada en tres tempos. En su primera
fase; la ascension, las estrategias para lanzar microtendencias al mercado se concentran en un target
de alto poder adquisitivo, osado y con poder de influencia. La oferta es ineludiblemente exclusiva
para este sector de la jet set /, por lo que su logistica es limitada. Esto es porque el fin tltimo de la
moda es el de diferenciarse socialmente en busca del estatus social, lo que se traduce en una infinita
competicion por la novedad. De modo que esta clase alta de la sociedad sera la que ejercera la
influencia de las nuevas tendencias sobre la clase media, la que determinara las tendencias
imperantes. Segiin Svendsen (2006), se considera que “algo se pone de moda si funciona con un
formato social diferente al establecido y forma parte de un sistema capaz de sustituirlo con rapidez
por algo nuevo. El cambio debe caracterizarse por la novedad, y debe desempefiar una funcion de

diferenciacion social.”

Este modelo se origina en el seno de la direccidn creativa de las marcas de lujo. Estas, son el eje de

7 Grupo social econémicamente poderoso, que vive al tanto de las tendencias y que consta de gran influencia en la res
publica.
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innovacion y creacion del imperio de la moda, el cual, es plagiado por las marcas low cost para hacer
de la microtendencia del momento un fenémeno de masas con el fin de permanecer en una posicion
dominante en el mercado; “dado que la prevision en materia de tendencia es arriesgada, un método
seguro consiste en retomar las tendencias que ya se han impuesto.” (Erner, 2008, p. 112). Tal y como
narra el disefiador Jean Paul Gaultier; la moda de lujo se esta viendo cada vez mas subyugada al
sistema de moda rapida impuesto por el neoliberalismo hegemonico, Gaultier citado por Thomas
(2019, p 52) apunta: “Incluso las colecciones de los disefiadores se ven obligadas a adoptar un ritmo
y escala industrial...para competir contra gigantes de la moda rapida como Zara y H&M”. [...] El
sistema no funciona... No hay suficientes compradores. Hacemos ropa que no esta destinada a ser
vestida.” A lo que sentencia “El exceso de ropa matara a la ropa” Jean Paul Gaultier (2016). Cuatro

afios mas tarde de estas declaraciones el disefiador francés abandono las pasarelas definitivamente.

Erner ya vaticiné esta nueva tendencia del sistema: “El triunfo comercial del circuito corto supone la
desaparicion de los creadores. Para las empresas como Zara y H&M, se trata de privilegiar las
tendencias en detrimento de la creatividad. Ya que la originalidad es arriesgada, en este sistema se
convierte en un defecto despreciable. Las marcas tradicionales deseaban producir lo antes posible y
llamar la atencidn sobre el caracter inédito de sus modelos; el circuito corto alimenta la obsesion
opuesta: producir lo més tarde posible, para evitar equivocarse de tendencia. El conjunto de este

sistema se basa, por lo tanto, en la reactividad.” (Erner, 2008, p. 113)

Esta reactividad se basa en el plagio, ya que, mientras el sector del lujo trabaja a uno o dos afios vista
las cadenas de moda low cost, como Zara o H&M, cuentan con el dinamismo industrial y logistico
necesario para producir en el Gltimo momento adaptandose de manera veloz a las nuevas tendencias
propuestas por las casas de lujo, asi como a las oscilaciones de la demanda. De hecho, algunas marcas
de moda réapida han llegado a ser demandadas hasta mas de 50 veces por infraccion de derechos de
autor. Ademas, el sistema de produccion de estas empresas posibilita la fabricacion de series breves
que pueden volver a ser elaboradas en el transcurso de la temporada, en el caso de Zara funciona tal
que asi: “Si seduce a los compradores, el pedido se encarga de nuevo y se vuelve a producir en
pequefios lotes en fabricas de Espafia, Portugal y Marruecos, todo a un tiro de piedra del centro de
distribucién. Después de aproximadamente un mes, la prenda habra agotado su curso y serd
reemplazada por otro nuevo y atractivo look.” (Dana Thomas, 2019, p. 49). La misma Thomas lo

define como una “voragine” que “ha absorbido todos los estratos de la moda.” Dana Thomas (2019).

Volviendo a la influencia de la jet set; el actor social encargado de llevar las tendencias al estrellato,

también debe su poder al anhelo de ascenso social de la clase media/baja, cuyo objeto es el de
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construir una identidad acorde a la estética hegemonica propia de la élite. Sin embargo, pese al intento
de las clases mas bajas de escapar del constructo social al imitar a la clase alta, irdbnicamente no hace
mas que perpetuar la diferenciacion de clases. No obstante, son promovidos, o mas bien
condicionados por una industria a la que Baudrillard (1970) tacha de totalitaria; en su larga
trayectoria, platica sobre una “dictadura total de la moda” o de un “adiestramiento mental de las

masas”’ organizado por el marketing y los mass media.

En el caso de Kate Moss, una de las modelos mas cotizadas de la historia, vinculd su prestigio
homoénimo con la moda rapida e implementé un nuevo método: “Consciente de su influencia sobre
las modas, Kate Moss decidi6 sacar provecho de ello. En lugar de poner su imagen al servicio de
otros —marcas y distribuidores— decidi6 aprovecharse directamente de las facultades de su nombre.
Por este motivo, en 2007 se asocio al distribuidor Topshop para crear su propia linea de ropa. Como
se trataba de demostrar la fuerza del mecanismo, Kate Moss dio su nombre a una coleccion de prendas
de escaso interés desde el punto de vista de la moda. Ademas, la coleccion no estaba compuesta por
productos pensados o creados por ella misma, sino por prendas que simbolizaban su look, lo que hizo
que un critico de moda dijera que se trataba de la primera linea “posmoderna” —es decir,

autorreferencial” (Erner, G, 2008, p. 63).

Signada por la postmodernidad, la ascension de la moda se traduce en la aceptacion de las exclusivas
microtendencias por las altas esferas sociales y en su poder de influencia capaz de ponerlas en alza,
de modo que, por su caracter innovador y exclusivo, y debido al estatus que ello concierne, se
convierten en objeto de deseo para el resto de la ciudadania. En este punto, se desata todo un sistema
que conduce al ascenso de la moda, el cual supone su difusion a nivel tanto productivo como
comunicacional, de modo que las marcas low cost plagian a las marcas de lujo, éstas a su vez se ven
forzadas a ampliar su calendario (pre-falls, colecciones céapsulas, colecciones crucero, etc) y a
segmentar su mercado, diversificando su target a través de la produccion de colecciones mas
asequibles al publico de masas. A nivel comunicacional, las revistas de moda en su pacto con las
marcas de lujo, proyectan las tendencias que las firmas dictan incitando al consumo. En esta
coyuntura, las tendencias irremediablemente dibujan una linea ascendente que desencadena en la

multiplicacion y la absorcion de ellas, y por ende en su apogeo.
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8.2. Apogeo

“Cuando la moda accede a la postmodernidad se convierte en una empresa de creacion —o produccion—

de imagen o estética, pero también en espectaculo publicitario.” (Vasquez Roca, 2005, p. 4)

Los ciclos de la moda rapida responden a una dindmica de integracion de nuevas tendencias, bajo
esta ley de renovacion, la produccion y el consumo se alian a través de los medios de comunicacion
y la publicidad, éstos juegan un papel fundamental en la difusion de la novedad una vez dada la
aceptacion y exposicion de las microtendencias por la jef set. Durante esta etapa, se pone en marcha
un proceso mimético en boga de las tendencias. Seglin la teoria de Erner: “la existencia de las

tendencias revela la propension humana al mimetismo.” (Erner, 2008, p. 75).

