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1. RESUMEN

1.1. RESUMEN

Todo cambio en el mundo de la moda y el lujo es el perfecto reflejo de como
cambia nuestra sociedad: desde los consumidores hasta las estrategias de las
grandes marcas e incluso la legislacion. Pese a que el movimiento eco-friendly
existe desde hace varios afios, asi como su impacto en la moda a través del
desarrollo de la moda sostenible, el concepto que ha hecho surgir un nuevo
mercado premium es el eco-lujo. Esta investigacion se centra en el cambio que
se ha producido en el lujo gracias a su parte eco, considerandose esto no solo
una tendencia social, sino también una forma de emprendimiento merecedora
de estudio en el sector de la moda y el lujo. Concretamente, el presente trabajo
analiza el cambio producido en la gestién de las grandes marcas tradicionales
de lujo y las nuevas startups sostenibles de lujo, fruto de esta responsabilidad
social empresarial. A partir de ahi, se realiza una doble comparativa: por un lado,
entre ambos tipos de negocio y su forma de branding al introducir iniciativas
ecologicas; y por otro, entre las motivaciones eco respecto a las diferencias
generacionales de los consumidores. Ademas, se estudia la economia
colaborativa que aparece en este mercado premium con una especial mencién
a lo que hemos considerado embajadores de eco-lujo y sin olvidar las
certificaciones y premios en los proyectos de emprendimiento.

Palabras clave: Lujo, Moda Sostenible, Marca, Eco-lujo, Startups,
Emprendimiento, Estrategias, Gestion de Marca

1.2.ABSTRACT

Every change in the fashion and luxury world is the perfect reflection of how our
society changes: from the consumers to the strategies of known brands and even
legislation. Although the eco-friendly movement has existed for several years as
well as its impact on fashion through the development of sustainable fashion,

eco-luxury is the concept that has created a new premium market. This research



focuses on the change that has occurred in luxury thanks to its eco part,
considering this as not only a social trend, but also a form of entrepreneurship
worthy of study in the sector of fashion and luxury. Specifically, this work analyses
the change in the management of the known traditional luxury brands and the
new sustainable startups of luxury due to this corporate social responsibility.
From there, a double comparison is made: on the one hand, between both types
of business model and their way of branding by introducing ecological initiatives;
and on the other hand, among the eco motivations regarding consumer’s
generational differences. In addition, the collaborative economy that appears in
this premium market is studied with a special mention of what we have
considered ambassadors of eco-luxury and without forgetting the certifications

and entrepreneurship’s awards.

Keywords: Luxury, Sustainable Fashion, Brand, Eco-luxury, Startups,

Entrepreneurship, Strategies; Brand Management



2. CAPITULO PRIMERO: GAP DE LA INVESTIGACION

2.1. PROPOSITO GENERAL DE LA INVESTIGACION

El propdsito de este trabajo de investigacion sera estudiar el nuevo mercado
premium surgido a partir del enfoque sostenible en el mundo del lujo y
posteriormente, comparar las formas de emprendimiento eco y la gestion tanto
en las firmas tradicionales del lujo como en las startups. El enfoque de la
investigacién se centrara entonces en las marcas de lujo presentes en este
nuevo mercado que se pasan al mundo eco simbolizando lo que ya habia
predicho Kapferer: “la marca de lujo moderna debe pertenecer a los que
gobiernan el mundo de hoy. Su referencia ya no es la tierra ni el castillo, sino la
movilidad” (Kapferer, 1997, pag. 256).

La formulacién de este trabajo responde, ademas, a las consecuencias a las que
nos enfrentamos en un mundo global e interconectado, pero cada vez mas
preocupado por el legado que recibirAdn las generaciones futuras, es decir,
partiendo de la moda sostenible definiremos el nuevo concepto eco-lujo. A través
de materiales reciclables, algodon organico y fibras naturales llega este nuevo
mercado, sinénimo de futuro, reflejando la nueva vision de reconocimiento social

que segun Phau y Thea (2009) describe el papel del lujo en la sociedad.

No obstante, en esta investigacion se analizaran también las distintas decisiones
sobre gestion de marcas, asi como otras formas de emprendimiento que
justifiquen la proliferacion de uno de los mercados apenas afectados por la crisis
econdémica: economia colaborativa, embajadores de eco-lujo, certificaciones y
premios de emprendimiento. Con esto, se evidenciaran las verdaderas
motivaciones de consumidores, disefiadores, marcas, etc. para pasarse al

mundo eco-friendly dentro del sector del lujo.

2.2. CONTEXTUALIZACION DEL TEMA

El consumo desenfrenado y la contaminacion medioambiental se han asociado

tradicionalmente con aquellas marcas incluidas en el sector de la moda y el lujo.



Sin embargo, desde hace relativamente poco, la imagen que proyectan estas
marcas esta comenzando a mejorar, debido a la incorporaciéon de nuevas
iniciativas sostenibles en su modelo de negocio, mucho mas acordes con la
concienciacion ética y la responsabilidad social empresarial que se exige en la
actualidad.

En el aflo 2017 encontramos numerosas publicaciones que apuestan por la
moda eco-friendly y el “be green”, es decir, el mundo del lujo no ha querido
guedarse obsoleto en este aspecto. El verde se ha considerado el color del afio
debido no sélo a su psicologia cromatica que nos recuerda al equilibrio, a la
prosperidad o a la frescura; sino que es un color que se ha visto “ligado a lo
ecologico, lo sostenible, a la reutilizacion, y al no vertido de residuos, entre otros”
(Ofia, 2017, pag. 6). Por tanto, el cliché en el mundo de la moda evoluciona con
su sociedad al “Green is the new black” (Adamczyk, 2014). En este sentido, es
importante sefalar que la sostenibilidad no es sdélo un adjetivo predicable de las
marcas tradicionales de lujo, sino que también las nuevas startups
emprendedoras que han surgido se centran en este aspecto. De esta manera, la
sostenibilidad puede llegar a ser considerada el aspecto que se incluye en todo

proyecto de emprendimiento.

El mundo cambia, nos situamos en un constante movimiento y por ello, la
creatividad y la innovacién son claves en un ambiente en el que siempre se
buscan novedades en la gestion de marcas y sus modelos de comercializacion
de productos (Corner, 2014). Ademas, con la entrada del nuevo siglo, se ha
apreciado un aumento en la adquisicién de productos de lujo por su relacién con
la calidad, el gusto y su aspiracion (Silverstein & Fiske, 2003). No obstante, no
debemos olvidar que estas grandes marcas y las startups tienen modelos de
negocio diferentes, es decir, si bien coinciden en aspecto esenciales (como sus
objetivos de crecimiento econdmico), la forma de la gestion de los recursos y sus
procesos van a ritmos diferentes. Por tanto, las formas de incluir iniciativas

relacionadas con la concienciacion social son diferentes.

Por otro lado, es esencial saber que nos situamos en uno de los pocos mercados
gue apenas ha sufrido las consecuencias de la crisis econémica (Rodriguez,

2009) y que a través de esta concienciacion ética a la que se suman gran parte
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de las marcas de lujo, estad consiguiendo el favor de los consumidores que
buscan un nuevo paradigma mas solidario e igualitario. Sin embargo, esta ultima
afirmacion generalizada seria un error si no se tuvieran en cuenta las diferentes
motivaciones entre las generaciones de consumidores, ya que el grado de
exigencia social varia. Ademas, existe un cambio en la mentalidad y en el gusto
de la mayoria de los consumidores que se refleja a la perfeccion en palabras de
Brown “Luxury and exclusiveness can be and that is not opposite to the

ecological. Eco is not synonymous with boring™ (Brown, 2010, pag. 7).

La preocupacion por el medio ambiente y el denominado comercio justo son el
eje del este nuevo mercado premium en el que estan presentes empresas y
consumidores. No obstante, también debemos incluir las iniciativas que parten
de los propios disefiadores y de los personajes famosos que abogan por un lujo
mas sostenible. En palabras de Miguel Adrover, que como disefiador se
encuentra en el foco que puede impulsar el cambio: “For me, it is something so
powerful. By working in mainstream, | can help people realize the clothes they
wear affect the environment.”? (Brown, 2010, pag. 186).

Por ultimo, encontramos que paulatinamente se ha ido evolucionado del fast
fashion al eco fashion o slow fashion hasta la aparicion de plataformas eco como
parte de la economia colaborativa tan a la orden del dia, reflejo de la necesaria
renovacion y redefinicion de las marcas en busca de nuevos estandares.
Ademas, este cambio en el mundo del lujo, que genera colaboracién entre
empresas, ha conformado el desarrollo de numerosos premios y ferias

relacionadas con el emprendimiento.

2.3. JUSTIFICACION DEL INTERES DE LA INVESTIGACION

El tema tratado en el presente trabajo supone la existencia de un gap de

investigacion, por lo que, para cubrirlo, en nuestro estado de la cuestion se

1 “Lo lujoso y exclusivo puede ser y que no es opuesto a lo ecoldgico. Lo eco no es sindénimo de
aburrido.”

2“Para mi es algo muy poderoso. Desde mi posicion puedo ayudar a la gente a darse cuenta de
que la ropa que llevan afecta al medio ambiente.”



aportara informacién pertinente, relevante y original. A continuacién, se expone

la justificacion del tema escogido desde una triple perspectiva:

Académicamente, esta investigacion se justifica porque a través de una revision
de la literatura, encontramos un gap en lo que se refiere a la moda sostenible:
no existen muchos articulos académicos o libros dedicados al tema al ser
novedoso. La moda sostenible y las marcas del lujo ya han sido estudiados
anteriormente pero nunca mezclando ambos temas. En concreto, estas
investigaciones precedentes se centran en las marcas de lujo durante la crisis
econdémica o en lo desconocida que es esta opcidon sostenible para la mayoria
de los consumidores del lujo, a modo de critica desde la perspectiva de la moda
sostenible. Por tanto, a lo largo de este trabajo se investiga si esta tendencia del
lujo sostenible es algo pasajero y como lo integran las diferentes marcas y

startups en sus planes estratégicos.

Economica y empresarialmente, este trabajo se justifica debido a que, como ya
hemos mencionado, el mercado premium apenas se ha visto afectado por la
crisis y, por tanto, se propone Yy justifica la sostenibilidad como un medio eficaz
para renovar la imagen e identidad de marca, contribuyendo asi al objetivo de
brand equity de toda marca como mas adelante se explicard. De esta forma,
ademas, las conclusiones que se expondran en este trabajo pueden ser de
aplicaciéon a los modelos de gestibn de marcas en las diferentes empresas de
este mercado para reforzar su marca corporativa, simpatizando a su vez con

otros segmentos del mercado mas sensibles con el medio ambiente.

El marketing del lujo se ha estudiado con anterioridad, pero en este caso, se
aporta la novedad no solo por la comparacion entre las iniciativas eco en las
marcas tradicionales y las startups, sino que también se exponen las demas
formas de emprendimiento que existen en este mercado premium, sinébnimo de
ecologico. En definitiva, el valor afiadido que se propone con este trabajo se
centra en aportar a la literatura existente las claves para encontrar el equilibrio
entre la produccion del lujo, mas exclusiva siempre; y la sostenibilidad como
forma de emprendimiento en el sector que se analiza exponiendo a su vez todas

Sus causas y consecuencias.



Personalmente, el tema me causa gran interés debido, por un lado, a mi futura
dedicacion profesional en el sector de las ventas y el marketing, asi como a la
gestion de marcas y; por otro, a la especial debilidad que siento desde siempre
por la moda y el lujo. Dicho interés se acentué cuando me ensefiaron la idea de
la que parten las ventas y estrategias en este sector: lo importante trasciende a
lo urgente (Delso, 2017).

IMPORTANTE
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Grafico 1. Fuente: Elaboracion propia a partir de las aportaciones del Prof.
Carlos Delso (2017).

2.4. OBJETIVOS

En primer lugar, se definira el objetivo general de la presente investigacion para
a continuacion, concretar y describir brevemente los objetivos especificos que le

complementan y completan:

El objetivo general, definido en el primer apartado, es estudiar el nuevo mercado
premium surgido a partir del enfoque sostenible en el mundo del lujo,
comparando las formas de emprendimiento eco y la gestién tanto en las firmas

tradicionales del lujo como en las startups.
Dentro de los objetivos especificos incluimos:

- Definir el nuevo concepto de lujo a través del eco-lujo, dentro del

mercado premium al que ha dado lugar.



Identificar las practicas e iniciativas incluidas en la moda sostenible que

se emplean en las firmas tradicionales del sector del lujo y las startups.

Explicar el porqué del cambio del fast fashion al slow fashion o eco
fashion en la industria textil del lujo, asi como determinar si el cambio

se trata de una tendencia pasajera o de un sinénimo de futuro.

Concretar las motivaciones de los consumidores calificados como de
lujo para pasarse al mundo de eco-lujo, teniendo en cuenta las

diferencias generacionales existentes.

Determinar las diferencias en la gestion del branding ecolégico
(estrategias de marketing) de las marcas tradicionales y las startups,

debido a que parten de modelos de negocios distintos.

Analizar la economia colaborativa y las plataformas eco que han
surgido en este mercado premium renovado y su repercusion en la

imagen e identidad de las marcas.

Identificar otros factores relacionados con las marcas que constituyen

formas de emprendimiento en el sector de la moda y el lujo.

2.5. METODOLOGIA

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados en este trabajo, se va a llevar a

cabo una investigacion basada en la revision bibliografica y web dedicada a la

materia en cuestion, completandola con técnicas cualitativas (fuentes primarias).

Gracias a la metodologia empleada se explicara la realidad de un hecho social

como es la moda sostenible en el sector del lujo y sus formas de emprendimiento.

Ademas, como ya adelantamos en relacion con el tema objeto de investigacion,

se ha estudiado anteriormente, pero con enfoques diferentes, por lo que, en este

caso, la investigacion sera de caracter confirmatorio y de naturaleza descriptiva

por todos los datos que se pueden aportar.

Por tanto, la investigacion de divide en:
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Revision de la literatura existente (bibliografica) y revision web (Fuentes
secundarias). Con respecto a las fuentes se acudira a Bases de Datos
como EBSCO y Google Scholar, que ofrecen garantias de calidad de
informacion. La variedad en el origen de las fuentes consultadas es
relevante por el enfoque global que se busca en el estudio, respondiendo
a cuestiones que, aunque se relacionen con el mismo tema (el eco -lujo),
son muy diferentes entre ellas (consumidores, gestion de marcas,
estrategias, economia colaborativa, etc.) Ademas, recurrimos a
buscadores de editoriales concretas, como Blume, la cual publica dos de

los libros a los que se hara referencia durante el desarrollo del trabajo.