En esta segunda fase, la influencia de las altas esferas comienza a materializarse en la sociedad de
masas, quienes son capaces de absorber la nueva oferta de tendencias, gracias a las marcas low cost,
las cuales usan como target a esta clase media de recursos econémicos limitados pero dotada de
deseos promovidos por la publicidad. Para Bourdieu este alzamiento “que define en propiedad la
clase social y que constituye el principio de produccion de practicas distintivas, es decir, enclasadas

y enclasantes” (Bourdieu, 1979, p. 119) tiene el objeto de perpetuar las desigualdades sociales.

En el pico de las tendencias, éstas son producidas a gran escala, lo que significa el abaratamiento de
los costos, y por ende el de los precios en el mercado y la rentabilidad del negocio. Finalmente, la
demanda absorbe toda la oferta y se inicia el proceso de difusion horizontal, tal y como apunta Joly:
“Produccion y consumo se enlazan en el perpetuo movimiento de la vida econdmica. Aquélla es
mediadora de éste al crear los materiales y objetos que el mercado demanda y el consumo es también

un vehiculo para la produccién, pues crea los sujetos para los productos”. (Joly, 2012, p. 287).

Dilys Williams, directora del Centre for Sustainable Fashion del London College of Fashion, citada
por Thomas describe la “deliberada” eleccion del acto de consumo: “La expectativa del consumidor
es seguir el ritmo con cada nueva tendencia [para] dar respuesta al ruido constante que dice: “ven a
comprarme algo mas.” (Thomas, 2019, p. 12). Asi, las microtendencias, han desarrollado un circuito,
en el cual comienzan como objetos y simbolos inaccesibles, proyectados por el marketing y los
medios de comunicacion que colman de anhelo a toda una masa de la sociedad, la cual integra la
estética promulgada por la élite en sus armarios, de la mano de las cadenas de moda a bajo costo (low
cost), las mismas que a su vez rentabilizan su negocio bajo esta coyuntura. Este recorrido llega a su

propdsito una vez que la tendencia establecida se convierte en un fenémeno de masas, lo que implica
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la implantacion de una sociedad homogeneizada; “En este sentido, la moda es un instrumento
democratico que pretende lograr el consenso social, un medio, por otro lado, dudoso, pues bajo la
apariencia de una gran pluralidad y liberalidad genera una indiscutible homogeneidad.” (Vasquez
Rocca, 2005, p. 3). No obstante, este mimetismo halla grandes diferencias entre ellas, lo que mantiene

viva esta incesante persecucion de la novedad.

Esta teoria sobre la difusion vertical, encuentra su raiz en las teorias de Thorstein Veblen y Bourdieu:
Veblen en su obra “La teoria de la clase ociosa” (1899), narra como la moda conforma el medio por
el cual la alta esfera logra diferenciarse de manera explicita del resto de clases, especialmente de las
mas bajas. En este punto se fundamenta la transmision vertical de las tendencias; pues segiin expone,
la moda de la clase privilegiada es imitada por las clases menos favorecidas. El individuo tiene una
propension emuladora que “en una comunidad industrial [...] se expresa en forma de emulacion
pecuniaria y, por lo que se refiere a las comunidades civilizadas occidentales de hoy dia, ello equivale
a decir que se expresa en alguna forma de derroche ostensible. Esta emulacién pecuniaria se
manifiesta en la inclinacidon a imitar a las clases sociales superiores”. (Figueras, A. J., & Moreno,

2013, p. 171).

Para Bourdieu “los dominantes son los que poseen el poder de constituir objetos como algo raro por
el procedimiento de la griffe; aquélla firma que posee el precio mas alto en el mercado.” (Bourdieu,
1984, p. 216). De modo que, la ley implementada por la sociedad moderna de la lucha por la distincion
social legitima la moda y las nuevas tendencias, y por consiguiente la transmision de estéticas desde
lo mas alto a lo mas bajo de la escala social. Algo que Goffman citado por Lozano ratifica: “Goffman
no sin ironia, diria que el hecho de que quien esta “debajo” llegue rapidamente a emular, “siempre
toscamente”, las modas de las clases superiores testimonian simbolicamente la legitimidad de los
modelos de deferencia insitos en un sistema de clases.” (Lozano, 2000, p. 113). Esto se traduce, en

un cierto y respeto y estimacion de las clases bajas hacia la alta esfera.

Por su parte, Georg Simmel destaca que “la moda es imitacion de un modelo dado, y satisface asi la
necesidad de apoyarse en la sociedad; conduce al individuo por la via que todos llevan, y crea un
modulo general que reduce la conducta de cada uno a mero ejemplos de una regla. Pero no menos
satisface la necesidad de distinguirse, la tendencia a la diferenciacion, a cambiar y destacarse.”
(Simmel, 1905, p. 35). En este asunto, Simmel coincide con la teoria de Veblen; la moda conforma
un constructo social jerarquico y vertical. Este constructo es materia de la necesidad de pertenencia
propia de la conducta humana. A continuacion, describiremos esta necesidad en materia psico-

antropologica en colacion con el sistema de la moda.

33



La moda en la sociedad postmoderna logra satisfacer tres de las necesidades implicadas en la teoria
de la piramide de Maslow® propuesta por Abraham Maslow en su obra “A Theory of Human
Motivation ”. Estas tres necesidades conforman la cuspide de la piramide, es decir las necesidades

sociales; pertenencia o afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion:

Autorrealizacion

- Reconocimiento

Seguridad

Fisiologia
Piramide de Maslow

La necesidad de afiliacion trasciende de la individualidad y busca entrafiar vinculos con el entorno
social, en definitiva, pertenecer a una comunidad. La moda, tal y como hemos estudiado, comprende
todo un mecanismo de comunicacion social, en el cual, los individuos tratan de portar la estética del
momento como método de socializacion, de ahi la tendencia al mimetismo y la homogeneidad.
Simmel ya apuntaba este caracter propio del ser humano en 1905: “La imitacidon proporciona al
individuo la seguridad de no hallarse solo en sus actos, y, ademds apoyandose en las anteriores
ejecuciones de la misma accion como en firme cimiento, descarga nuestro acto presente de la

dificultad de sostenerse a si mismo.” (Simmel, 1905, p.34).

En segundo lugar, la necesidad de reconocimiento esta vinculada a la autoestima, es decir, al modo
en el que nos valoramos nosotros y nos valora el resto de la sociedad. La moda juega un rol
fundamental en el solvento de esta necesidad, ya que, en su caracter expresivo residen un sinfin de

maniobras para alcanzar el estatus social. Y es que, la sociedad postmoderna basa sus ideales de

8 La piramide de Maslow, es una teoria psicoldgica propuesta por el estadounidense Abraham Maslow, en la cual trata de
explicar el impulso de la conducta humana. La pirdmide consta de cinco niveles que estan ordenados jerarquicamente
segun las necesidades humanas que atraviesa el individuo.
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autoconcepcion en la estética, la cual es regida por ciertos canones implementados por la élite. A
proposito del estatus; Veblen segin Lipovetsky “indudablemente pone el acento sobre una dimension
esencial de la moda: el gasto demostrativo como medio para significar un rango, para suscitar la

admiracion y exponer un estatus social.” (Lipovetsky, 1987, p. 61).

Poniendo fin al objeto de la teoria de Maslow; la autorrealizacion es signada de forma abstracta, ya
que sus objetivos son difusos debido a que los individuos tienen necesidades de autorrealizacion
diferentes en funcion de su personalidad. No obstante, en nuestro enfoque basado en la
postmodernidad, el sujeto que es caracterizado por su tendencia hedonista, encuentra la
autorrealizacion en el culto por el cuerpo, de nuevo la estética, la transformacion del ego, la
individualidad y la construccion de uno mismo. Esto en interconexion con nuestro campo material;
sostiene a la moda como el vehiculo fundamental por el cual alcanzar la version deseada de uno

mismo.

En estos términos, el apogeo construye la aceleracion de las tendencias y su aterrizaje en la sociedad
de masas, y encuentra su origen en las necesidades sociales del individuo. A propdsito de Simmel: La
prueba mas clara de que la moda es un mero engendro de necesidades sociales, mejor aun, de
necesidades psicologicas puramente formales, estd en que casi nunca podemos descubrir una razon

material, estética o de otra indole que explique sus creaciones.” (Simmel, 1905, p. 37).

8.3. Decadencia

“Siempre las modas son modas de clase, ya que las modas de la clase social superior se diferencian de

>

las de la inferior y son abandonadas en el momento en que ésta comienza a apropiarse aquéllas.’

(Simmel. 1905, p. 36)

Finalmente, la curva concluye en una fase de decadencia en consecuencia de la rapida obsolescencia
estética. Esto ocurre cuando los productos y simbolos de esta estética se convierten en un fenémeno
de masas. Esto se traduce en el decaimiento de la demanda, y por ende en la extincion de la tendencia
en cuestion. En esta etapa, comienza la entrada de nuevos productos en el mercado, lo que agudiza
aun mas el declive de la anterior tendencia, al tiempo que se regenera el gusto de los consumidores.
En palabras de Baudrillard: “es evidente que no se trata de un progreso continuo: la moda es arbitraria,
cambiante, ciclica y no agrega nada a las cualidades intrinsecas del individuo.”. (Baudrillard, 1970,

p. 115).
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Esta obsolescencia es provocada en ultima instancia, consecuencia del aburrimiento y del tedio
ocasionado por el mimetismo autoimpuesto. Las tendencias pierden su atractivo una vez que dejan
de emanar la cualidad de diferenciacion. Si bien, en esta etapa aun conforman el inventario del
publico, pero segun la ley de la oferta y la demanda, los consumidores ya no estan dispuestos a pagarla
al precio comun. De modo que se desploman los precios, lo que facilita la liquidacion final. Segun
Lipovetsky “Tanto la oferta como la demanda estan estructuradas por luchas de competencia,
relativamente autdbnomas, pero estrictamente homologas, que hacen que los productos encuentren en
cada momento su adecuado consumo”. (Lipovetsky, 1987, p. 205). Por el contrario, si una tendencia
no alcanza su apogeo, se dirige directamente al declive: Si un disefio no se agota en una semana, se

retira de la tienda y se cancelan los pedidos de fabricacion.” (Thomas, 2019, p. 49).

Las tendencias independientemente del éxito que cosechen siempre derivaran en el fracaso, ya que la
vida de éstas es inherentemente finita. “La busqueda de la ultima moda es, por lo tanto, una busqueda
que jamas termina.” (Erner, 2008, p. 79). Una sociedad de consumo que digiere un sinfin de
tendencias imperativas en lucro de la eficiencia tecno-econdmica relativa al capitalismo hegemonico:
“La légica econdmica ha barrido a conciencia todo ideal de permanencia; la norma de lo efimero es
la que rige la produccion y el consumo de los objetos. Desde ahora, la breve duracion de la moda ha

fagocitado el universo de los articulos.” (Lipovetsky. 1987, p. 180).

Acorde a un estudio realizado por el Center for Media Research (2013): el consumo de moda es ahora
cinco veces mas elevado que en 1980. En concreto en 2018 se daté una media de 68 prendas al afio
per capita. Acorde a un estudio realizado por la consultoria Kurt Salmon, un tercio de los
consumidores de entre 18 y 24 afios adquieren al menos un producto de moda cada quince dias, y el
13% lo hace una vez a la semana. Al tiempo que, del publico objetivo que accede al comercio
electronico entre los 18 y los 20 afios, el 20% reclama la entrega el mismo dia de la compra. “Se
ponen la prenda de inmediato y posan para selfies, que publican en Instagram. Luego la tiran, la donan
o la venden, y van otra vez de compras.” (Thomas, 2019, p. 51). Lo que explica que: “Mientras en el
pasado unos pocos productos constituian el grueso de las ventas, actualmente y en el futuro, un gran
numero distinto de productos con ventas pequeias podria representar la cifra de negocio importante.”

(Erner, 2008, p. 120). Lo que denominamos por esencia fast fashion.

Coco Chanel, parafraseada por Erner dicta: “La moda es aquello que pasa de moda” (2008, p. 13)
esta afirmacion breve pero contundente halla su sentido filoséfico en el estudio de Simmel: “El sesgo
de vida que la moda inspira adquiere su peculiar cardcter en una aniquilacion continua de lo que se

ha hecho o usado anteriormente, y posee una genuina unidad donde no es posible separar la
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satisfaccion del instinto destructor y el instinto de gozar contenidos positivos.” (1905, p. 158). Y es
que, la aceleracion de los ciclos de la moda, ponen en boga las tendencias, las cuales son integradas
y absorbidas rapidamente, lo cual hace que el individuo postmoderno pueda llegar a saturarse, lo que
explica que con la misma ligereza que asciende se dispersa. Lipovetsky apunta al respecto las
consecuencias de esta multiplicacion de escenarios: Al institucionalizar lo efimero y diversificar el
abanico de objetos y servicios, el apogeo de la moda ha multiplicado las posibilidades de eleccion,
ha obligado a la persona a informarse, a acoger las novedades y a afirmar sus preferencias subjetivas:
el individuo se ha convertido en un centro de decision permanente, en un sujeto abierto y movil, a

través del calidoscopio de los articulos. (Lipovetsky, 1985, p. 199).

Segun relata Georg Simmel el culmen de este ciclo solo supone el inicio de otro: “Sobre esta reciente

moda actua otra vez el propio mecanismo, y asi indefinidamente.” (Simmel, 1905, p. 40).
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9. Efectos colaterales

“La funcién original, preindustrial, de la moda era la de ponerlo todo en consonancia, un pardmetro
que usamos para comunicarnos los unos con los otros en un proceso de convivencia social. La funcion
actual es la produccion, el marketing y el consumo de ropa; un sistema industrial para ganar dinero. Y

no es sostenible. En absoluto.” (Thomas, 2019, p. 12)

Este método fugaz y desproporcionada de consumo cosechado por la moda rapida, es un sintoma mas
del fracaso y de la crisis de valores de las sociedades avanzadas; la idea de que el progreso ha
fracasado se dota de legitimidad antes este sistema puesto en marcha tras la Revolucion Industrial,
dada la apreciacion de los fallos del sistema, asi como de sus deficiencias, lo que genera una extendida
confusion en la esfera publica. “Como sabemos, el discurso de la posmodernidad ancla su argumento
en la crisis de la idea de progreso, el fin de las utopias y los grandes relatos, la ausencia de fundamento
ultimo, la muerte del sujeto, la exaltacion de la diversidad y la diferencia, la deconstruccion de los
dogmas y el retorno del hedonismo.” (Jameson, 1985, p. 54). Las ineficiencias del desarrollo
occidental no solo han sometido al planeta y sus recursos, sino que ha doblegado a una ingente masa
de la poblacion mundial para sustentar a la industria de la moda regida por la ley de mercado; “Hoy
en dia, todos los deseos, los proyectos, las exigencias, todas las pasiones y todas las relaciones se

abstraen (o se materializan) en signos y en objetos para ser comprados y consumidos (Baudrillard,

1970, p. 224-225).