Las palabras clave utilizadas de nuestro objeto de analisis son:
“‘Branding”, “Brand management’, “Moda sostenible”, “Brand”, “Eco-
luxury”, “Startups”, “Emprendimiento”. Los booleanos que se han
empleado en la revision de la literatura han sido: "Brand management"

AND (entrepreneurship OR luxury).

Entrevista personal a un consumidor de lujo que represente a cada una
de las siguientes generaciones: Generacion X (aquellos nacidos tras la
generacion baby boom, es decir, a partir de los afios sesenta hasta los
afos ochenta aproximadamente); Generacién Y o Millennials (nacidos en
las dos ultimas décadas del siglo XX); y Generacion Z o Selfie (nacidos
ya en el siglo XX) (Yanke, 2016). Los consumidores seleccionados seran
lo mas representativos posibles, sin dejar de tener en cuenta la limitacion
que supone estudiar una muestra respecto a toda una sociedad. Ademas,
se parte de que todos ellos son consumidores de lujo (no exclusivamente)
y a través de la entrevista se averiguan las motivaciones que les harian
pasarse al mundo eco dentro del lujo. La entrevista se divide en dos
partes: en la primera parte se introduce el concepto de eco-lujo y mercado
premium objeto de la investigacion; mientras que en la segunda parte se
centrara en sus motivaciones para definir cada perfil de consumidor eco-

lujo (a partir de sus necesidades, aspiraciones, valores, etc.). Esta ultima

11



parte servira para verificar las diferentes teorias y premisas expuestas

sobre el consumidor eco-lujo en el marco conceptual del presente trabajo.

La metodologia se considera vélida por la combinacion empleada, que permite
comprender, de manera directa, el emprendimiento en el sector de la moda y el
lujo a través de una revision conceptual, una delimitacién de su objeto de estudio,
una evoluciobn de las variables y su contextualizacion, y finalmente las

conclusiones y recomendaciones en base a todo lo investigado y analizado.

2.6. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El trabajo de investigacion se compone de cuatro partes. La primera se refiere a
la introduccién, incluyendo el planteamiento y la justificacidn (interés académico,
econdémico, empresarial y personal del tema). Se exponen también los objetivos
y la metodologia de investigacion, asi como una sinopsis del trabajo y la

estructura del mismo.

En el siguiente capitulo se encuentra el marco teorico y estado de la cuestion
explicando qué es el eco-lujo y el nuevo mercado premium surgido a partir del
mismo, gracias a las influencias recibidas por la moda sostenible y la evolucion
respecto al concepto del lujo. Ademas, se desarrolla el valor que tiene en relaciéon

con las marcas, consumidores y el producto.

El siguiente capitulo es el reflejo de nuestro capitulo de investigacion, en el que
se analiza el mercado premium a partir de los conceptos definidos en el marco
conceptual. Por tanto, ahora se da respuesta, a través de la revision bibliografica
y web y la metodologia cualitativa, al gap de investigacion planteado. Se verifica
que la metodologia empleada es la correcta y se muestran detalladamente los
resultados y pasos para llegar a los mismos. Con todo esto, conseguimos definir
las practicas e iniciativas sostenibles en las firmas tradicionales del lujo y las
startups, comparando sus modelos empresariales a través del branding
ecologico. Asimismo, se desarrolla la economia colaborativa en este nuevo

mercado, asi como lo que se denomina embajadores de eco-lujo junto con las

12



certificaciones y premios de emprendimiento. Todo ello, reflejo de las formas de

emprendimiento que da lugar al titulo de la presente investigacion.

Finalmente, en la dltima parte del trabajo se explican las conclusiones y se
proponen no sélo una serie de recomendaciones a partir de los resultados
obtenidos, sino que también las futuras lineas de investigacion posibles. A

continuacion, y, para terminar, se recoge la bibliografia de este trabajo.
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3. CAPITULO SEGUNDO: EL MERCADO DEL ECO-LUJO Y LA MODA
SOSTENIBLE

3.1. LOS ORIGENES DE LA MODA SOSTENIBLE

Para poder comprender y definir el nuevo mercado premium y eco-friendly que
ha surgido en los ultimos afos, es necesario remontarnos a los origenes de los

gue parte la moda sostenible, al centrarnos precisamente en la industria textil.

En el afio 1987 aparece el concepto de “desarrollo sostenible” definido por una
comision de las Naciones Unidas a través del Informe Brundtland como “aquel
gue satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las
futuras generaciones” (Murga-Menoyo, 2013, pag. 3). Por tanto, a partir de esta
idea de sostenibilidad es cuando se plantea este nuevo enfoque en el mundo de

la moda.

La moda es una distincién ético-social (Corner, 2014), es mas que la ropa que
llevamos puesta dia a dia: es el fendbmeno que nos permite diferenciarnos del
resto segun una época y lugar determinado a través de unas tendencias que
evolucionan, es decir, se relaciona con la modernidad (Braudillard, 1980). El
problema surge cuando la moda implica el uso de productos quimicos toxicos,
ya sea a través de los tintes o incluso de los materiales empleados, como el
algoddn, que en una camiseta basica genera un impacto de gasto de 200 litros
de agua (Felipe, 2014). Es ante esta situacion, cuando surge la concienciacién
ética respecto a la moda en diversos autores, como la disefiadora Katherine
Hamnett, que se niega a trabajar viviendo del sufrimiento humano y la

degradacion medioambiental (Chavez, 2014).

De esta manera, surge el término de moda sostenible acufiado por Kate Fletcher
en el afio 2007, que hace referencia “tanto a la moda ética- en la que se incide
en el aspecto mas social-como a la ecolbégica- que presta mas atenciéon a la
naturaleza” (Chavez, 2014, pag. 306). Por tanto, podemos afirmar que la moda
sostenible parte de la suma de la ética (respeta a la persona) y la ecologia

(respeta al medio ambiente).
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Kate Fletcher (2012), como pionera en moda sostenible, estudia a partir de las
investigaciones del economista Manfred Max Neef las necesidades que la moda
sostenible satisface. De las nueve necesidades humanas que el economista
describe, Fletcher considera que la moda sostenible se ocupa de cuatro de las
nueve necesidades en concreto ya que “nos proporciona calor y proteccion
(subsistencia, proteccion) y, unida a la moda, puede colmar nuestro deseo de
expresion personal y de pertenencia (identidad) (...) El vinculo de la ropa al ocio
tiene un caracter mas ritualista que utilitario, ya que “ir de compras” se ha
convertido en una forma mas de pasar el rato y se hace de forma regular’
(Fletcher, 2012, pags. 132-133).

Susistencia Proteccion Afecto
Entendimiento Participacion Ocio
Creacion Identidad Libertad

Grafico 2. Fuente: Elaboracion propia a partir de la obra de Fletcher K (2012).

Ademas, la propia autora propone como la moda sostenible puede satisfacer las
necesidades restantes: entendimiento cuando se estimula la curiosidad de los
consumidores, la libertad cuando se garantizan una serie de derechos, asi como
su igualdad en cada compra, o la participacién y la creacién si se invita al
consumidor a aportar nuevas ideas y sugerencias al caso concreto (Fletcher,
2012).

Segun Brown (2010), la moda sostenible no es mas que otra reaccion ante las
condiciones ecoldgicas y sociales, como pueden existir en otros fenomenos de
la vida social y politica que utilizan unos recursos finitos y necesitan reinventarse
para poder subsistir en el tiempo. No obstante, la preocupacion por el medio

ambiente y las materias primas ademas de las condiciones de las personas
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(tanto trabajadores como consumidores), no surge hasta los aflos ochenta como

ya se ha adelantado.

Por otro lado, encontramos que la moda sostenible se hace sinébnimo de slow
fashion o0 moda lenta, movimiento que se contrapone al fast fashion o moda
rapida tan caracteristico de los ultimos afos. En el fast fashion se estimula un
consumo impulsivo, un ritmo de produccion frenético que ignora los impactos
medioambientales y un descuido total de las condiciones laborales de los
trabajadores (Ofia, 2017).

En cambio, el slow fashion busca cuidar cada pieza de la cadena productiva en
aras de conseguir una mayor calidad y durabilidad, respetando la sostenibilidad
y apostando por una dedicacion tanto al proceso productivo como a los
materiales empleados que la industria tradicional no permite (Koskela & Vinnari,
2009). En este sentido, el slow fashion supone la vuelta a las técnicas y practicas
tradicionales del arte textil, haciéndose eco los propios disefiadores que
apuestan por volver a esas tradiciones historicas de elaboracion a mano, o
combinarlas con las novedades tecnoldgicas que han ido apareciendo para la
industria textil (Brown, 2010).

Pero ¢por qué se da este cambio de tendencia en la moda sostenible? Los
consumidores del futuro buscan sentirse bien respecto a sus habitos y conductas
de consumo, desean que cada eleccion de compra que hagan se encuentre
alineada con sus valores éticos (Koskela & Vinnari, 2009) y, por tanto, exigen el
slow fashion haciéndose responsables tanto a ellos mismos como a los que
intervienen en el proceso de obtencion, fabricacion y comercializaciéon de los
productos. Existe entonces, un cambio de mentalidad que ademas de voluntario,
es necesario: solo en 2009, en Inglaterra los consumidores britanicos se
deshicieron de mas de dos millones de toneladas de ropa que sélo utilizaron una

media de seis veces (Brown, 2010, pag. 7).

Ante la situacion descrita, el movimiento de la moda sostenible propone
(Fletcher, 2012):

e Reutilizacion a través de tiendas vintage?® o tiendas de segunda mano.

3 Término anglosajoén que designa a los objetos antiguos de disefio artistico y buena calidad.
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¢ Reacondicionamiento o upcycling®* generando un valor afadido al
producto.

¢ Reciclaje rentable que reduzca las emisiones de COa.

e Eco-eficiencia produciendo el mismo o un mayor numero de productos
con una menor cantidad de material.

e Eco-suficiencia obteniendo el mismo nivel de bienestar con menos bienes
Y Servicios.

e Uso de biocombustibles como la cafia de azucar, el mijo perenne o el
miscanto chino.

e Recurrir a tintes naturales o incluso, alternativas sin necesidad de tefiir
respetando las tonalidades naturales reflejo de la historia del tejido.

e Empleo de fibras renovables (vegetales y animales) como el cafiamo y
fibras biodegradables que permitan su descomposicion como la lana y el
lino.

e Continuar con las bases del comercio justo y sus certificaciones.

Por tanto, todo lo expuesto en este apartado, nos lleva a afirmar que el consumo
de la moda sostenible desde sus origenes se relaciona no con una compra por
impulso, sino con una compra racional (Pérez-Acosta, Riveros, & Rojas, 2008),
ya que mediante la misma se pretende contribuir directamente a un objetivo:

respetar al medio ambiente y al resto de seres vivos.

Actualmente, encontramos la propuesta de la sostenibilidad en el sector del lujo
gracias a este nuevo enfoque que ha dado lugar a la moda sostenible y que se

pasa a detallar a continuacion.

3.2. EI CONCEPTO DE ECO-LUJO

El objetivo principal de este trabajo es determinar qué es el eco-lujo como nuevo
movimiento en el mundo de la moda, que ha dado lugar a un nuevo mercado
premium y sus diferentes implicaciones y consecuencias tanto en marcas

tradicionales como en startups. El concepto de eco-lujo parte necesariamente

4 Proceso de transformacion de un bien desfasado en otro de igual o mayor valor que pueda ser
de utilidad.
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del tradicional concepto de lujo al que se le afiade ese componente “eco” como

introduccién de la concienciacién ética en este contexto.

De esta manera, en el presente epigrafe se va a definir el concepto de eco-lujo
a partir de dos ramas: el concepto del lujo y el nuevo enfoque eco que se le da
debido a la influencia de la moda sostenible, que como ya se ha expuesto, es lo

gue da origen a este nuevo concepto de lujo.

Lujo es un término de dificil definicidbn debido a los diferentes enfoques que ha
tenido en funcion de la época y el territorio. Etimolégicamente proviene del latin
“luxus” y significa diferencia, salida o desviacion (Miel, 2003). Sin embargo,
podemos afirmar la existencia de dos acepciones principales (Campuzano,
2004): el lujo como ostentosidad, derroche o innecesario; y el lujo como

satisfaccion personal por algo Unico, excepcional y refinado.

Existen multiples definiciones de este concepto, destacando por su repercusion
en el mundo de la moda y el lujo la definicion aportada por el disefiador Marc

Jacobs y posteriormente recogida por Dana Thomas (2007, pags. 17-18):

The way | define luxury isn’t by fabric or fiber or the amount of gold bits
hanging from it. That’s an old definition. For me, luxury is about pleasing

yourself, not dressing for other people.®

Esta aproximacion del concepto coincide con la descripcion de Kapferer (1997)
en la que asocia el lujo con la belleza y el placer adicional que los articulos de
lujo aportan bajo sus afirmaciones “La palabra lujo define la belleza; es arte
aplicado a elementos funcionales (...) Los articulos de lujo ofrecen comodidades
y adulan todos los sentidos a la vez. (...) El lujo es el apéndice de las clases
dominantes” (Kapferer, 1997, pags. 252-253)

Por tanto, nos situamos ante un “capricho” y no ante una compra calificada como
necesaria o rutinaria (Phau & Thea, 2009) que exige un cierto esfuerzo por parte
de su consumidor, ademas de ser “totalmente subjetivo, muy personal, depende

de cada situacion y contexto” (Lipovetsky, 2004).

5 “El modo en que yo defino lujo no es por su fabricacién o materiales ni la cantidad de oro que
lleva. Eso es una definicion antigua. Para mi, lujo es autocomplacerte, no vestirse para los
demas.”
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Por otro lado, es posible entender que el lujo traspasa la frontera de las simples
necesidades, de acuerdo con el concepto de lujo aportado por la famosa
disefiadora Coco Chanel en 1925 situandolo alli donde la necesidad acaba
(Salazar, 2013). Ademés, Susana Campuzano nos remarca esta idea de
traspaso de necesidades al definir el lujo como “todo aquello, consumible o no,
que trasciende la existencia cotidiana que posee gran contenido de placer

personal y admiracién social” (Campuzano, 2003).