Para llegar a esta conclusion, no han sido pocos los autores que han proclamado como consecuencia
de la aceleracion de la tecnologia y su interferencia en la vida humana, la profunda crisis de valores
fruto del apogeo del transhumanismo. Esta carencia de moral comienza con el fin de la ilustracion;
“erade larazén”, basada en la sabiduria y en el ideal de progreso que derivo en un proyecto inacabado.
Este final es visto como un abismo de la humanidad; el auge del sistema capitalista acelera sus
contradicciones con complejo autodestructor. Kumar citado por Salcedo indica que: “El siglo XX fue
el siglo de la ciencia y la tecnologia. La época de crecimiento econdomico, el siglo del petrdleo. En el
siglo XXI estamos experimentando las consecuencias de los excesos del siglo anterior.” (Salcedo,

2014, p. 4).

La industria de la moda actual ha sido reinventada. El cambio se desplaza despiadadamente hacia una
forma de producir en la que solo prima el beneficio de las grandes corporaciones de moda. “Durante
los afios 60 todavia se fabricaba el 95% de la ropa en EEUU. Hoy en dia solo se fabrica alrededor del

3%y el otro 97% se subcontrata en paises emergentes en el resto del mundo.” (The True Cost, 2015).
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El sector de la moda genera a nivel global alrededor de 2,4 millones de dodlares globales cada afio,
esto en euros se traduce en la cifra de 2,2 billones segun la revista Forbes®. Lo cual, representa un
volumen de riqueza altamente sustancial e incluso se estima que su tamafio crecera ain mas en los

proximos afios con un aumento interanual del 7,9% conforme a las previsiones de Euromonitor.

Este entramado enmascarado de opulencia y glamour esconde una red neocolonial en el que las
multinacionales se nutren de las sociedades de los paises emergentes y o tercermundistas, mediante
una logistica basada en la deslocalizacion de sus fabricas. Precisamente esta coyuntura es la que ha
hecho posible que el negocio de la moda sea tan rentable para sus accionistas, pues ha permitido el
colosal abaratamiento de los costes de produccion a costa de las sociedades tercermundista que se
encuentra sumida en la pobreza y regidas por legislaciones laxas donde no existe ningtn tipo de
proteccion sociolaboral. Segin Thomas; “la moda emplea una de cada seis personas en el globo, lo
que la convierte en la industria que se abastece de mayor cantidad de mano de obra. [...] Sin embargo,
menos del 2% de esos trabajadores ganan un salario digno.” (Thomas, 2019, p.15). Todo ello
contribuye a un profundo derroche en el que las personas mas vulnerables se ven obligadas a ofrecer
su existencia en sacrificio a la moda como contraprestacion a un sistema neoliberal que traduce su
praxis en salarios bajos, condiciones infrahumanas y en accidentes laborales, como fue el caso de la
fabrica Rana Plaza a las afueras de Dacca; Bangladesh, donde a pesar de que los trabajadores
denunciaron el mal estado de la estructura del edificio con antelacion, se produjo la cronica de una
muerte anunciada; efectivamente tras su derrumbe en 2013 murieron 1127 empleados y otros 2437
resultaron heridos, convirtiéndose en el peor desastre del sector textil de la historia. Entre las empresas
para las que trabajaba esta fabrica se encontraban marcas como Benetton, Mango, Primark, Walmart

0 Zara. Este caso llevo uno de los lados ocultos de 1a moda a los titulares de todo el mundo.

La industria de la moda rapida, en su impetu por satisfacer su demanda a gran escala, llevo a los
subcontratistas a buscar mano de obra cada vez mas barata para ofrecer una variedad mas amplia de
productos a precios drasticamente bajos en el menor tiempo posible, con el fin de ser competitivos en
el mercado. De modo que las empresas de moda rapida al recurrir a la contratacion de mano de obra
barata, han extendido su competencia entre las fabricas subcontratadas, lo que se refleja directamente
en la explotacion de la mano de obra y salarios atrozmente bajos. “Muchos trabajadores desconocen
sus derechos laborales y, los que lo hacen, no los exigen por miedo a perder sus puestos. La constante
amenaza de la deslocalizaciéon se ha convertido en un arma muy potente para evitar que las

trabajadoras se organicen en sindicatos y exijan sueldos dignos” (Xiro Atlantic Denim, 2015)%°. “La

9 https://forbes.es/empresas/61773/esta-es-la-gran-amenaza-moda/
10 https://xiroeco.com/deslocalizacion-una-realidad-indigna/
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deslocalizacion se impuso en toda la industria justo cuando se expandia la globalizacion. Aunque
empezd con un pequeiio porcentaje del negocio, el sorprendente éxito de la moda rapida fue tan
envidiable que pronto cambi6 el ritmo de como la ropa- desde la de lujo hasta la deportiva- era y es

concebida, publicitada y vendida.” (Thomas, 2019, p. 13).

Esta practica neocolonial, fue suscitada por multiples factores. Si bien, esta accion puede suponer
aspectos contrarios como: el desfavorecimiento del empleo del pais de origen de las empresas.
Conforme con el Bureau of Labor Statistics, entre 1900 y 2012 la industria de la moda estadounidense
perdié un millon doscientos mil puestos de trabajo. Lo que se traduce en mas de tres cuartas partes
de mano de obra del sector que se corrompid hacia Sudamérica y Asia. Lo mismo sucedié en
occidente. Al tiempo que los puestos de trabajo del sector textil doblaron su cifra globalmente,

aproximadamente “de 34,2 a 57,8 millones” segun Thomas (2019, p. 14).

No obstante, es ineludible que el verdadero perjuicio es resignado por los paises emergentes donde
se deslocaliza la produccion. Las sociedades de paises como India, China o Marruecos son sometidas
a condiciones laborales realmente precarias e incluso inhumanas; “En 2016 se descubrié que H&H,
Next y Espirit tenian a nifios refugiados sirios cosiendo y transportando fajos de ropa en talleres

subcontratados en Turquia”. (Thomas, 2019, p. 15).

Se estima que 170 millones de nifios son parte de la fuerza laboral en la industria textil, lo que equivale
al 11% de los nifios del mundo (UNICEF). Si bien, la mayor parte de la mano de obra de las fabricas
textiles son mujeres; segiin un informe emitido por el Comité Nacional del Trabajo de Bangladesh,
de los 1,6 millones de trabajadores de la industria de la confeccion del pais, el 85% son mujeres
jovenes de entre 16 y 25 afios, que trabajan entre doce y catorce horas al dia siete dias a la semana
(NCL, 2001), cuyas condiciones laborales se agravan alin mas si quedan embarazadas. “a las
trabajadoras embarazadas a menudo se les reduce el salario e incluso pueden llegar a ser despedidas.”

(Muthu, 2019, p. 8).

Como narra Dana Thomas otra de las principales victimas de la moda es la Tierra: “Desde la invencion
del telar mecanico, hace casi dos siglos y medio, la moda ha sido un negocio sucio y sin escriupulos
que ha explotado a los humanos y la tierra por igual” (Thomas, 2019, p. 13). Segtin el Banco Mundial,
la industria de la moda genera anualmente en torno al 20% de toda la contaminacion industrial del
agua, debido a que los tejidos sintéticos desprenden microfibras en el agua, en datos el 40% llegan a
los rios, lagos y océanos; donde las ingieren los peces y moluscos y se introducen en la cadena

alimentaria de los humanos acorde al informe publicado en 2016 por la Universidad de California en
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Santa Barbara. Ese mismo afio, casi el 90% de las dos mil muestras de agua dulce y marina analizadas
por la Global Microplastics Initiative contenia microfibras. De hecho, existen fenomenos de aldeas
toxicas contiguas a las fabricas textiles en paises asiaticos, donde la incidencia de enfermedades como

el cancer o la leucemia, prevalece.

En ciudades como Savar (Bangladesh), se ha comprobado que tanto los trabajadores de las fabricas
como ciudadanos que usan el agua de estos rios contaminados sufren distintas enfermedades por estar
en contacto directo con estas sustancias. Asi, debido a la amenaza que estas fabricas suponen para el
medio ambiente y la salud, muchas poblaciones se ven forzadas a abandonar sus ciudades, las cuales
han dejado de ser lugares seguros para vivir. Ademas, es conocido que los rios se tifien del color de
la temporada; Dana Thomas narra un caso en el cual una conocida le explic6 de primera mano lo que
vio en su viaje a la India “me contd que visitd una tintoreria en India y que el tinte se vertia
directamente al rio. Y pocos metros rio abajo los nifios estaban bebiéndose el agua. Estaban bebiendo
tinte azul. El rio era azul.” (Thomas, 2019, p. 123) Otro tipo de enfermedad asociadas a la fuerza de
trabajo de la industria textil es la silicosis, producida por las técnicas de acabado como el
sandblasting.** (Brenda Chavez, 2017) Este sistema estd prohibido en Europa desde 1966, pero su
legalidad en ciertos paises es aprovechada por las grandes corporaciones que deslocalizan su

produccion.

A su vez, el sector se jacta de emplear una cuarta parte de los agentes quimicos producidos en todo el
mundo, “Para fabricar una camiseta de algodon son necesarios medio kilo de fertilizantes artificiales,
25,3 kilovatios de electricidad” (Dana Thomas, 2019), al tiempo que libera el 10% de las emisiones
de carbono. Global Footprint estima que consumimos 1,7 tierras en recursos al afio, de hecho, acorde
a un estudio de World Wildlife Fund (WWF), cultivar algodon podria requerir hasta 2.700 litros de
agua. En resumidas cuentas, la industria esta haciendo uso de los recursos naturales por encima de la
capacidad de la tierra para regenerarse. Si esta tendencia continuia, en 2030 seran dos tierras y en 2050

seran tres.

El destino final de la ropa no queda exceptuado de la toxicidad de la industria. A la misma vez que el
consumo ha aumentado, los desechos textiles también han incrementado. “En los ultimos veinte afios,
el volumen de ropa que los americanos desechan se ha duplicado y ha pasado de los 7 a los 14 millones

de toneladas. Lo que equivale a 36 kilos por persona y ano. La Unidon Europea se deshace de 5.8

11 E] sanndblasting es un sistema de tratamiento de tejidos que consiste en atravesar la tela con particulas abrasivas a
gran velocidad, para lograr un acabado con efecto desgastado en la tela vaquera.
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millones de toneladas de ropa y productos textiles al afio. A nivel mundial, tiramos 2.100 millones de
toneladas de moda.” (Thomas, 2019, p. 17). En esta fase aiin se siguen liberando cuantiosos agentes
toxicos para el planeta, a la vez que estos desechos contienen materiales sintéticos no biodegradables.
Del mismo modo, las prendas que no ha sido absorbidas por la demanda comparten destino final con
las que, si lo hacen, pues: “De los mas de 100 mil millones de articulos de ropa que se fabrican cada
afio, el 20% queda sin vender, el detritus de las “economias de escala”. Por lo general, los excedentes

se entierran, se trituran o se queman.” (Thomas, 2019, p, 17).

Como asegura Andrew Morgan, director del documental The True Cost: “Hoy estamos maquilando
mas ropa, consumiendo mas, usando mas recursos y pagando menos que en cualquier otra época.”
En el informe Pulse of the Fashion Industry de Global Fashion Agenda y Boston Consulting Group se
pronostica que, de acuerdo a las tendencias de consumo actuales y las perspectivas de crecimiento, el
consumo de agua, las emisiones de CO2 y la generacion de residuos incrementara entre el 50 y 63%
en 2030. Ante esta coyuntura, la industria no augura por si misma un buen pronéstico en el futuro,
como colacion a estos datos Thomas en su investigacion aporta que “Si, como predicen los expertos,
la poblacion mundial se incrementa hasta los 8.500 millones en 2030 y la renta per capita sube un 2%
en los paises avanzados y un 4% en las economias en desarrollo, durante esos afios, a no ser que
cambiemos nuestros habitos de consumo, compraremos un 63% mas moda: de los 62 millones de
toneladas a los 102 millones. Segun informan el Boston Consulting Group y la Global Fashion

Agenda, esto “equivaldria a 500 mil millones de camisetas”. (Thomas, 2019, p. 11).

“Las cualidades disruptivas y apocalipticas intrinsecas a la aceleraciéon no son de ninguna manera
antihumanistas. De hecho, revelan un humanismo extremo que lucha para salvarse a si mismo por medio

de una deconstruccion masiva; en resumen, un nihilismo del siglo XXI”. (Hui, 2020, p. 76)
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10. Nueva ola de activismo en favor de la sostenibilidad

“Durante mi investigacion también encontré muchas razones para mantener la esperanza. A través de
los herctileos esfuerzos valientes abogados, creadores, emprendedores, innovadores, inversores y
minoristas, y de la honesta exigencia de una creciente generacion de consumidores concienciados, la

industria textil esta siendo forzada a virar hacia un sistema de valor mas ético.” (Thomas, 2019, p. 20)

Para confrontar el sistema de moda rapida surge una reaccion global que ya se venia fraguando a
principios del XXI y que ha tomado mayor auge en la actualidad con la intencioén de transformar el
modelo de negocio en practicas mas responsables con las personas y el medioambiente. Esta reaccion
es el movimiento denominado slow fashion o moda sostenible que se origindé como contraprestacion
al sistema actual en el que nos vemos inmersos y que se expande y cobra gran fuerza en cada uno de
los aspectos de la vida, pues los ritmos exigidos por el capitalismo mas salvaje son contrarios a los
ritmos propios del medioambiente, el ecosistema y de nuestra propia naturaleza humana, lo que se
presenta como la antitesis de un mundo justo, sano y feliz, siendo esto precisamente lo que publicita

la moda; es por esto que moda y consumo no siempre van de la mano.