Una vez definido el concepto del lujo y atendiendo a la siguiente clasificacion de
Daniel Allérés (1997) y completada por Campuzano (2003) sobre los distintos
tipos de lujo segun el nivel de accesibilidad y calidad de mismo, diferenciamos

entre:

» Lujo inaccesible o “absoluto” asociado a una comunicacion y
distribucion selectiva, asi como un alto precio. La alta joyeria,
marroquineria y peleteria se sitian aqui y representan la oferta
limitada que suponen por ser en la mayoria de los casos, productos
anicos, irrepetibles y hechos al gusto del consumidor del lujo.

» Lujo intermedio, que engloba lineas mas accesibles que el anterior,
mezclando atributos estandarizados y caracteristicas
individualizables. De nuevo, la comunicaciéon y distribucién es
selectiva, pero en este caso se dirige mas a un lujo aspiracional.

» Lujo accesible, es decir, productos accesibles que incluye no sélo a la
élite social, sino también a la clase media de la poblacién y cuyos
atributos se reducen a aquello que se considera lujo. Truong, Mccoll y
Kitchen (2010) lo identifican con las marcas que ademas de ser
percibidas con un alto prestigio, siguen politicas de precios ajustados
para poder atraer a esa clase media de consumidores. En este caso

encontramos perfumes, maquillajes, bisuteria o corbatas.

Por tanto, dada la anterior clasificacion, podemos afirmar que el concepto de
eco-lujo se sitda en cualquiera de los tres niveles. La distribucion, comunicacion
y oferta de cada nivel se mantendria igual en el eco-lujo y simplemente se trataria
de variar los materiales, atributos y procesos empleados en los productos eco-

lujo, con el fin de adecuarse a ese término eco que definiremos a continuacion.
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La etimologia griega del prefijo “eco” (proveniente del griego oikos) significa
casa. Este término histéricamente se ha ido asociando al planeta Tierra en el
gue vivimos como nuestra casa, de tal manera que todo lo que en él suceda se
relaciona con la idea de eco (Gonzalez-Gaudiano, 2015). En la actualidad, se
emplea este prefijo con todas las iniciativas sostenibles, cuyo principal objetivo
es el respeto al medio ambiente. Por lo tanto, de conformidad con todo lo
expuesto sobre el Informe Brundtland y la aparicion de la moda sostenible,

aparece finalmente el concepto de eco-lujo.

Por otro lado, es imposible disociar el termino lujo de “reconocimiento social’
(Phau & Thea, 2009), que proviene de la época de la aristocracia y la nobleza
como simbolo de poder que no se encuentra al alcanza de todos, es decir,
siempre ha tenido una estrecha asociacion con el poder (Lipovetsky, 2004). En
este sentido afirma De Garay (1992) que el lujo se asocia también con
ostentosidad, suntuosidad y exceso de placer, de gasto y de grandeza (De
Garay, 1992).

Es por esta razon, por la que el lujo representa la innovaciéon y la alta calidad
como simbolo de creatividad y excepcionalidad, siendo entonces necesario
recalcar que el término eco-lujo también se presenta con estas caracteristicas.
Ademas, el lujo se ha ido adaptando a las diferentes épocas de la historia, pero
sus principales connotaciones (élite social, innovacion, alta calidad,
reconocimiento, etc.) han estado presentes en cada una de ellas (Ghosh &
Varshney, 2013).

El eco-lujo se presenta entonces como el concepto para nuestra época actual,
que persigue el enfoque de sostenibilidad aportado por la moda sostenible a un
mercado premium, rompiendo el dilema moral que sufren los consumidores de
productos de lujo por altos precios a sabiendas de que otras personas o el medio
ambiente son los que pagan caro que esta compra sea posible (Mufioz, 2014) .
En conclusién, el concepto de eco-lujo aparece como algo complementario al

lujo en nuestros dias, pero sustitutivo para el futuro.
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3.3. LA MARCA ECO-LUJO Y SU GESTION

Una vez se ha introducido el concepto de eco-lujo, vamos a referirnos en este
apartado a su correspondiente marca eco-lujo y su gestiéon. Encontramos la
importancia de la marca por al lugar privilegiado que ésta ocupa en la mente de
los consumidores, en palabras de Heine “las marcas de moda de lujo son
percibidas en la mente de los consumidores como conjuntos de productos
asociados a una estética, calidad, rareza, especialidad y un precio alto” (Heine,
2010, pag. 157).

Podemos aproximar el concepto de marca como una combinacion de reputacion
internacional, elementos de fantasia y deseo, un disefio estético, un servicio
excelente y una distribucion limitada (Kapferer, 2008). Sin embargo,
destacaremos en este caso la definicion de marca aportada por el maestro Keller
por considerarse mas completa y exacta con los objetivos que se persiguen en

esta investigacion (Keller, 1993, pag. 2):

Brand is a set of mental associations, held by the consumer, which add to
the perceived value of a product or a service.®

La marca eco-lujo, como cualquier tipo de marca, debe informar de manera
eficiente al consumidor, reducir el riesgo que este mismo sufre al exponerse a
una decisién de compra errénea y crear una imagen beneficiosa que satisfaga
las necesidades emocionales y de autoexpresion del consumidor que mas

adelante se analizaran (Melara, 2017).

Al encontrarnos ante un producto eco-friedly, la marca se vuelve alin mas
relevante, al verse reforzada o perjudicada por las certificaciones y sellos de
calidad que se exigen tras el inicio de la moda sostenible, sobre todo en el
mercado del eco-lujo.

Es importante, ademas, que se diferencien claramente los componentes de la
marca (Laforet, 2010), ya que en reiteradas ocasiones se han venido

confundiendo y siguen siendo claves para nuestro analisis de marcas eco-lujo:

6 “La marca es un conjunto de asociaciones mentales, en poder del consumidor, que se suman
al valor percibido de un producto o servicio.”
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e I|dentidad de marca o Brand ldentity es la representacion ideal que
combina de manera Unica asociaciones mentales y funcionales que una
marca aspira a crear o mantener en la mente del consumidor (Aaker,
Brands, 1996). En este caso, cada empresa 0 marca va a generar
identidad de marca a través de atributos fisicos, funcionales y psicologicos
que asocien la marca de eco-lujo a las exigencias del publico objetivo al
que se dirige.

¢ Imagen de marca o Brand Image, que se refiere a lo que realmente reside
en la mente del target al que se dirige la marca (Melara, 2017), es decir,
lo que el consumidor entiende y que normalmente, se asociara con los
valores que busca que la marca eco-lujo represente.

e Posicionamiento de marca o Brand Positioning, como proceso basado en
los dos componentes anteriores y dirigido a la diferenciacion de la marca
como estrategia del lujo por excelencia (Esch, 2008).

e Brand Equity o “valor afadido por el nombre de marca al producto”
(Farquhar, 1989), que segun el modelo conceptual de Aaker (1997) aporta
notoriedad de marca, lealtad hacia la misma, calidad percibida a través de
atributos intrinsecos (sabor) y extrinsecos (envase), y finalmente,
asociaciones de marca condicionando todo ello el posicionamiento

competitivo de la marca eco-lujo.

No obstante, al centrarnos en la presente investigacion en marcas de eco-lujo y
su evidente relacion con las marcas de lujo, cobra especial importancia el
componente emocional de la identidad de marca (Heine, 2010). Por tanto, tal y
como adelantabamos en el capitulo introductorio sobre el color verde y su
psicologia cromética, asi como el simbolismo que le acompafia con el término
eco, podemos afirmar que en la marca eco-lujo este componente emocional se

acentla a través de la tonalidad de la marca y sus simbolos.

Por otro lado, siguiendo la clasificacion de Melara y Bocigas (2011) encontramos
tres tipos de marcas surgidas en la reconfiguracion del mercado del lujo: marcas
de lujo, marcas premium y marcas masivas. Es esta la clasificaciéon que se
empleara para el trabajo, dejando a un lado la tradicional clasificacion que
distinguia entre marcas uUnicas, marcas individuales, marcas multiples y marcas
de distribucion (Vela & Bocigas , 1996).
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Sin embargo, para nuestro estudio nos centraremos en exclusiva en los dos
primeros tipos (marcas de lujo y marcas premium) debido a que la marca eco-
lujo no se encuadra entre las marcas masivas por no caracterizarse por ofrecer
productos a precios asequibles o mucho mas bajos que las dos anteriores con
una calidad razonable. La marca eco-lujo se asocia en numerables ocasiones
con el comercio sostenible que, precisamente, aboga por un comercio justo y un
comercio ecolégico en el que a productores y trabajadores se les respete y pague
en condiciones de igualdad y transparencia (Socias & Doblas, 2005), por lo que
no hay lugar a reducir los precios en el mercado.

Ademas, dado que la marca de lujo se asocia con los productos y servicios de
“viejo lujo” mientras que la marca premium se refiere al “nuevo lujo” (Melara &
Bocigas, 2011), podriamos afirmar que el eco-lujo se trata en su mayor parte de
“nuevo lujo”. Por tanto, la marca premium, que ofrece no sdélo un elevado valor
afiadido funcional sino también emocional, definiria lo que buscamos respecto a

la marca eco-lujo.

Como podemos comprobar, el valor emocional es clave en este mercado
premium y de ahi proviene la lealtad hacia la marca como una preferencia de un
consumidor que no aparece como sensible al precio. La lealtad hacia la marca
describe patrones de comportamiento del consumidor y su preferencia por una
determinada marca se debe muchas veces a una continua adaptacion e
innovacion de la marca en un entorno de moda cambiante y rapido (Aaker, 1996).
Es precisamente el eco-lujo no s6lo una exigencia por parte de los consumidores,
sino también una oportunidad de gestion de marca y el nuevo mensaje que

quieren trasmitir.

En relacién con la lealtad de marca, Aaker define la personalidad de la marca
como “el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca” (Aaker,
1997, pag. 350) y es precisamente esta personalidad de marca la que permite
gue se diferencien las marcas de lujo a través de caracteristicas simbodlicas muy
particulares (Han, Nunes, & Dreze, 2010). Ademas, J. Aaker establece una serie
de dimensiones para la personalidad de la marca (sinceridad, emocion,
competencia, sofisticacién y rudeza) con el objetivo de identificar la relacion entre
la personalidad de los individuos y de la marca (Aaker, 1997). En este sentido,
para nuestro caso de marcas de eco-lujo, cada marca destacara en una de las
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dimensiones por encima de las otras, atrayendo a los consumidores cuya
personalidad mas se asemeje con la marca y sus valores reflejados en su

personalidad.

Finalmente, en relacion con las marcas, uno de los objetivos del presente estudio
es determinar la gestion de las marcas, que segun Healey “el branding es el
proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbdlica
creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de formar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la
definicion de conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de
una identidad” (Healey, 2009, pag. 248). Por tanto, la gestion de la marca eco-
lujo supone crear una marca que destaque una serie de valores y estilos, acordes
con la sociedad en la que se desarrolla para poder captar y fidelizar al publico

objetivo al que se dirigen.

Afade Keller (2003) la necesidad de incluir asociaciones intangibles a la marca,
al ser fundamental que la marca eco-lujo en este caso transmita todos los valores
gue la moda sostenible representa. Esto se consigue a través de la gestion de la
marca o brand management, que implica “conocer qué significados se vinculan
a la marca, diferenciar los que son estratégicos de los tacticos y trabajarlos a lo
largo del tiempo” (Ollé & Riu, 2009, pags. 25-26).

Por tanto, dado que lo relevante en este sentido es crear significados y valores
que se asocien a la marca, en aras de un fortalecimiento de esta a través de
todos sus componentes y su personalidad, la gestion de la marca eco-lujo debe
reflejar los valores que impregnan a la firma en conjunto. El objetivo debe ser
entonces transmitir una serie de sensaciones y emociones relacionadas con el
desarrollo sostenible y su compatibilidad con el lujo. De esta manera, se
consigue construir una marca fuerte y estable con un poder de atraccion para los

nuevos consumidores eco-lujo y las demandas que exigen.

3.4. EL CONSUMIDOR ECO-LUJO

En este apartado se van a definir las caracteristicas y diferentes motivaciones

que pertenecen al consumidor definido como eco-lujo, a partir de una serie de
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teorias del comportamiento humano, asi como investigaciones mas profundas

relacionadas con el mismo.

Tedricamente, el estilo de vida de una persona cuenta su historia y sus practicas
sociales del dia a dia (Koskela & Vinnari, 2009) y es, precisamente, el
consumidor eco-lujo el que parte de una necesaria concienciacion ética que

necesita en su dia a dia, pero ¢ por qué surge esta necesidad?

El consumo del lujo, como ya se enuncié anteriormente, puede tener una
orientacion personal o una orientacion social. La primera, se refiere a la
necesidad interna de autorrealizacion o satisfaccion personal definida por la
Teoria de las Necesidades de Maslow (Maslow, 1954) y situada en la cima de la
piramide jerarquica de las necesidades; mientras que la segunda, se centra en
la necesidad de estima que busca ser respetado, deseado y admirado e incluso
la necesidad de pertenencia a un grupo social, en este caso, una élite de la
sociedad. Por tanto, de acuerdo con esta teoria las necesidades que el lujo es
capaz de satisfacer, nos situamos en las necesidades clasificadas como
adquiridas (autorrealizacion, estima y sociales) a las que solo se puede llegar
una vez se encuentren satisfechas las necesidades innatas (fisiologicas y de

seguridad), anteriores en la clasificacion piramidal.

Posteriormente surge la Teoria de la Autodeterminacion (Kasser & Ryan, 1996),
en la que surgen las prioridades en las necesidades por la estrecha relacion entre
la satisfaccion psicoldgica de las mismas y la busqueda de metas personales.
Ambos autores clasifican esas metas personales y universales en aspiraciones
extrinsecas e intrinsecas. Las primeras remiten al ambito mas social del
consumidor y coincide con la definicién de lujo que se expuso de Kapferer (1997)
relacionada con la exclusividad, el reconocimiento social y el atractivo. Sin
embargo, las aspiraciones intrinsecas se centran mas en el ambito personal del

consumidor, mas subjetivo, como la satisfaccion personal.

Concretamente, son las aspiraciones intrinsecas las que han impulsado la
evolucion en el mercado del lujo al eco-lujo, al estar cada vez mas los
consumidores concienciados con los impactos de sus acciones. Sefala Maria
Fernanda Tacchini, coordinadora del Centro de Estudios para el Lujo

Sustentable: “Quienes usan productos y servicios de lujo como simbolos del éxito
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pretenden que las marcas reflejen sus preocupaciones y aspiraciones por un
mundo mejor, que engloba valores profundos como el medio ambiente y temas

sociales” (Tacchini, 2010, pag. 33).