La moda sostenible es una realidad en auge que pretende solventar las disfunciones del sistema de
moda convencional. Este modelo es basado en dos principios fundamentales: el social y el
medioambiental. El fundamento social comprende el respeto a la fuerza de trabajo involucrada en la
cadena de valor, pero también el respeto a los consumidores, lo que supone no proveerles productos
elaborados con sustancias potencialmente toxicas para su salud y el medioambiente. El pilar
medioambiental se argumenta en el respeto a la Tierra, lo que implica erradicar la contaminacion, a
lo largo de todo el proceso de produccion y tratar de atenuar el impacto de la moda en la medida de
lo posible preservando los recursos naturales que son consumidos globalmente. Este modelo,
constituye el inicio de un punto de inflexidon que pretende revertir el modelo de negocio en un sistema
capaz de generar crecimiento econémico, sin someter ni causar grandes estragos al planeta. Acorde a
Salcedo: “No basta con hacer el menor dafio posible, mas bien se trata de hacer las cosas de otra

manera.” (Salcedo, 2014, p. 4).

El nuevo fendémeno sostenible, representa no solo una forma de producir moda, sino una forma
diferente de consumirla, valorando la calidad de los articulos en prevalencia de la cantidad. Pues, los
consumidores han evolucionado a lo largo de las ultimas décadas y se han educado sobre los
materiales y el proceso de fabricacion, asi como sobre los efectos nocivos, abusos sociales y

medioambientales del fast fashion, lo que se traduce en su creciente interés por la sostenibilidad, y,
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por ende, en el incremento de la demanda de moda sostenible.

Segun una encuesta global realizada por Nielsen en 2015, el 66% de los encuestados estaban
dispuestos a pagar mas por “productos y servicios de empresas comprometidas con el cambio social
positivo y el impacto ambiental”. Lo que estd ocurriendo es que cada vez hay mas consumidores
concienciados y comprometidos con cambiar las reglas del juego del sistema de moda arbitrario. Se
trata de una nueva macrotendencia en favor del bienestar social y medioambiental en el que “la
economia ya no es un fin en si misma, sino un medio mas para alcanzar el bienestar de las personas

y del medio ambiente.” (Salcedo, 2014, p. 4)

Tal y como narra Dana Thomas, en el capitulo séptimo “Podemos solucionarlo” de su libro
Fashionopolis: “A medida que la sostenibilidad y los derechos de los trabajadores se han vuelto mas
habituales, también lo ha hecho la demanda de los consumidores por una moda disefiada y fabricada
de un modo mas consciente. Los compradores mileniales y de la generacion Z consideran la
responsabilidad social y ambiental como dos de los cinco factores principales que tienen en cuenta
antes de comprar un producto.” (2019, p, 203). En el siguiente grafico podemos apreciar el incremento

a esta nueva tendencia a través de la segmentacion de generaciones:

Younger generations increasingly state that
they will pay more for products that have the
least negative impact on the environment

US CONSUMERS IN 2019 WHO WOULD PAY MORE

CONSUMERS (%)

BOOMER GEMN X MILLENMIAL GEMN Z
1WAE — 1064 1085 — 1981 1082 — 1005 1996 — 2019

SOURCE: MCKINSEY NEW AGE OF THE CONSUMER US SURVEY 2019

BOF

“Las jovenes generaciones pagarian mds por productos que supusieran el menor impacto

medioambiental.” BOF. Fuente: MCKINSEY NEW AGE OF THE CONSUMER OF SURVEY 2019

Esta nueva respuesta de los consumidores se debe a los emergentes movimientos en favor de la moda

sostenible, que pujan por transparentar la opacidad del sistema de moda. El punto de inflexion, fue a
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raiz del desastre del Rana Plaza; desde entonces se crearon iniciativas cuyo objetivo es la divulgacion,
la denuncia y la accion ante las malas practicas del sistema convencional de moda; esta nueva ola
viene liderada por de una red de ONGs, sindicatos y organizaciones de personas consumidoras como
Fashion Revolution, the sustainable fashion férum, Fuck fast fashion, Ropa Limpia, Know the origin
o Ethical time. Estas organizaciones tienen tal presencia en la sociedad actual que incluso se ha
llegado a crear la Fashion Revolution Week (Semana de la revolucion de la moda), esta campafia toma
cita en honor al Rana Plaza, en la misma semana en la que se produjo el colapso, reuniendo al

movimiento activista de la moda mas grande del mundo durante siete dias.

Internet juega un papel clave en la comunicacion, difusién de informacién y en el intercambio de
iniciativas sostenibles, siguiendo el lema “piensa globalmente, actua localmente” se fomenta el
compromiso social y la fuerza de la accion local. Uno de los movimientos de mayor alcance producido
en redes sociales por esta nueva ola activista, es el hashtag #WhoMadeMyClothes'?
(#QuiénHizoMiRopa). Este hashtag se cred el primer ano de la fundacion de Fashion Revolution
(2013) con el fin de crear conciencia sobre el entramado de la moda convencional y apostar por una
industria de la moda mas justa, segura y transparente. En abril de 2018, se compartieron 173 mil

publicaciones con la etiqueta gozando de un alcance de 275 millones.

Esta presion ejercida por los lobbies de la moda sostenible ha sido fructifera; en 2019 la ONU creo la
Alianza de las Naciones Unidas para la Moda Sostenible en un intento de hacer frente de manera
conjunta a los estragos medioambientales, econémicos y sociales ocasionados por el sistema. “De
este modo, se pretende identificar errores, proponer posibles politicas y soluciones y presionar a
instituciones y empresas con el fin de transformar la moda y mejorar y proteger los ecosistemas. De
hecho, en el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos por la ONU, se incluye en

el puesto duodécimo la produccion y el consumo responsables.” (Zaragoza Sanchez, 2020, p. 22).

Los consumidores avanzan hacia una moda cada vez mas sostenibles y reclaman la existencia de
marcas socialmente éticas capaces de repensar sus modelos de negocio y cambiar su enfoque de
produccion y o promover innovaciones sostenibles, disefio multifuncional y atemporal, reutilizacion
de materiales textiles y servicios. “La sostenibilidad ahora es crucial para el negocio de la moda
debido a la creciente conciencia de los consumidores.” (Muthu, 2019, p. 38). Por su parte, la tarea de
los consumidores es cuidar los articulos y alargar la vida de sus piezas invirtiendo en productos

versatiles y bien moldeados que se ajusten a las piezas existentes en sus armarios. Es decir, realizar

12 https://www.fashionrevolution.org/tag/who-made-my-clothes/
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compras conscientes.

Ante esta nueva amenaza, las marcas relativas a la orbita fast fashion han pujado por lanzar nuevos
tipos de métodos de greenwashing o lavado de cara: “Las empresas a través de esta practica se
proclaman como “verdes”, comunicando una imagen sostenible, cuando realmente sus actividades no
se corresponden con lo que dicen ser.” (Toro Troyano, 2021, p. 4) De hecho, aun vendiendo con
etiqueta eco sus productos, siguen apostando por la produccidon a gran escala, usando tejidos
sintéticos, y deslocalizando sus fabricas, tal y como apunta Larkins (2016): “la cultura de las empresas
se ha preocupado también por instaurar el referente €tico, como una estrategia mas de marketing, con
el fin de reforzar y ganar sectores de mercado mediante nuevas politicas de comunicacion, para
mejorar la imagen corporativa. Asi, se ha instaurado un nuevo tipo de marketing que afirma
explicitamente su preocupacion por los valores éticos y posiciona las marcas y los productos sobre
una base moral.” (Larkins, 2016, p. 47). Lipovetsky (2003) citado por Larkins (2016) anuncia que ha

llegado la hora del "marketing de la solidaridad", de la empresa ciudadana. (p. 47).