En ambas teorias podemos entender que el consumo del lujo equivaldria al
consumo del eco-lujo, en cuanto a necesidades y prioridades se refiere. Mas que
nunca se puede afirmar entonces, que es el consumidor eco-lujo el que tiene el
poder de decision y las marcas que pretendan prosperar buscan satisfacer sus
necesidades, ademéas de que sus valores y deseos se vean representados en

los productos y marcas eco-lujo que compren.

Por otro lado, y gracias a la clasificacién elaborada por la consultora lider en la
industria del lujo Bain & Company (2008), se diferencian siete perfiles del

consumidor de productos de lujo:

1) El omnivoro: suele ser una persona nueva (en su mayoria mujeres) en el
mercado del lujo, compulsiva, curiosa y con una preferencia por acudir a
las tiendas propias de la marca. Presenta baja lealtad hacia la marca y
alta influencia en las redes sociales.

2) El pertinaz: el consumidor busca calidad, exclusividad y durabilidad. Esta
influenciado por las redes sociales y tiene un con conocimiento previo del
mercado del lujo normalmente incluidos en la generaciéon Y.

3) El inversor: el consumidor da preferencia a la durabilidad y calidad del
producto antes que, a la marca, por lo que es frecuente en mercados
maduros. No es influenciable por redes sociales.

4) El hedonista: el consumidor da prioridad a su estatus buscando la
ostentacion y la exclusividad. Compran accesorios y se centran en los
logos de las marcas y su visibilidad.

5) El conservador: consumidores maduros y dominantes del mercado que
dan valor a las sugerencias de su entorno. Prefiere comprar grandes
marcas conocidas y tiendas multimarca.

6) El desilusionado: se caracteriza por no depender de modas y no dejarse
influenciar. Compradores online con mayor frecuencia que adquieren
marcas iconicas y tradicionales y pertenecen a la generacion de baby

boomers.
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7) El wannabe’: consumidores (en su mayoria mujeres) que combinan
marcas accesibles con su elevado conocimiento de tendencias en la
moda buscando precios mas bajos. Pertenecen a una clase media social

y son desleales a las marcas.

Ademas, esta clasificacion puede ser completada por las diez motivaciones que
existen en un consumidor a la hora de obtener y consumir un producto o servicio
de lujo: “singularidad, conformidad, autoestima, hedonismo, utilitarismo,
materialismo, legado, inversién, habito y busqueda de la verdad” (Fernandez M.
, 2012, pag. 68).

Finalmente, en el capitulo siguiente se analizaran las caracteristicas y
motivaciones del consumidor eco-lujo siguiendo las teorias expuestas, y que

precisamente, dan lugar a esta nueva forma de emprendimiento.

3.5. EL PRODUCTO ECO-LUJO

Aunque la base principal de este trabajo parte de la marca, vamos a hacer
también una referencia a las caracteristicas del producto eco-lujo, sin olvidar que
no existe producto de lujo sin su respectiva marca (Kapferer, 2008). Es la propia
marca tal y como vimos, la que constituye uno de los atributos principales del
producto debido a que, gracias a la misma, se puede conseguir un

posicionamiento privilegiado en la mente de los consumidores (Aaker, 1996).

Primero, debemos considerar diferentes autores que mencionan las
caracteristicas del producto del lujo con el objetivo de concluir cuales se refieren

también al producto eco-lujo.
Danielle Allerés (1997) sefiala que el producto de lujo se caracteriza por:

e Su perfeccidon debido al talento creativo e innovador tanto en materiales
como en las técnicas empleadas. Ademas, cumple unos niveles de

calidad y estética aptos para una clase social rica y distinguida.

7 Término que procede de la contraccion inglesa “want to be” (quiero ser), refiriéndose a alguien
que quiere aparentar ser otra persona o imitarla.
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e Su presentacion exquisita a través de envases, embalajes y elementos
relacionados con la entrega al comprador (bolsas, lazos, etc.).

e Su precio estudiado con detenimiento por su calidad, innovacion y disefo.
Es un precio normalmente mas elevado, pero que no implica que un
producto que sea caro tenga que ser necesariamente lujo.

e Su distribucion es selectiva, normalmente mas reducida segun el nivel de
inaccesibilidad.

e Su comunicacidon es también selectiva y esta orientada a provocar una

“identificacidn/idealizacién” en el consumidor y fidelidad a la marca.

Por otro lado, Susana Campuzano matiza estas caracteristicas afiadiendo: su
fuerte diferenciacion mediante cualidades y signos distintivos (logotipo);
internacionalizaciéon en su difusidbn y comercializacion; y finalmente, una
pertenencia a una gran marca que los respalde (Campuzano, 2003, pags. 180-
183).

Por tanto, existen una serie de caracteristicas que permiten diferenciar un
producto de lujo respecto del resto de productos como son el precio, la calidad,
la especialidad, el simbolismo y la estética (Catry, 2003).

Mas reciente, Ghosh y Varshney (2013) concluyen que en toda la literatura las
cuatro caracteristicas del producto del lujo por antonomasia son: su calidad
premium, gque indiscutiblemente se asocia con la percepciéon de exclusividad y
excepcionalidad; su estética o belleza que va a percibir el consumidor y debe
llamar su atencidn; su precio o valor del producto que enlaza la calidad asociada
al lujo y su exclusividad; y su historia que refuerza la credibilidad de la marca.
(Ghosh & Varshney, 2013).

El consumidor eco-lujo, en el proceso de decision de compra, pondera de la
misma forma los atributos fisicos del producto que la fuente de su disefio (Fuchs
, Pradelli, Schreier, & Dahl, 2013), es decir, da importancia a la etiqueta o
empaquetado del mismo. Por tanto, el producto eco-lujo aspira a tener una serie
de aspiraciones o certificaciones que, a modo de auditorias, aseguren a sus

futuros compradores que cumplen con los estandares minimos que ellos exigen.

Ademas, como ya hemos sefialado anteriormente, el producto y la marca se

encuentran relacionados y a medida que mejora el posicionamiento de una
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marca, mayor es el atractivo para imitar y falsificar sus productos. De nuevo, en
el caso de una marca eco-lujo y sus respectivos productos eco-lujo, a través de
las certificaciones seria posible superar este problema, que no sélo dafa a los
fabricantes por las pérdidas que sufren, sino que también su reputacion se ve
afectada (Thomas, 2007).

Por otro lado, siguiendo las anteriores definiciones, podemos comprobar que el
consumidor de lujo valora la calidad como uno de los atractivos mas poderosos
del producto. Entonces, para el caso del consumidor eco-lujo, se acentlia de una
manera notable la busqueda de esa calidad que, por encima de todo, tiene que
respetar el medio ambiente y comprometerse con la sostenibilidad. Ciertos
autores concluyen en este sentido que “un producto de lujo puede ser utilizado
para siempre, llenandolo a uno de un sentido de eternidad” (Dubois , Laurent , &
Czellar, 2001).

Ultimamente, se estd desarrollando una diferenciacion dentro del propio
producto eco-lujo a través de dos modalidades: el producto de lujo ecolégico y el
producto de alta gama que incorpora valores ecoldgicos (Ofa, 2017). Estas
tendencias se analizaran en el siguiente capitulo tanto en las marcas

tradicionales como en las startups.
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4. CAPITULO TERCERO: EL EMPRENDIMIENTO EN EL MERCADO ECO-
LUJO

4.1. EL MERCADO PREMIUM

Una vez se ha situado el marco conceptual sobre el que se desarrolla este
trabajo, en este capitulo se exponen las diferentes iniciativas de emprendimiento

en el nuevo mercado eco-lujo, también denominado premium.

El mundo del lujo cambia con el tiempo y se adapta a cada etapa en la que le
toca vivir. EI mercado premium llega no soOlo habiendo superado las
consecuencias de una gran crisis economica (Rodriguez, 2009), sino que cada
vez se caracteriza mas por un gran componente emocional, que refleja tanto las
preocupaciones de los consumidores como de los fabricantes. Tal y como dijo
Albert Einstein “We cannot solve the problems we have created with the same
thinking that created them”® (Brown, 2010, pag. 141),no pudiendo definirse mejor
lo que esta pasando en el mundo de la moda. Toda la concienciacion ética que
ha aparecido es reflejo del cambio de mentalidad que se ha producido por las

consecuencias de los errores del pasado.

Por un lado, nos encontramos con que este mercado premium se asocia con el
lujo como un estilo de vida, una experiencia o un entretenimiento en el que su
target es cada vez mayor y, sobre todo, mas disperso e impredecible (Koskela &
Vinnari, 2009). Ademas, las grandes firmas tradicionales del lujo han lanzado
productos mas accesibles como llaveros de Carolina Herrera, toallas de Loewe
o perfumes de Hermes a través del fendmeno de la extension de marca (Fraile,
2009), pero ademas han cambiado sus estrategias para que en sus procesos de
obtencion, produccién y comercializacion de productos se refleje su respeto al
medio ambiente. Todo ello se debe al hecho de que las marcas que compiten en
este sector del lujo se centran cada vez mas en a los habitos de compra de los
consumidores y sus preferencias adaptandose a ellas, pero dejando mas a un

lado sus ventas y relevancia (Adams, 2013).

8 “No podemos resolver los problemas que hemos creado con la misma manera de pensar con
la que los hemos creado”.
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Sin embargo, también ha triunfado el modelo de negocio de las startups en este
sector, lo que permite alianzas entre ambos tipos de empresas. Es entonces
cuando en este mercado podemos identificar la existencia del fenbmeno
conocido como Marketing de Afinidad, el cual se basa en la creaciéon de alianzas
entre marcas u organizaciones que no solo tienen intereses y valores comunes,
sino que también se dirigen a un mismo target, por lo que colaboran entre ellas
buscando un mayor prestigio (Barrios, 2014). No obstante, y aunque estas
alianzas existan, la forma de incorporar las iniciativas eco propuestas por la
moda sostenible al mundo del eco-lujo, varia en una marca tradicional frente a
una startup por lo que en este capitulo compararemos las diferencias entre sus

estrategias de branding.

Por otro lado, la existencia de certificaciones o las ideas propuestas por los
propios disefiadores o las modelos constituyen otra forma de emprendimiento,
sin olvidarnos de los premios que se otorgan en el sector del lujo, que también

comentaremos.

4.2. LAS MARCAS DE LUJO TRADICIONALES Y SU PASO AL MUNDO
ECO

Tal y como se describidé en el capitulo anterior del presente trabajo, la moda
sostenible y el eco-lujo suponen una de las claves de emprendimiento en este
sector. Por ello, hasta las marcas mas tradicionales se han sumado a esta
filosofia exigida por un consumidor cada vez mas solidario e informado y que no
permite que estas marcas no inviertan en mejorar la vida de las personas (IE,
2013).

Ademas, de entre los expertos en el sector del lujo, destacaremos a Carlos
Delso, que en el informe del ISEM Business School y ACME (Asociacion de
Creadores de la moda de Espafia) responde a una de las cuestiones planteadas
en los objetivos de esta investigacion: si la sostenibilidad en el lujo es una
tendencia o el futuro real e inmediato, concluyendo el experto que “hoy, todavia
puede ser un elemento diferencial para algunas marcas, y, de hecho, hay

algunas que han logrado posicionamientos maravillosos con base en ese
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aspecto como Ecoalf, y estas marcas tienen la posibilidad de mantener ese
posicionamiento como originarios. Lo que va a ocurrir es que al final no va a ser
una ventaja competitiva, sino que para aquellos que no sean sostenibles se

tratara de una desventaja competitiva” (Delgado, 2016).

De acuerdo con el informe de BranZ, el Top 10 de Luxury Brands durante el afio
2017 ha sido el siguiente (Brandz, 2017):

1) Louis Vuitton
2) Hermes

3) Gucci

4) Chanel

5) Rolex

6) Cartier

7) Burberry

8) Prada

9) Christian Dior
10) Tiffany

Todas estas grandes firmas han ido incorporando iniciativas eco en sus
estrategias de marca y todo ello, porque el consumidor eco-lujo sigue apostando
por la calidad en los productos que demanda, pero, ademas, comprara antes
aquel que respete y sea mas comprometido con el medio ambiente, de acuerdo
con los resultados de las entrevistas realizadas de cara a las generaciones mas

nuevas, que son las que simbolizan el futuro (Ver anexos 2 y 3).

Por tanto, para mantener el posicionamiento de estas firmas, ha sido necesario
el compromiso con el medio ambiente e invertir mucho mas en causas sociales,

tanto a nivel corporativo y de marca como a nivel producto.

Podemos encontrar marcas de lujo y ecoldgicas desde sus inicios que, a pesar
de no ser tan conocidas, sus métodos y disefios inspiran a las grandes marcas
tradicionales en este mercado premium. Por ejemplo, Yoj° de Laura Strambi, sélo
emplea en la produccién materiales que se obtengan respetando a la naturaleza,

ademas de fibras y tintes naturales creando productos uUnicos y exclusivos

9 Acrénimo que sintetiza su esencia en Y (yoga y unioén), O (circulo de la plenitud) y J (joya y
belleza).
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hechos a mano (Brown, 2010). También destaca la marca espafiola Natura Bissé
con productos de moda y lujo totalmente ecolégicos que, ademas, ha creado una

Fundacion para ayudar a las mujeres de Bolivia (Branding, 2009).

En el capitulo anterior ya se describieron las propuestas de la moda sostenible,
por lo que a continuacion, vamos a desarrollar aguellas iniciativas empleadas por

las grandes firmas que constituyen un posicionamiento eco-lujo:
- Fur-Freel® (Gonzalez, 2017)

Es una practica tradicional el uso del pelo y pieles animales por las marcas del
lujo. Sin embargo, bajo esta nueva filosofia basada en el respeto, se renuncia al
uso de estos materiales. Encontramos diversidad de opiniones en este aspecto
ya que hay quienes defienden el uso del pelo animal siempre que estos sean de
granja, pero al no ser ya en exclusiva las personas en defensa de los animales
quienes lo rechazan, sino que también el propio consumidor eco-lujo se ha
sumado (Ver anexo 3), quedan pocas marcas tradicionales del lujo que contindien

con el uso del pelo y pieles animales.

En esta accién podemos destacar, por el gran cambio realizado, a marcas como
Giorgio Armani, Ralph Lauren, Gucci o Calvin Klein, entre otras (Vilaseca, 2017).
Gucci, que pertenece al Grupo Kering y se posiciona en el tercer puesto en el
ranking Top 10 Luxury sefalado, sigue demostrando con esta accion sostenible
su imagen de una firma de lujo moderno. Con su paso al fur-free, la marca italiana
pretende reflejar uno de sus valores corporativos: la responsabilidad social y
medioambiental (Pistola, 2017). Ademas, Dionysus, uno de sus bolsos mas
famosos en ventas, ha visto sustituido el PVC utilizado para el desarrollo de sus
detalles por el poliuretano reduciendo asi la contaminacién que se producia
(Radmilovitch, 2017).

Finalmente, un hito que impulsa a estas marcas al cambio lo encontramos en el
propio retail. En el afio 2017, una de las mas conocidas plataformas de venta de
lujo por internet, como es Net-a-Porter, prohibid la venta en su plataforma de

productos hechos con pieles de animales (Santamaria, 2017).

10 Término inglés para designar la practica del no uso del pelo animal.
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- Disefio ecolégico y Slow design

Anteriormente se explicO que convivimos con unos recursos limitados que se
agotaran algun dia. Aqui encontramos la siguiente tendencia sostenible entre las
marcas tradicionales: uso de fibras renovables (vegetales y animales) como el
cafnamo y fibras biodegradables, que permiten su descomposicion como la lana
y el lino, asi como el uso de biocombustibles como la cafia de azucar, el mijo
perenne o el miscanto chino (Fletcher, 2012). De esta manera, son numerosas
las marcas tradicionales en el sector del lujo las que invierten en investigacion y

desarrollo para clonar a la naturaleza (Fernandez P. , 2014).

Stella McCartney es la marca pionera por excelencia en esta practica y que
actualmente desarrolla un proyecto de microbiologia junto con la startup Bolt
Threads, tratando de clonar la seda y creando asi una nueva fibra natural
(Gonzélez, 2017). Stella McCartney se posiciona como la primera marca de lujo
que aparece como moda ética, consiguiendo no solo respetar al medio ambiente
con sus disefios ecoldgicos, sino también que gusten sus propuestas. Por tanto,
queda demostrado en este apartado que hoy en dia “es posible hacer un

consumo responsable de ropa sin renunciar a vestir bien” (Felipe, 2014, pag. 10).

De nuevo, nos situamos en el Grupo Kering, que con marcas como las
expuestas, apuestan por el lujo sostenible. Su estrategia de marca como grupo
permite activos mas rentables sobre dos bases de la compafiia: Lifestyle y Lujo
(Garcia de la Granja, 2017).

La concienciacion ética también se refleja en marcas como Cartier, que soélo
invierte en minas de oro en las que sea posible prescindir del mercurio para
extraer el mental; o Tiffany & Co, que ha eliminado de su gama de productos
aguellos fabricados con coral al no ser posible cultivar este material de forma
sostenible (Radmilovitch, 2017). Ambas marcas, situadas en el top 6 y 10
respectivamente en el ranking analizado, nos llevan a concluir que la mayor parte
de las marcas de lujo situadas en este Top 10, se han pasado al eco-lujo como

reflejo de su emprendimiento.

Por otro lado, no solo las grandes firmas conocidas se han sumado a este
movimiento del lujo ecologico o sostenible, sino que marcas como Ermenegildo

Zegma, La Mer o Loro Piana apuestan por iniciativas que fomentan la

34



repoblacion de especies vegetales con cierta decadencia, a la vez que impulsan
el desarrollo de las comunidades locales (Vilaseca, 2017). Por tanto, en el mundo
de la moday el lujo también apreciamos el mantra caracteristico del movimiento

ecoldgico: “think globally, act locally”'! (Socias & Doblas, 2005).
- Upcycling

En este caso, se propugna el reacondicionamiento de los productos o upcycling
generando un valor afiadido al producto, ademas de realizar un reciclaje rentable
que reduzca las emisiones de CO2. La idea parte de la economia circular,
definida por su fundacién como una economia basada en el principio de “cerrar
el ciclo de vida” (Lett, 2014) de los productos y servicios, asi como de los
materiales, residuos y energia. No es una economia lineal, sino que es sostenible
y busca que el valor de los productos y de los recursos se mantenga en la
economia durante el mayor tiempo posible, a la vez que se reduzcan la cantidad

de residuos.

En esta iniciativa destaca Burberry, séptima marca en el Top 10 Luxury, que
junto con la marca inglesa de bolsos eco-lujo Elvis&Kresse han conseguido
fomentar esta economia circular: los restos y residuos de la produccién de
Burberry sirven de materia prima para la produccién de bolsos de la marca
inglesa (Gonzélez, 2017). Con todo esto, podemos afirmar que la estrategia de
marca de Burberry se basa en la innovacion, ya sea a través de la parte digital
con diferentes acciones como Burberry Digital, o la parte de su produccién.

También encontramos muestras de upcycling en la marca francesa Yves Saint
Laurent, del Grupo Kering, que ha presentado varias ediciones de su coleccion
“New Vintage” gracias a su disefiador Stefano Pilati, con piezas exclusivas y de
lujo fabricadas con tejidos y patrones reciclados. La estrategia de la firma busca
no solo cubrir las demandas del consumidor eco-lujo, sino también sumarse a la
Gltima tendencia que aparece como el futuro en el mundo de la moda. En

palabras de Pilati “New Vintage is my way to reflect our social and economic state

11 “Piensa globalmente, actua localmente”.

35



by capitalizing on existing resources to translate sustainable “values” into
“forms”1? (Brown, 2010, pag. 201).

- E-Luxury

Otra de las formas de emprendimiento en el sector de la moda y el lujo que
ademas permite afiadir valor a la marca es el E-Luxury (Radmilovitch, 2017). En
este caso las marcas tienen la oportunidad de innovar y continuar
diferenciandose, a la vez de actualizarse a través de una vuelta a sus origenes
y valores, dando a conocer la historia de sus productos y sus técnicas y métodos.
Juan Pedro Abeniacar (2017), creador de la plataforma digital Lujodigital.org,
sefala la clave del E-Luxury como “la marca del pasado hablaba a muchos a
través de los medios de comunicacién y hoy somos capaces de hablar a cada

persona a través de la tecnologia” (Abeniacar, 2017).

En este caso, destacan acciones como The Art of Trech de Burberry, episodios
gue narran su experiencia como marca; The Art of Packaging de Louis Vuitton,
gue aporta consejos y trucos para preparar un viaje con los productos de la
propia marca; y finalmente Inside Chanel de Chanel, una serie para conocer la
historia de la marca francesa a través de las vivencias y motivaciones de su
disefiadora Coco Chanel (pseudonimo de Gabrielle Chanel, que da nombre a

varios episodios) (Radmilovitch, 2017).

Por otro lado, debido a que los consumidores del sector del lujo demandan
experiencias cada vez mas personalizas, encontramos marcas como Burberry
gue a través de Bespoke o Longchamp permite a sus clientes disefar online su
propio abrigo o bolso, respectivamente (Adamczyk, 2014). De igual manera,
Loewe y Louis Vuitton dan la oportunidad a sus clientes de elegir el tipo de piel,
asi como su color, acabado e incluso incluir sus iniciales aportando un valor
afiadido (Garcia de la Granja, 2017).

Todas estas iniciativas permiten incluir el enfoque de la moda sostenible en el
sector del lujo, en un momento en el que el consumidor se ha convertido en eco-
friendly y, con ello, pasa a denominarse consumidor eco-lujo, como ya se

adelanto en el capitulo anterior con sus caracteristicas y motivaciones. Por tanto,

12 “New Vintage es la forma de reflejar nuestro estado social y econdmico capitalizando los

recursos existentes para transformar los “valores” sostenibles en “formas™.
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si el consumidor desea que sus abrigos o bolsos de lujo no se fabriquen con
pieles animales o tintes artificiales, tiene la oportunidad de hacer estos
requerimientos online, ya que cada vez mas y mas marcas tradicionales lo

permiten.

4.3. LAS STARTUPS SOSTENIBLES DE LUJO

La sostenibilidad no es solo un factor clave y determinante para el futuro de las
marcas tradicionales en el sector del lujo, sino que esta tendencia constituye una
de las motivaciones y, en algun caso, el origen de las startups que se estan

desarrollando en la actualidad en el mercado del eco-lujo.

Primero, una startup puede definirse como una organizacion pionera que
persigue un rendimiento empresarial para la aplicacion de los recursos
adquiridos, a través de la creacion de un nuevo producto o servicio con un
modelo de negocio escalable, replicable y con gran incertidumbre del que se

espera unas ganancias exponenciales durante su inicio (Ries, 2012).

De acuerdo con Leslie Johnston, socio fundador de Fashion for Good, podemos
sefalar que los bienes que construyen la nueva industria de la moda son
(Luxiders, 2017):

Good Materials
Good Economy
Good Energy
Good Water

Good Lives

YV V V VYV V

Por tanto, estas startups de eco-lujo y moda sostenible cuentan con unas
materias primas y procesos innovadores cuyo objetivo es reducir el impacto
ambiental de la moda, apostando por la economia circular, enunciada
previamente, y el uso de métodos y medios alternativos y respetuosos con las

generaciones futuras.

Ademas, es posible agrupar las diferentes tendencias en estas startups

siguiendo sus alternativas mas significativas:
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- Materiales biodegradables

En este caso, la accibn se centra en los materiales empleados durante la
obtencidn, fabricacion y comercializacion del producto siendo clave: por un lado,
que los materiales y recursos empleados son limitados y por otro, que los
materiales usados no deben ser perjudiciales para los seres vivos ni a corto ni a

largo plazo.

Principalmente se crean fibras destinadas a la industria textil que se caracterizan
por ser biodegradables, de origen vegetal y mas respetuosas con el medio
ambiente que otros materiales como el algoddn organico o el cuero. Por ejemplo,
Agraloop crea estas fibras a partir de desechos del cafiamo, el lino, el platano y
la pifia, mientras que Amadou parte de la piel de los champifiones amadou

manteniendo un gran éxito respecto a su estética y durabilidad (Luxiders, 2017).

También aparecen alternativas biodegradables respecto del envase de los
productos textiles, como es el caso de Tipa con el desarrollo de envases que
reducen los niveles de residuos y el uso de plasticos a partir de envases
compuestos por bioplasticos; o RePack que recoge los envases de los productos
que envia, para su posterior reutilizacion, cerrando el ciclo de la vida del material
gue propone la economia circular (Luxiders, 2017). Por tanto, se consigue reducir

la emision de carbono presente en las bolsas y envases comerciales.

Finalmente, en el capitulo anterior enunciabamos la idea del uso de otro tipo de
colorantes menos toxicos y perjudiciales como clave de la moda sostenible. Pili-
bio, ha conseguido mediante el uso de microorganismos, sustituir los colorantes
petroquimicos no renovables por productos organicos naturales (Luxiders,
2017).

- Procesos biodegradables

Por otro lado, encontramos acciones centradas en los propios procesos de
obtencion, fabricacién y comercializacion de los productos, y no tanto en los
materiales empleados. Al hablar de procesos, la mayoria parten de un desarrollo

tecnoldgico e innovacion que permiten implementar mejoras mas sostenibles.

De esta forma, destacan startups como MycoTex que produce ropa libre de

productos quimicos y que elimina la necesidad de hilar tejidos, permitiendo un
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posterior upcycling; o Dragon, que gracias al sistema de filtracion de agua de alta
eficiencia que ha desarrollado, es posible que en la produccién se reduzcan los
niveles de quimicos perjudiciales y de energia necesaria, aumentando al mismo

tiempo la calidad del agua (Luxiders, 2017).

Ademas, aparece la opcion de prescindir del agua como recurso limitado, en los
procesos de limpieza en la industria textil gracias a Tersus y su tecnologia que
utiliza COz reciclado liquido como disolvente en lugar de agua (Luxiders, 2017).

Finalmente, la startup ICA Bremen proporciona con su nhanotecnologia la
posibilidad de escanear las fibras de algodon organico en la produccion y la
proporcién de la mezcla que se utiliza en el proceso, en aras de identificar
posibles problemas y acudir en blsqueda de soluciones méas biodegradables
(Luxiders, 2017).

4.4. COMPARATIVA EN LA GESTION DEL BRANDING ECOLOGICO DE
LAS MARCAS TRADICIONALES Y LAS STARTUPS

Como hemos podido observar, el mercado eco-lujo se caracteriza entonces por
la presencia, no solo de las grandes firmas tradicionales, sino que también las

nuevas startups sostenibles juegan un papel importante.

Sin embargo, ambos tipos de empresas tienen un modelo de negocio diferente
y su manera de integrar todas las iniciativas eco en estos modelos, pasan por

unas estrategias de branding?!? diferentes.

Como ya definimos antes, las startups se caracterizan por un modelo de negocio
replicable y con una incertidumbre y un riesgo que no son tan altos en las
empresas tradicionales. Ademas, su modelo de negocio va a una mayor
velocidad, por lo que necesita un gran dinamismo para cumplir su metodologia
de crear el maximo valor con los minimos recursos de acuerdo con la

metodologia de trabajado Lean Startup (Ries, 2012).

13 Anglicismo empleado para designar el proceso de la creacién de una marca.

39



En lo que a gestion de marca de una startup se refiere, encontramos no sélo una
mayor flexibilidad, sino una mayor facilidad de adaptacion al cambio que en un
proceso de branding tradicional. Las grandes firmas de lujo que hemos expuesto
anteriormente, tienen un modelo de negocio mas rigido, por lo que la gestion de
Sus marcas no es tan eficiente como en una startup, cuyo objetivo principal es

adaptar sus estrategias a los tiempos cortos y dinamicos con los que cuentan.

Por tanto, aunque la gestion de marca tienda a ser mas eficiente en una startup
de nueva o reciente creacion frente a una marca tradicional, que ha tenido que
incorporar todas estas iniciativas ante un modelo de negocio ya establecido y
normalmente mas rigido, ambos tipos de empresas son la prueba de que la

sostenibilidad puede estar presente en ambos tipos de modelo de negocio.

Ademas, no son pocas las alianzas entre ambos tipos de empresas dentro de
este mercado premium a través del Marketing de Afinidad, ya introducido
anteriormente y que refleja el futuro en el mercado eco-lujo. Ejemplos de estas

alianzas en el mercado se expondran en el apartado siguiente.

4.5.LA ECONOMIA COLABORATIVA Y LAS PLATAFORMAS ECO

En este trabajo de investigacion se han concretado los nuevos conceptos y
caracteristicas del mercado premium que surge a partir del eco-lujo y la moda
sostenible. Anteriormente, las nuevas tecnologias no formaban parte de la
estrategia de las marcas de lujo. En este apartado, desarrollaremos el cambio
gue se ha producido al incorporar este factor a sus estrategias dando lugar al
Lujo 2.0 o E-Luxury (Girén, 2016).