Sin embargo, la verdadera disrupcién de la moda hacia un futuro sostenible es una realidad;
“Visionarios de todo el mundo estan reformulando el modelo de negocio a través del hiperlocalismo
en areas rurales como el sur de Estados Unidos; el regreso de la fabricacion (de un modo mas
inteligente) a Nueva York, Los Angeles y a toda Europa; un proceso de produccion de mezclilla mas
limpio, desde los campos de algodon hasta las fabricas de acabados; un enfoque holistico del lujo,
que se filtra desde la pasarela de Paris hasta los revendedores online; avances cientificos que crean
telas verdaderamente circulares; avances tecnoldgicos que cambiardn por completo la forma en que
se confecciona la ropa, y el replanteamiento total y rapido de como compramos lo que vestimos.”
(Thomas, 2019, p. 20). A su vez, Brenda Chavez (2017) habla de un nuevo perfil de inversor
concienciado con la sostenibilidad dispuesto a apostar por marcas éticas, comprometidas y

transparentes.

La nueva ola de sostenibilidad de moda promueve métodos como el shop made to order,™® A su vez
se incita al disefio local, la artesania, el uso de tejidos sostenibles, el cambio de los pesticidas y
sustancias toxicas por cultivos ecoldgicos, y de los materiales sintéticos por materiales sintéticos
reciclados, es decir recuperar el poliéster que ya existe en el planeta, a través procesos de eliminacion
y de neutralizacion de toxicos y reutilizarlos para no gastar mas recursos fosiles, asi como de fomentar

y generar procesos circulares es decir de recuperacion y upclycling'* de articulos que van a acabar en

13 Shop made to order es un modelo de negocio basado en la produccién bajo demanda.
14 El upcycling se trata del aprovechamiento de productos existentes y o renovacion creativa de productos existentes.
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los vertederos. De hecho, la economia circular es un sector en auge tal y como indica el siguiente

grafico:

The secondhand clothes market is
expected to nearly double by 2023.

SIZE OF THE GLOBAL SECONDHAND APPAREL MARKET
BILLIONS ($)

51
44

37
32
28

2019 2020 2021 2022 2023

SOURCE: GLOBALDATA

BOF

“Se estima que el mercado de segunda mano casi se duplicara para 2023.”” BOF. Fuente: Globaldata

No obstante, han surgido otros métodos de producir moda sostenible, la convergencia entre la moda
y la tecnologia podria suponer una respuesta al fast fashion. La civilizacion occidental, cimentada por
los pilares del pensamiento ilustrado, exige segin Yuk Hui (2020) “una fragmentacion y
diversificaciéon” debido a los problemas que acarrea esta cultura globalizada en la que se estd
produciendo la degradacion del medioambiente debido al agotamiento de los recursos naturales que
promulga el sistema imperante en la actualidad. Fragmentar este futuro, que ya es tachado por los
expertos como hemos visto en la seccidn tres de este trabajo como inevitable, no supone oponerse a
la tecnologia, ni retornar a estilos de vida arcaicos. Lo que expone Hui, es la idea erradicar la
subordinacioén de los humanos a la tecnologia y promover que €stos sean libres de elegir su propio
destino. Se trata de abrir paso a una nueva agenda donde la imaginacion tecnoldgica incluya diferentes
mecanismos entre lo humano y lo no-humano. Para abordar el desafio el filosofo defiende la
coexistencia de diversos planos tecnologicos y se opone a la conviccion de la existencia de un tunico
patron cosmotécnico. La recuperacion de esa tecnodiversidad, supone refutar un futuro tecnoldgico

homogéneo y apostar por la diversidad de sistemas y experiencias.

En el capitulo noveno de “Fashionopolis”; “Rabia contra la maquina” Thomas habla de esta

tecnodiversidad aplicada en el sistema de moda: “En los ultimos afios, moda y ciencia han convergido
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de un modo mas tangible: en la creacion de materias primas, en el reciclaje de materiales, en la
fabricacion y distribucion, mediante la automatizacion de los robots y en el disefio de moda con la
impresion 3D.” (Thomas, 2019, p. 263). Ray Kurzweil, el futur6logo que predijo el auge de Internet
en los noventa y la inmersion del smartphone en el siglo XXI, pronosticé en la conferencia Global
Leaders Collective *° del New York Times de 2016 que: “Sera normal que las personas tengan ese
tipo de impresoras en sus hogares”, en referencia a las de tipologia 3D. “Cuando la variedad de
materiales disponibles para imprimir en 3D se vuelva més extensa y barata, tanto los disefios de ropa
de codigo abierto como los protegidos por derechos de propiedad estaran disponibles online en tan
solo diez afios.” Por su parte, Andrew Bolton, comisario jefe del Costume Institute del Metropolitan
Museum of Art, parafraseado por Thomas, piensa que la impresioén en 3D llegard a ser “tan radical
como lo fue la maquina de coser en términos de democratizacion.” (Thomas, 2019, p. 264-265). A
dia de hoy, disefiadores como Iris Van Herpen, ya basan su trabajo en el sistema de impresion 3D.
“La disefiadora investiga constantemente sobre nuevos materiales y nuevos métodos de creacion. Se
aprovecha de las nuevas tecnologias para confeccionar disefios que hubieran sido inviables sin el
desarrollo tecnologico actual. Su punto fuerte en el disefio y lo que la caracteriza y hace diferente de

los demas es su afan por la investigacion”. (Serrano Padilla, 2020, p. 29).

Sin duda, estd cambiando la forma en que la industria de la moda hace negocio y como revierte su
cadena de valor tratando de proporcionar experiencias y mejoras en el pronostico futuro del sector.
Seglin Leanne Luce “Actualmente, hasta el 30% de las actividades del 60% de las ocupaciones en
todas las industrias se pueden automatizar. Todavia tomara tiempo implementar algunas de estas
automatizaciones y volver a capacitar a la fuerza laboral actual. A este ritmo, no hay duda que la
inteligencia artificial tendra un impacto significativo en la forma en que trabajamos.” (Luce, 2019, p.

4)

Luce sefiala que: “La inteligencia artificial (IA) se estd convirtiendo en parte de la forma en que
conducimos negocios en todas las industrias. La industria de la moda no es una excepcion. Desde el
descubrimiento de productos hasta la fabricacion robotica, la I.A se ha abierto camino en casi todos
los segmentos de la cadena de valor de la moda”. (Luce, 2019, p. 4) Thomas acredita esta incipiente
revolucion tecnolodgica: “un equipo de investigadores del Advanced Technology Development Center
de Georgia empez6 a programar robots para que cosieran; eran los mismos cientificos que habian
logrado desarrollar los algoritmos de los automoviles autonomos. Plantearon la hipdtesis de que la

misma tecnologia que mantiene a los coches en su carril también podran guiar los robots para coser

15 https://www.c-span.org/video/?419212-4/ray-kurzweil-trends-technology
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en linea recta” (Thomas, 2019, p. 283).