¢, Qué ha supuesto este cambio para las marcas?, ¢y para los consumidores?
Forbes publica que el 80% del proceso de decisién de compra del consumidor
se produce gracias a su consulta online, a pesar de que sélo un 7% de los
consumidores del lujo llegue a comprar online (Giron, 2016). Esto se produce
gracias a la inclusion de la tecnologia, es decir, actualmente es posible afirmar,
excluyendo el factor econdémico, que el lujo esta al alcance de todos, mejorando
la experiencia del lujo como antes nunca se habia percibido (Remy, Catena , &
Durand-Servoingt, 2015).
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No existe un concepto genéricamente aceptado de lo que es la economia
colaborativa o los elementos que deben contener, pero lo que si esta claro es
gue las nuevas tecnologias, la busqueda de un consumo mas responsable y el
modelo econdmico posterior a la crisis, han propiciado la aparicion de ésta.
Siguiendo su definicion basica y no especialmente concisa, la economia
colaborativa es “un movimiento que engloba nuevas practicas econémicas que
tienen en comun algun grado de participacion u organizacion colectiva en la
provision de bienes y servicios” (Diaz-Foncea, Marcuello, & Monreal, 2015, pég.
28).

El E-Luxury como clave de emprendimiento, estd cambiando totalmente la forma
de vender y entender el lujo, creandose un nuevo mercado premium gracias a
este consumo colaborativo y compartido. Los nuevos dispositivos electronicos
(smartphones y tablets) constituyen la principal fuente de contacto con el
consumidor eco-lujo creandose una relacion bidireccional (Branding, 2009) con
el cliente en contraposicion a la relacidon unidireccional predominante del lujo

tradicional.

Cada vez mas y mas marcas cuentan con su propia aplicacién movil creando un
valor afiadido, sin quedarse atras las plataformas eco que han ido surgiendo en
los ultimos afios y que también cuentan con sus propias apps. Por ejemplo, la
marca suiza Tag Heuer ha desarrollado una app que da la posibilidad a sus
clientes de que conozcan el funcionamiento de los relojes que van a adquirir o
ya han comprado, marcando asi una diferencia ya que el consumidor sabe y esta
mas informado sobre lo que compra (Radmilovitch, 2017).

Asimismo, se presenta en la actualidad, la decision racional de alquilar moda y
accesorios de lujo cuando el consumidor considera que no volvera a utilizarlo,
reflejando de esta forma su necesidad de pertenecer a esa élite de lujo de la
sociedad, ademas de contribuir a que posteriormente ese producto se reutilice
por otro consumidor. Es entonces cuando aparecen empresas como Eleven
James, dedicada a la relojeria de lujo ofreciendo marcas como Rolex, Vacheron
Constantin o IWC para disfrutar de una serie de modelos de sus relojes al afio a
cambio de una determinada mensualidad; o Soleil D"Or, centrada en sus
exclusivas colecciones de joyas para su club privado de clientes al que se
pertenece por invitacion (Giron, 2016). De esta forma, ambas refuerzan su
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exclusividad y la posibilidad de un acceso méas facil al amplio catalogo de
productos que no se adquieren de forma indefinida, sino por un tiempo limitado,

pagando solo por ese uso.

Es importante resaltar también, que cuando este Lujo 2.0 se conecta con la
economia circular y colaborativa aparece el término Smart Luxury o Lujo
Inteligente (Fernandez P. , 2014) permitiendo definir modelos de negocio
distintos, gracias a un empleo de la tecnologia que no se circunscribe en

exclusiva a comunicar y vender.

Por un lado, en lo que se refiere al alquiler del lujo, encontramos a la empresa
Bag, Borrow or Steal que presenta el concepto de los préstamos de lujo y que
permiten a clases sociales mas bajas disfrutar de parte de un estilo de vida
premium. Destaca también la estadounidense Rent the Runway como pionera
en el alquiler de moda y lujo online recibiendo una gran cantidad de inversiones
al afo, seguida de las principales europeas: 24 Fav en Espafa y Girl Meets
Dress en Reino Unido (Girén, 2016).

Por otro lado, la economia colaborativa se apunta al reciclaje a través de
plataformas eco como Petit H, que a partir de los restos y desechos de Hermeés
crea productos Unicos de lujo; o Loopworks, que transforma sillones de avién en

bolsos para la élite social (Martin, 2017).

Ademas, aparecen paginas web que proponen vender tu armario, normalmente
contribuyendo a algun tipo de fin benéfico destacando Vestiaire Collective en
Europa, The RealReal en Estados Unidos y It and Vip en Espafia (Fernandez P.
, 2014). Todas ellas se caracterizan o, por su origen proveniente de algin famoso
que utilizé esos productos primero, o por la consideracion de que lo vendido no

es viejo, si no vintage (Girén, 2016).

En este caso de economia colaborativa, la estrategia de las marcas se dirige a
un grupo de consumidores que se sienten atraidos por el lujo y tienen gustos
caros, pero a la vez su estilo de vida es acomodado, siendo la gran mayoria de
ellos jovenes que pertenecen a la generacion Y tal y como se expondra en el

apartado de las diferentes generaciones de consumidores.
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4.6. LOS EMBAJADORES DE ECO-LUJO

Las diferentes iniciativas de emprendimiento en el sector de la moda sostenible
y el eco-lujo no vienen solo por las propias estrategias de las empresas, sino que
en muchas ocasiones son los propios disefiadores o los modelos que desfilan en
las pasarelas los que han impulsado este cambio. Ademas, no podemos olvidar
el poder de los influencers en la actualidad gracias a las redes sociales. Todas

estas figuras conforman lo que se puede denominar embajadores de eco-lujo.

En este sentido, se podria afirmar que lo esencial para que el eco-lujo y su
conciencia sostenible triunfen y consigan cambiar la industria de la moda, es que
todos estos embajadores de eco-lujo tengan conciencia sobre el impacto de sus
decisiones, usando su trabajo y posicidbn para promover la sostenibilidad y
conducir a los consumidores hacia este mundo eco y concienciado (Valdés,
2017).

De esta manera destaca, entre los disefiadores que mas representan el
movimiento eco-friendly, Agatha Ruiz de la Prada por sus colaboraciones con
Greenpeace o UNICEF, habiéndose caracterizado su marca desde siempre por
buscar la parte mas eco en el mundo de la moda. Con la primera organizaciéon
participé en “Moda sin Toxitos”, celebrado en 2006 en Madrid, aportando
creaciones sin el uso de materiales quimicos que resultaran perjudiciales para la
salud y demostrando, que es posible reemplazarlo por alternativas mas
saludables (Brown, 2010). Asimismo, también es posible que la parte eco se
haya afadido recientemente por la concienciacion de sus disefiadores,
cambiando de esta manera las caracteristicas de su linea de negocio como es
el caso de Versace, que tras unirse al movimiento fur-free que hemos explicado
antes, acaba con el legado caracteristico de la casa italiana con su gama de

pieles de vison, zorro y perro mapache (Hendriksz, 2018).

No obstante, como ya hemos anunciado, las propias modelos han llegado a
impulsar iniciativas eco, como es el caso de Lemlem, marca creada por la modelo
africana Liya Kebede, que llega al mundo del eco-lujo ofreciendo un trabajo digno
a las mujeres africanas y demostrando los grandes disefios que parten de la

artesania local (Valdés, 2017). Por tanto, comprobamos que el eco-lujo no solo
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se refiere a los materiales utilizados para fabricar los bienes o servicios, sino que
también es un reflejo de los valores y principios que representa la marca durante

la obtencién y fabricacién de los mismos.

Por otro lado, el gran poder de influencia de los famosos que se suman a la
causa forma parte del emprendimiento de las marcas que se publicitan a través
de ellos y refleja su iniciativa eco. Bella Hadid o Kendall Jenner, conocidas en el
mundo de la moda y en las pasarelas, han llevado en varias ocasiones los
vaqueros de marca californiana Re/Done, reacondicionados a partir de los
antiguos modelos de Levi's y convirtiéndolos en tendencia. Destaca también, la
marca espafiola Ecoalf, cuyos disefios se crean a partir de materiales reciclados
que provienen de los fondos marinos y que Will Smith o Karolina Kurko han lucido
(Valdés, 2017).

Por tanto, son los propios famosos los que se han sumado a esta tendencia eco
por iniciativa propia, impulsando que todas las firmas, tradicionales o no,
apuesten por la sostenibilidad en sus acciones, como es el caso de Emma
Watson, que durante la gira promocional de la pelicula La Bella y la Bestia vistio
por las alfombras rojas diferentes vestidos eco, todos ellos certificados por Eco-
Age, organizacion verde de Livia Firth (Valdés, 2017).

4.7. LAS DIFERENTES GENERACIONES DE CONSUMIDOR DE LUJO:
POSIBLES CONSUMIDORES DE ECO-LUJO

Tal y como se explicé en la introduccién de este trabajo de investigacion, parte
de la metodologia se centra en entrevistas personales a tres tipos de
consumidores, que representen a cada tipo de generacion relevante para
nuestro estudio: Generacion X, Generacion Y (millennials) o Generacion Z
(generacion selfie). La importancia en el estudio de estas motivaciones en
consumidores de eco-lujo reside en que, gracias a ellas, es posible entender el
cambio en el sector del lujo y la forma de emprendimiento que estamos

investigando.

En primer lugar, podemos afirmar que, tanto la Generacion X como la Z, tienen

como motivacion respecto al eco-lujo la concienciacion ética, considerando
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fundamental el respeto al medio ambiente. Sin embargo, la generacion
intermedia se centra en la lealtad hacia la marca de los productos y servicios de
lujo, es decir, “si aquellas marcas de las que soy consumidora pasan a vender
eco-lujo, pasaria a consumir eco-lujo” (Ver Consumidor 2 en Anexo 2). Ademas,
siguiendo la Teoria de las Necesidades de Maslow que describimos en el marco
conceptual, las tres generaciones analizadas coinciden en la necesidad que
satisface el lujo: placer, éxito, respeto, confianza y satisfaccion personal, es
decir, responde a las necesidades clasificadas como adquiridas

(autorrealizacion, estima y sociales).

Por otro lado, lo mas relevante en las entrevistas realizadas, es el hecho de que
para la generacion mas antigua y avanzada en edad sea indiferente que una
marca sea de lujo o eco-lujo (Ver Consumidor 1 en Anexo 1), destacando en este
caso las aspiraciones extrinsecas de la Teoria de la Autodeterminacion. Es decir,
las aspiraciones y verdaderas motivaciones para consumir eco-lujo varian y las
prioridades o metas intrinsecas se van acentuando segun nos acercamos a las
generaciones mas jovenes. Recordamos que las aspiraciones intrinsecas se
centran mas en el ambito personal del consumidor, mas subjetivo, como la
satisfaccion personal que sienten por esta contribucidén para cambiar el mundo y
comprometerse con el medio ambiente, que es en realidad la meta personal que

ha hecho cambiar el modo en el que se consume en el sector del lujo.

Por tanto, el cambio generacional en el consumo de eco-lujo es un reflejo de sus
pensamientos respecto de las iniciativas eco. Como hemos dicho, tanto la
Generacion Y como la Z se decantan por el valor afiadido que aportan estas
iniciativas de eco-lujo, siendo mas notable en el caso de la ultima generacion
que practicamente lo considera indispensable: “no es necesario matar animales
para hacer ropa bonita, puede quedar igual de bien con piel sintética y otro tipo
de tejidos respetuosos con el medio ambiente”(Ver Consumidor 3 en Anexo 3),
coincidiendo esta afirmacion con el pensamiento expuesto de Stella McCartney
respecto a lo que su marca representa. Sin embargo, comprobamos de nuevo,
gue la Generacion X respeta todas estas iniciativas, pero no les da importancia

y seguiria comprando tanto lujo como eco-lujo en funcion de sus gustos.

En lo que se refiere al perfil del consumidor, todas las generaciones buscan
calidad y exclusividad (coincidiendo con las definiciones aportadas sobre el lujo
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y su asociacion con el “capricho”) pero, ademas, al estar ante eco-lujo, buscan
la sostenibilidad en lo que compran. No obstante, es importante resaltar que la
Generacion X es la que tiene una gran lealtad hacia la marca (o marcas) con las
gue ya han tenido experiencias satisfactorias, mientras que las dos generaciones
mas jovenes dan mas importancia al producto en si mismo (Ver anexos 2 y 3).
Por tanto, en ambos casos apenas hay lealtad hacia una marca (o grupo
reducido de marcas) dado el gran elenco de marcas que se nos presenta en la
actualidad y que, a través de este, es posible que varios productos cubran la
misma necesidad de forma satisfactoria. Esto no quiere decir que los
consumidores de eco-lujo mas joévenes en la piramide poblacional no valoren la
marca, al contrario, la valoran mas por todas estas iniciativas puestas en practica
que representan sus convicciones sociales, pero estan mas abiertos a la

posibilidad de conocer nuevas marcas.

Asimismo, coinciden estas generaciones de consumidores en que para el caso
compra de lujo y eco-lujo prefieren, por la importancia que supone esta compra
(el valor que aporta, el precio que tiene, etc.), adquirirlos en tiendas fisicas
destacando la experiencia que esto supone: la atencion recibida y la posibilidad
de valorar diferentes alternativas pudiendo hacer uso del producto antes de
comprarlo, etc. En cualquier caso, de nuevo las dos generaciones mas jovenes,
pese a adquirir el producto en tienda fisica, resaltan la fase de busqueda de
informacion del proceso de decision de compra. En esta fase, las redes sociales
juegan un papel esencial, ya que han permitido conocer nuevas colecciones de

marcas y a los embajadores de eco-lujo descritos, que las representan.

Por ultimo, en las entrevistas se observa que para la Generacion X el tema de la
moda sostenible y el eco-lujo, no es mas que una tendencia pasajera que se
lleva a cabo como una cuestibn de marketing, ganandose el favor de las
generaciones mas jovenes que realmente estan concienciadas con el medio
ambiente. Sin embargo, para las otras dos generaciones, que efectivamente
estdn mucho mas concienciadas que la Generacién X, este movimiento es
sindnimo de futuro y no una mera tendencia, por entender que “estas iniciativas
demuestran que algo se estd haciendo bien en el mundo de la moda” (Ver

Consumidor 2 en Anexo 2).
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En conclusién, y en base a todo lo expuesto, podemos sintetizar cada generacion
siguiendo la clasificacion elaborada por la consultora Bain & Company y las
motivaciones de Maria Eugenia Fernandez descritas en el marco conceptual del

consumidor eco-lujo de la siguiente forma:

» Generacion X. Consumidores de eco-lujo que encajan en las categorias

de hedonista (da prioridad a su estatus buscando la ostentacion y la
exclusividad, logos de las marcas y su visibilidad) y conservador (maduros
y dominantes que prefieren comprar grandes marcas conocidas y tiendas
multimarca), siendo sus motivaciones entonces el hedonismo, el
materialismo y el habito.