Estas incipientes tecnologias podrian suponer una disrupcion en el sistema de moda actual,
reduciendo los costes de produccion, los desechos industriales, asi como producir desde el lugar
deseado, lo que reduciria las emisiones de transporte sustancialmente. A su vez, se fomenta la
eficiencia, el [+D, y el consumo a demanda. Sin embargo, la inteligencia artificial a menudo se teme
como una tecnologia que reemplazaré el factor humano mediante la automatizacion de los puestos de
trabajo. No obstante, esto no tiene porqué darse asi: “A lo largo de la historia ha habido mas ejemplos
de automatizacion creando empleos que quitandolos. La revolucion industrial aumento la cantidad de
tela, solo el tejedor podia producir 50 veces y disminuia el trabajo por yarda a un 98%. Esto suena
como que causaria una casi eliminacion de trabajadores en la industria, pero en la practica ocurrio lo
contrario. con la reduccion en el precio de la tela se produjo un fuerte aumento de la demanda, creando

cuatro veces mas trabajos.” (Luce, 2019, p. 192).

Muchos expertos han expresado sus dudas sobre si la inteligencia artificial reemplazara empleos e
industrias completos en el corto plazo. En 2016, la Organizacion Internacional del Trabajo predijo en
su informe ASEAN in Transformation: The Future of Jobs in Risk of Automation que hasta el 90%
de los trabajadores en las fabricas textiles del sudeste asiatico podrian perder sus puestos de trabajos
debido a la inmersion de las nuevas tecnologias de automatizacion, impresion 3D o inteligencia
artificial. A su favor, algunos expertos vaticinan que la automatizacion de los bots (sewbots)*® solo
supondra entre un 5% y un 10% de la produccion textil en la proxima década, y simplemente estara
destinada al trabajo tedioso y mondtono que nadie quiere hacer. “El resto de la fabricacion de ropa
seguira necesitando a personas reales, y considera que €stas se encargaran de llevar a cabo tareas
razonables en entornos mas limpios y seguros [...] Siempre habra alta costura.” (Thomas, 2019, p.

288).

(Qué ocurrira con esta nueva inmersion? la pregunta sigue siendo imposible de responder con
absoluta confianza, Si bien, alin se encuentran difusos los pros y contras de la inmersion de estos

dispositivos en el sistema de moda, y su interferencia en la economia mundial.

16 Los sewbots son capaces de crear articulos textiles de forma auténoma sin la necesidad de un trabajo humano
significativo. La tecnologia sewbot se desarroll6 en el Centro de Desarrollo de Tecnologia Avanzada de Georgia Tech.
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11. Conclusiones

Una vez abordada la revision y extraidos sus correspondientes resultados, pasamos a ratificar o bien

refutar las hipotesis planteadas al comienzo de la presente investigacion.

Hipdtesis 1. El negocio de la moda ha evolucionado mediante la implementacion de la ley de la
obsolescencia estética hacia un modelo acelerado de las tendencias que dictan las grandes

empresas y medios de comunicacion relativos a la industria de la confeccién y el calzado.

El sistema de la moda ha sufrido una evolucién marcada por los avances tecnoldgicos que han pujado
por conformar la democratizacion de la moda al posibilitar la economia de escala, una nueva norma
cuestionable, pues al tiempo que oferta un amplio catdlogo de opciones genera una sociedad
homogeneizada y sometida a las tendencias en su continua busqueda de la innovacion; lo que
constituye una ldgica legitimada por el cambio y la efimeridad a través del espectaculo publicitario
en aras de la rentabilidad econémica.

Hipotesis 2. El sistema actual de moda se ha convertido en una estructura arquetipica de la
curva de Gauss fundamentada en la ascensién, el apogeo y la decadencia a un ritmo de
produccion frenético y efimero que satisface la sed de novedad del individuo postmoderno de

forma continuada, a la vez que incita al consumo masivo en materia de innovacion.

El fast fashion se vertebra en tres tempos que cumplen con los parametros de la estimacion
matematica gaussiana. Lo que ha configurado un sistema jerarquico de difusion de las tendencias que
reproduce la fragmentacion del cuerpo social y las estrategias triviales de diferenciacién honorifica o
estatus social, al tiempo que desencadena un proceso mimético en boga de la convergencia del gusto
y la alienacion. Todo ello a través de un recorrido de aceptacion, difusion y absorcion de las
microtendencias, las cuales tienen un promedio de vida cada vez mas efimero, dictado por las marcas
de moda rapida que han agilizado su cadena de produccién, asi como su logistica. Las tendencias
quedan obsoleta una vez han alcanzado el fendbmeno de masas, de modo que se inicia un nuevo ciclo,

unay otra vez de forma incesante.
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Hipotesis 3. El fast fashion origina efectos altamente nocivos sobre el medioambiente y la

sociedad.

A causa de las estimaciones cientificas descritas en la seccidn tres de este trabajo, resulta evidente
que el sistema de moda rapida produce impactos degradantes y devastadoras socio-ambientalmente.
Estos efectos nocivos derivan en la merma de los recursos naturales, asi como en la explotacion de la
fuerza laboral del sector de la confeccion (conformada en su mayoria por mujeres), una praxis que
viola los derechos humanos a través del trabajo infantil, el alto indice de enfermedades relacionadas
con la toxicidad relativa a las fabricas textiles o simplemente de las arduas jornadas de abuso laboral
en retribucion de sueldos indignos. A su vez, hemos concluido como la industria de la moda,
promovida por la rentabilidad econémica y la competencia en el mercado global, perpetda la
neocolonizacion, enriqueciéndose en detrimento de los paises tercermundistas o emergentes y
manteniendo su posicion hegemonica cultural y estatalmente, a la vez que se nutre de las clases
medias occidentales y de las necesidades sociales que la moda satisface como herramienta de

comunicacion social.

Hipotesis 4. Ante las alarmantes estimaciones que los expertos auguran sobre los estragos que
causa la industria de la moda socio-ambientalmente, surge una nueva ola de activismo dispuesta
a revolucionar el sistema de moda y convertirlo en practicas sostenibles y respetuosas con las

personas y el medio ambiente.

De la preocupacidn ante el adverso pronéstico por parte de los expertos, se alza el movimiento social
que pretende cambiar el modo de entender la moda, con el objeto de paliar los degradantes efectos
medioambientales y sociales del sistema de moda rapida, o en su defecto contrarrestar sus estragos.
Esta nueva ola promueve la conversion de la cadena de valor en practicas respetuosas con el
medioambiente, los trabajadores implicados en la produccion y los consumidores. Para ello resulta
fundamental transparentar todos los procesos y los agentes activos en el sistema de moda, a través de
informacidn accesible a la res publica, que incentive la formacion de ciudadanos conscientes. De este
modo, surge una generacién cada vez mas sensibilizada ante la problemaética analizada en nuestra
investigacion, que pugnan por virar el sistema hacia la sostenibilidad. Como respuesta afloran,
inversores y empresas sostenibles que estudian nuevos métodos de produccion sostenible. La
convergencia entre y moda tecnologia podria solventar muchos de los problemas que acarrea la
industria, sin embargo, el debate sobre su interferencia en la coyuntura socioeconémica global aln

genera un conflicto de dudas.
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Al refutar y confirmar las hipotesis de nuestra investigacion podemos decir que se ha logrado cumplir
el objetivo principal y los objetivos secundarios propuestos en el presente Trabajo de Fin de Grado,
puesto que hemos podido conocer de forma panordmica el fenémeno del fast fashion y su entramado;
su origen y prondstico, su ritmo y funcionamiento, su impacto y detractores. De este modo, hemos
podido acreditar la moda en las sociedades avanzadas como un actor potencialmente sustancial en el

estudio de la sociologia.
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