» Generacion Y. Consumidores de eco-lujo que encajan en las categorias

de pertinaz (busca calidad, exclusividad y durabilidad e influenciado por
las redes sociales) y wannabe (combinan marcas accesibles con su
elevado conocimiento de tendencias en la moda, buscando precios mas
bajos y son desleales a las marcas). Respecto a las motivaciones aqui
son la singularidad, la autoestima y la conformidad.

» Generacion Z. Consumidores de eco-lujo que encajan en las categorias

de omnivoro (compulsivo, curioso, con baja lealtad hacia la marca y alta
influencia en las redes sociales) y wannabe (combinan marcas accesibles
con su elevado conocimiento de tendencias en la moda, buscando precios
mas bajos y son desleales a las marcas), siendo sus motivaciones el

utilitarismo, el legado y la busqueda de la verdad.

4.8. LAS CERTIFICACIONES Y PREMIOS: LOS PROYECTOS DE
EMPRENDIMIENTO

Por altimo, en esta investigacién de formas de emprendimiento en el mundo de
la moda y el lujo sostenible, merecen especial mencion las certificaciones
utilizadas por las marcas y los premios que reciben las mismas, considerando

ambas formas como una garantia real de sostenibilidad.

Tradicionalmente, las certificaciones en la industria del lujo servian para mejorar

Su posicionamiento dentro de un mercado en el que cada vez aparecian con una
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mayor frecuencia las imitaciones y falsificaciones de las propias marcas y sus
productos. Desde sus inicios, esta practica ha significado dafios a las diferentes
marcas, no soOlo por la relativa pérdida de beneficios, sino también por la

reputacion dafiada de la marca (Thomas, 2007).

Sin embargo, para el tema que nos ocupa el presente trabajo, nos centramos
mas en las certificaciones de los productos y servicios de cara a su
sostenibilidad. Existen numerosas certificaciones para el sector textil, pero a
continuacion expondremos las mas conocidas y de mayor impacto para su

aplicacion al eco-lujo:

1) FairTrade Textile Standard es un certificado emitido por la organizacion
FairTrade (Comerio Justo) para la industria textil, debido a su busqueda

de un aprovisionamiento sostenible a través de criterios socioambientales.

FAIRTRADE

Imagen 1. Fuente: Extraida de la pagina web de sellocomerciojusto.org (2018).

2) Global Organic Textile Standard (GOTS) es un certificado que se otorga
en esta industria por cumplir los requisitos relacionados con las buenas
practicas sociales de las fibras naturales, durante su obtencién,

produccién y comercializacion.
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Imagen 2. Fuente: Extraida de la pagina web de global-standard.org (2018).
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3)

4)

Bluesign es el certificado “détox” de la industria textil, ya que es un
estandar que analiza los materiales empleados en cada producto con el
objetivo de eliminar aquellos perjudiciales para la salud y el medio

ambiente.

bluesign

Imagen 3. Fuente: Extraida de la pagina web de bluesign (2018).

Better Cotton Initiative (BCI) es un certificado creado por la ONG que lleva
el mismo nombre y en este caso se garantiza, siguiendo una serie de
principios, un cultivo sostenible de algodon, teniendo en cuenta las

condiciones ambientales y socioecondémicas de cada lugar del mundo.

Imagen 4. Fuente: Extraida de la pagina web de bettercotton.org (2018).

5) Sistema B constituye un certificado para aquellas marcas que han

cambiado su modelo de negocio y estrategias hacia un enfoque mas
sostenible, comprometiéndose con el medio ambiente y las personas que

conocen a su marca.

Sistema

Imagen 5. Fuente: Extraida de la pagina web de sistemab.org (2018).
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6) Oeko-Tex Standard es un certificado que se ocupa de todo el proceso de
produccion, es decir, desde las materias primas empleadas a los
productos terminados, pasando por los productos intermedios Yy

eliminando riesgos de productos toxicos o sustancias dafiinas.

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES C
ok

Imagen 6. Fuente: Extraida de la pagina web de oeko-tex (2018).

Una vez expuestas las certificaciones mas destacadas en la industria textil,
hemos de resaltar que, pese a que las firmas aspiren a tener el mayor nimero
posible de las mismas por el gran cambio que ha supuesto el eco-lujo, no son
percibidas por igual por los consumidores a los que se dirigen. Y ello porque
como ya adelantdbamos en el epigrafe anterior, la Generacion X dista aun de
este pensamiento eco-friendly, por lo que sigue buscando certificaciones, pero
mas dirigidas a evitar las falsificaciones y no dando importancia entonces a los
principios, valores o formas de obtencion de los materiales. Sin embargo, frente
a esta indiferencia eco, recordamos que las Generaciones Y y Z se encuentran
mucho mas concienciadas con el medio ambiente, dando importancia al uso de
estas certificaciones, pero sin considerar que éstas son determinantes a la hora

del proceso de decisién de compra (Ver Anexos 1,2y 3).

Por otro lado, cada vez son mas abundantes los premios relacionados con la
sostenibilidad de las empresas en la industria textil. En este caso, destacan las
startups frente a las firmas tradicionales por todas sus iniciativas de
emprendimiento en el sector de la moda y el lujo que abogan por construir un

mundo mejor. ¢ Qué han hecho las grandes marcas de lujo ante esta situacion?

Encontramos que estas marcas no se han quedado atras y que, tal y como
describimos en este capitulo de investigacion, la economia colaborativa y el
Marketing de Afinidad constituyen el fendmeno por el que estas marcas han
empezado a colaborar con las startups con un claro objetivo: renovarse (de forma

sostenible) o morir.
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Por ejemplo, el grupo LVMH ha creado el premio LVMH Innovation Award
premiando a las startups mas innovadoras para apoyarlas y con las que, en un
futuro, quiere colaborar (Martin, 2017). Esto se debe a que, como sabemos, el
mundo de la moda es cambiante y a través del eco-lujo muchas marcas estan
readaptandose, por lo que son necesarias estrategias nuevas y actualizadas
constantemente. De esta manera han destacado, ademas de la mayoria que
explicamos en el apartado dedicado a startups sostenibles (Tipa, Agraaloop o
MycoTex, entre otras), Loomia, que ha disefiado un tejido inteligente para las
prendas de vestir; o Mode.ai, con su chatbot de marcas de moda desarrollado

que permite cualquier tipo de comparacion (Martin, 2017).

No obstante, estos premios no sélo son iniciativa de las grandes empresas, sino
que también es posible recibirlo en otro tipo de galas o ferias dedicadas al
emprendimiento en proyectos, empresas o directivos destacados, como es el
caso de Premios Emprendedores. Entre las ferias sobresale la feria de

emprendimiento mas conocida en Europa: el South Summit (Vanity Fair, 2016).
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5. CONCLUSIONES

Una vez desarrollado tanto el marco conceptual como el analisis que responde

a la investigacion propuesta, es posible extraer las siguientes conclusiones:

La propuesta de la sostenibilidad y la moda sostenible han propiciado el
cambio en el sector del lujo redefiniendo un nuevo concepto del lujo: el
eco-lujo. Este enfoque es el resultado de la combinacion de lo que
tradicionalmente se ha entendido por lujo y el movimiento eco-friendly. De
hecho, en base al analisis realizado y las definiciones y clasificaciones de
lujo expuestas, el concepto de eco-lujo se sitla en cualquiera de los tres
niveles de lujo (accesible, intermedio e inaccesible). Sin embargo, aunque
la distribucién, la comunicacion y la oferta de cada nivel se puede
mantener igual en el eco-lujo que en el lujo, la clave se situa en variar los
materiales, atributos y procesos empleados en los productos eco-lujo con
el fin de adecuarse a ese término eco. En este sentido, encontramos
entonces que el concepto de eco-lujo aparece como algo complementario
al lujo en nuestros dias, pero como posible sustituto para el futuro. En
definitiva, el eco-lujo no so6lo es una exigencia por parte de los
consumidores, sino también una oportunidad de gestibn de marca a
través del nuevo mensaje que quieren trasmitir las empresas mas

concienciadas éticamente.

Se ha observado también, que este nuevo mercado premium se
caracteriza por la evolucion del fast fashion al slow fashion o eco fashion,
lo que ha significado una vuelta a las préacticas tradicionales del mundo de
la moda y el lujo. Esta evolucion se ha producido por el cambio de
mentalidad tanto en disefiadores y marcas, como en los propios
consumidores que exigen una mayor informacién sobre lo que adquieren
y de la manera en que lo adquieren. En conclusion, con esta vuelta a las
técnicas y practicas tradicionales, se cuidan los materiales y los procesos
utilizados a la hora de obtener, fabricar y comercializar los productos de
eco-lujo. Ademas, es importante destacar que esta evolucion ha tenido un

papel importante el denominado Lujo 2.0 o E-Luxury como reflejo de que
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en el mundo da la moda y el eco-lujo no sélo se aboga por proteger y
respetar al medio ambiente, sino que también se busca el emprendimiento
a través de la incorporacion de todas las novedades tecnoldgicas que

estén al alcance de cada marca, incluyendo entonces las plataformas eco.

En términos de marca, la marca eco-lujo destaca especialmente por su
psicologia croméatica y el simbolismo que le acomparia con el término eco,
es decir, podemos afirmar que en la marca eco-lujo existe un componente
emocional que se acentla a través de la tonalidad de la marca y sus
simbolos frente a una marca de lujo. Ademas, al encontrarnos ante un
producto eco-friedly, la marca se vuelve aun mas relevante al verse
reforzada o perjudicada por las certificaciones y sellos de calidad que se
exigen tras el inicio de la moda sostenible y en concreto, en el mercado
premium analizado. Por ultimo, la marca eco-lujo se identifica con la
marca premium, ofreciendo un elevado valor afadido funcional y
emocional a través de dos tipos de productos principalmente: el producto
de lujo ecoldgico y el producto de alta gama que incorpora valores

ecologicos.

Segun los resultados de esta investigacion, en el mercado premium que
ha surgido a partir de la aparicion del eco-lujo diferenciamos dos
tendencias respecto de sus marcas: por un lado, existen marcas de lujo
tradicional que han cambiado su estrategia al incluir iniciativas eco en su
modelo de negocio, pero sin que se pueda considerar que la marca es
eco-lujo en exclusiva, sino que tiene un componente de eco-lujo
importante y que la diferencia. Por otro lado, existen marcas que se han
renovado totalmente cambiandose al eco-lujo en todo su negocio y
marcas que desde su creacion parten de este nuevo concepto del lujo
(con es el caso de casi todas las startups expuestas a lo largo de esta
investigacién). No obstante, entre estas dos tendencias se aprecian
empresas con modelos de negocio distintos: las empresas con el modelo
tradicional y las startups. El andlisis expuesto demuestra que, debido al

modelo de negocio escalable y replicable caracteristico de las startups, la
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gestion de la marca o branding (en nuestro caso ecoldgico) es mucho mas
eficiente en este tipo de empresas, que pese a contar con un alto grado
de incertidumbre, la capacidad de adaptarse e innovar es mucho mas
rapida que en una empresa del modelo tradicional. No obstante, esto no
quiere decir, que la gestion de la marca en las firmas tradicionales se esté
viendo perjudicada. Al contrario, a través de la economia colaborativa, las
plataformas de eco-lujo y la aparicion del llamado Marketing de Afinidad
en este sector de la moda y el lujo, se ha propiciado que estas grandes
firmas se renueven y realicen colaboraciones con aquellas otras
empresas que mas les aporten en funcion de lo que busquen. De ahi, que
las firmas tradicionales hayan desarrollado una serie de premios, que
precisamente les ayuden a buscar a estas empresas innovadoras con las

gue quieren colaborar.

Cuando una marca se lanza hay que tener en cuenta las diferentes
opiniones y valores de los consumidores a los que se dirige. Por tanto, en
base a los resultados obtenidos, no seria necesario que en la actualidad
todas las marcas de lujo cambiaran totalmente al eco-lujo debido a que
existe una generacibn de consumidores (que representa una parte
importante del consumo de bienes de lujo en Espafia) que no considera
gue el movimiento eco-friendly sea tan indispensable y determinante a la
hora de adquirir un bien o servicio de lujo. En cambio, segun evolucionan
los consumidores hacia generaciones mas jovenes, se aprecia una mayor
exigencia hacia iniciativas de moda sostenible para que se apliquen en el
lujo, con una mencién especial a las certificaciones cada vez mas
necesarias. Ademas, los consumidores de bienes de lujo y eco-lujo se
caracterizan por la cantidad de informacién que reciben, es decir, no sélo
se han vuelto mas exigentes, sino que también estan permanentemente
conectados con aquellas marcas con las que tengan una mayor lealtad.
En conclusion, en funcion de cdmo reaccionen las diferentes marcas ante
este suceso, podran ver reforzada su imagen de marca de cara a los
consumidores e implementar mejoras en su identidad de marca en

relacion con su reputacion como marca eco-lujo.
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No obstante, los resultados expuestos se refieren en exclusiva a las
generaciones de consumidores sefialados, es decir, es posible que con la
aparicion de nuevas generaciones de consumidores (después de la
Generacion Z) las motivaciones para convertirse en consumidores de eco-
lujo cambien. En este caso si que se podria plantear entonces no que una
parte de la marca deba iniciarse en el mundo eco, sino que la marca al
completo debe seguir una estrategia eco. De esta manera, también se
reflejaria lo que algunos expertos expuestos han sefalado: la
sostenibilidad es el futuro y no una tendencia, por lo que aquellas marcas
gue no sean acordes con la sostenibilidad contaran con una desventaja

competitiva.

Finalmente, esta investigacion demuestra que no solo el emprendimiento
en el sector de la moda sostenible y el eco-lujo parte de las propias
empresas y sus estrategias o de las exigencias de los propios
consumidores que participan en este mercado. Es decir, encontramos
también lo que se ha venido denominando embajadores de eco-lujo:
disefiadores, modelos, actores, etc. Por tanto, la actuacion de estos
personajes famosos impulsa el cambio al tener un poder de influencia que

permite una gran mejora en la industria textil.

En conclusion, y respondiendo al objetivo general de esta investigacion,
gracias a todas estas claves de emprendimiento en el sector de la moda
y el lujo que acabamos de exponer, es posible el equilibrio entre la
produccion del lujo y la sostenibilidad y, de hecho, es lo que ha dado lugar
a este nuevo mercado premium del emprendimiento y el lujo sostenible o
eco-lujo. Por tanto, la gestion de las marcas que operen en este nuevo
mercado debera incluir todas las iniciativas de emprendimiento analizadas

de forma paulatina.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Segun el estudio realizado en el presente trabajo, seria util investigar el mercado
de eco-lujo una vez haya entrado una nueva generacién de consumidores (la
siguiente a la Generacion Z) en este mercado para seguir diferenciando las
motivaciones entre los consumidores eco-lujo. Otra linea posible de
investigacion seria demostrar lo que efectivamente aportan los expertos en el
presente trabajo: que el eco-lujo no es una tendencia, sino que efectivamente en
el futuro la sostenibilidad es el motor que mueve el sector del lujo, quedando
fuera aquellas marcas que no apuesten por lo eco. Ademas, se considera
interesante investigar posteriormente los resultados de las alianzas expuestas
entre marcas tradicionales y startups en el sector del eco-lujo. Finalmente, se
propone como futura linea de investigacion también, el estudio del mercado de
eco-lujo para la Generacion X, una vez toda la industria textil se base en la moda

sostenible y el eco-lujo.
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7. ANEXOS
7.1.ANEXO 1- ENTREVISTA CONSUMIDOR: GENERACION X

Datos del consumidor:
- Nombre: -
- Ocupacioén actual: Registradora de la Propiedad
- Estado civil: Casada
- Edad actual: 58
- Edad en la que se convirtié consumidor de bienes y servicios de lujo: 26

NECESIDADES

1. ¢Cual crees que es el motivo que te haria cambiar de ser un consumidor
de Iujo a un consumidor eco-lujo? ¢A qué necesidad estarias

respondiendo?

La concienciacion con el medio ambiente me haria cambiar al eco-lujo. Me
resulta un poco indiferente, mientras que me entren las cosas por la vista,
aungue no sean tan ecoldgicas. No es decisivo para mi si el producto es de lujo
o es de eco lujo. La necesidad seria el placer, el gusto, sea ecoldgico o no el

producto o la marca

ASPIRACIONES

2. ¢Qué tipo de prioridad das en tu vida diaria a un bien o servicio de lujo
frente a otro no categorizado como tal? ¢ Crees que la respuesta anterior

cambiaria por ser un producto o servicio de eco-lujo?

Si el producto de eco-lujo se ha producido protegiendo y respetando al medio
ambiente me parece bien, pero en mi decision de compra no influye. En mi vida
cotidiana, compro productos que no son de lujo y que tampoco son eco por la
misma razon. En cualquier caso, el lujo o eco-lujo seria para mi un capricho, pero
bastante mas comun en mi vida segun pasan los afios y mi respuesta no

cambiaria nada por ser un producto eco.
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VALORES

3. Cadavez es mas comun el uso de certificaciones y etiquetas que explican
el origen de las prendas de vestir, ¢consideras que en tu compra influye
el hecho de no existir las mismas? ¢ Como de relevante es para ti que la
propia marca refleje sus valores y principios a la hora de obtener, fabricar

y comercializar sus productos?

Me parece bien que efectivamente haya etiquetas y te expliquen el origen del
producto y su obtencion. Si es un producto de lujo valoro mucho saber de donde
procede el producto y sobre todo busco las certificaciones para evitar las
falsificaciones.

Respeto a que los valores y principios de la marca que puedan aparecer en sus
etiquetas 0 empaquetados me parece que es un dato sin mas, al que no doy

importancia.

4. ¢Qué opinion te merece el hecho de que cada vez mas y mas marcas de
lujo han cambiado sus politicas a través de iniciativas eco (fur-free,
eliminacién de las pieles animales)? ¢ Consideras que esto es relevante a

la hora de seguir comprando productos de lujo?

Me gustan las pieles y me parece bien que las empresas quieran poner en
practica esas iniciativas eco, pero si me gusta un producto que es de piel prefiero
comprarlo frente a uno que no es de piel. A la hora de comprar lo que me entra

por el ojo es lo que me quedo y compro, es decir, no me influye mucho.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

5. ¢Qué es lo que buscas cuando compras un producto de lujo? ¢ Qué crees

que buscarias en el eco-lujo? ¢ Qué adjetivos utilizarias para describirlo?

En el lujo busco sentirme comoda, que le gusto a los demas, es decir, que tienes
un estatus de que te lo has ganado y te lo puedes permitir. Para el caso del eco-
lujo seria un poco lo mismo, pero teniendo el concepto de que ademas estas

contribuyendo al medio ambiente aportando una serie de valores.

6. ¢Consideras mas relevante el producto que compras o la marca a la que

pertenece? ¢ Por qué?
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El producto me parece mejor siempre que satisfaga mis necesidades, no soy de
comprar exclusivamente una marca, pero si tengo una lealtad hacia ciertas

marcas con las que he tenido buena experiencia.

7. ¢Cual dirias que es tu proceso de decision de compra? ¢Qué es lo que

consideras mas relevante en el mismo?

Mi proceso de decision de compra en ese sentido es corto: veo algo, me gusta y
me lo compro (o lo veo a través de otras personas). También el proceso cambia
en funcion del tipo de producto de que se trata. Por ejemplo, comprarme un

coche es muy diferentes frente a un abrigo de piel.

8. ¢Cual es tu opinion sobre la compra en tienda fisica? ¢ Y sobre la compra
online? ¢ Crees que las respuestas anteriores cambiarian por tratarse de

un producto eco-lujo?

Desde luego la compra en tienda fisica me gusta mas porque puedo “tocar” el
producto, aunque luego hay veces que también compro online porque no lo
encuentro en las tiendas, o porque tenga mejor precio por internet o incluso
porque me lo traen a casa. Compraria lujo o eco-lujo en tienda fisica, es decir,
mi preferencia por la experiencia en la tienda fisica es independientemente de

€so.
REDES SOCIALES

9. ¢(COmo consideras que te han influido las redes sociales en tu

conocimiento de las marcas de lujo?
De ninguna manera porgue no tengo redes sociales.
IMPACTO SOCIAL

10.Donatella Versace ya no desea 'matar animales para hacer moda'.
¢Qué opinion te merece la siguiente noticia? ¢Consideras que tus
motivaciones eco-friendly pueden llegar a coincidir con la de sus

disefladores?

“Horas después de que Furla anunciara que iba a estar libre de pieles, Donatella
Versace revel6 que la casa de moda de su familia ya no usara pieles de animales

reales en sus productos. En una entrevista en linea con la revista The Economist
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1843, la disefiadora de moda italiana dijo que habian suspendido el uso de
pieles. "¢ Fur? Estoy fuera de eso", dijo Versace. "No quiero matar animales para
hacer moda. No se siente bien". La casa de moda no tuvo mas comentarios sobre

la decision.

Versace tiene una larga historia de uso de una amplia gama de pieles en sus
colecciones de varias especies, incluyendo visones, zorros y perros mapaches,
segun la Humane Society International (HSI), que ha estado haciendo campana
para el final del pelaje mundial”.

Yo creo que esto simplemente es una cuestiéon de moda y quizas sea por darse
a conocer, o0 mas bien, llamar la atencion con la campafia de comunicacion
captando a los nuevos consumidores que estan mas concienciados con eso,
pero considero que mi generacion no esta tan concienciada con el movimiento

eco-fiendly.
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7.2.ANEXO 2 - ENTREVISTA CONSUMIDOR: GENERACION Y

Datos del consumidor:
- Nombre: -
- Ocupacion actual: Estudiante de universidad
- Estado civil: Soltera
- Edad actual: 22

- Edad en la que se convirtio consumidor de bienes y servicios de lujo: 18

NECESIDADES

11.;Cudl crees que es el motivo que te haria cambiar de ser un consumidor
de lujo a un consumidor eco-lujo? ¢A qué necesidad estarias

respondiendo?

Fundamentalmente, cambiaria de lujo a eco-lujo por lealtad a la marca, es decir,
si aguellas marcas de las que soy consumidora pasan a vender eco-lujo pasaria

a consumir eco-lujo.

Creo que para mi responde al éxito, respeto, confianza y reconocimiento que
siento cuando los uso o me visto con ellos, ademas de gque obviamente me
gustan y podria decirse que con el eco-lujo también me sentiria mejor por
respetar el medio ambiente.

ASPIRACIONES

12.¢:Qué tipo de prioridad das en tu vida diaria a un bien o servicio de lujo
frente a otro no categorizado como tal? ¢ Crees que la respuesta anterior

cambiaria por ser un producto o servicio de eco-lujo?

Me parece importante que ciertos bienes que adquiero pertenezcan a la
categoria de lujo, como, por ejemplo, los bolsos, relojes o hoteles. El cambio que
produciria en mi que fuesen bienes o servicios de eco-lujo, seria positivo, es

decir, que me llevaria a percibir un mayor valor afiadido para mi.
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VALORES

13.Cada vez es mas comun el uso de certificaciones y etiquetas que explican
el origen de las prendas de vestir, ¢consideras que en tu compra influye
el hecho de no existir las mismas? ¢ Como de relevante es para ti que la
propia marca refleje sus valores y principios a la hora de obtener, fabricar

y comercializar sus productos?

Realmente no lo tengo mucho en cuenta, pero creo que es necesario que las

marcas de lujo comiencen a promocionar estos aspectos.

14.¢Qué opinion te merece el hecho de que cada vez mas y mas marcas de
lujo han cambiado sus politicas a través de iniciativas eco (fur-free,
eliminacién de las pieles animales)? ¢ Consideras que esto es relevante a

la hora de seguir comprando productos de lujo?

Me parece genial. De hecho, estoy segura de que me decantaria mas por una

marca que por otra, si la primera lleva a cabo estas iniciativas.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

15.¢Qué es lo que buscas cuando compras un producto de lujo? ¢ Qué crees

gue buscarias en el eco-lujo? ¢ Qué adjetivos utilizarias para describirlo?

Busco exclusividad y calidad, y en el eco-lujo buscaria exclusividad, calidad y

sostenibilidad.

16.¢,Consideras mas relevante el producto que compras o la marca a la que

pertenece? ¢ Por qué?

El producto sin duda, porgue lo importante del lujo para mi es la calidad. También
valoro la exclusividad en servicios como, por ejemplo, un viaje, en el cual puedo

disfrutar de ciertas actividades a las que otros no pueden acceder.

17.¢Cudl dirias que es tu proceso de decision de compra? ¢Qué es lo que

consideras mas relevante en el mismo?
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No sabria definir el proceso mental que sigo a la hora de comprar. Sé decirte qué
valoro cuando compro. En ciertos productos o servicios, satisfago necesidades,

mientras que en otros satisfago necesidades de forma exclusiva.

18. ¢ Cudl es tu opinién sobre la compra en tienda fisica? ¢ Y sobre la compra
online? ¢ Crees que las respuestas anteriores cambiarian por tratarse de

un producto eco-lujo?

Me gusta comprar online productos que no necesito valorar, sino que compro de
forma automatica. Sin embargo, productos de lujo o de eco-lujo prefiero
comprarlos en tienda fisica sin duda, por la atencion que se recibe en las mismas,

que es algo que valoro muy positivamente en la categoria del lujo.

REDES SOCIALES

19.¢,Como consideras que te han influido las redes sociales en tu

conocimiento de las marcas de lujo?

Creo que me han permitido conocer nuevas colecciones de las marcas, por lo
gue he podido saber nuevos productos disponibles sin necesidad de acudir a la
tienda fisica. Eso si, una vez que me gusta un producto prefiero acudir a la tienda

a verlo y decidir alli si quiero comprarlo o no.

IMPACTO SOCIAL

20.Donatella Versace ya no desea 'matar animales para hacer moda'.
¢Qué opinion te merece la siguiente noticia? ¢Consideras que tus
motivaciones eco-friendly pueden llegar a coincidir con la de sus

disefadores?

“Horas después de que Furla anunciara que iba a estar libre de pieles, Donatella
Versace reveld que la casa de moda de su familia ya no usara pieles de animales
reales en sus productos. En una entrevista en linea con la revista The Economist
1843, la disefiadora de moda italiana dijo que habian suspendido el uso de
pieles. "¢ Fur? Estoy fuera de eso", dijo Versace. "No quiero matar animales para
hacer moda. No se siente bien". La casa de moda no tuvo mas comentarios sobre

la decision.
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Versace tiene una larga historia de uso de una amplia gama de pieles en sus
colecciones de varias especies, incluyendo visones, zorros y perros mapaches,
segun la Humane Society International (HSI), que ha estado haciendo campafa

para el final del pelaje mundial”.

Me encanta. Para mi el respeto a los animales es fundamental. No me gusta que
haya que matar a un animal para que yo lleve un bolso. Estas iniciativas me

demuestran que algo se esta haciendo bien en el mundo de la moda.
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7.3.ANEXO 3 - ENTREVISTA CONSUMIDOR: GENERACION Z

Datos del consumidor:
- Nombre: -
- Ocupacion actual: Estudiante de colegio
- Estado civil: Soltera
- Edad actual: 16

- Edad en la que se convirtio consumidor de bienes y servicios de lujo: 14

NECESIDADES

21.¢Cuél crees que es el motivo que te haria cambiar de ser un consumidor
de lujo a un consumidor eco-lujo? ¢A qué necesidad estarias

respondiendo?

En mi opinién la responsabilidad con el medio ambiente es fundamental y saber
gue al comprar estoy mejorando el mundo en el que voy a vivir yo y las futuras
generaciones me reconforta. Ante todo, también le daria importancia a que el
producto eco-lujo fuera bonito, es decir, que por ser eco no fuera mas “feo” o

poco apetecible.

Creo que responde a una necesidad de aceptacion social, inclusion en mi grupo
de amigos y satisfaccién personal por esta pequefia contribucion.

ASPIRACIONES

22.¢Qué tipo de prioridad das en tu vida diaria a un bien o servicio de lujo
frente a otro no categorizado como tal? ¢ Crees que la respuesta anterior

cambiaria por ser un producto o servicio de eco-lujo?

No es mi prioridad comprar productos de lujo, pero confio mas en una marca de
lujo que en una que no lo es por las experiencias que he tenido. La respuesta no

cambiaria por ser un producto eco-lujo.
VALORES
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23.Cada vez es mas comun el uso de certificaciones y etiquetas que explican
el origen de las prendas de vestir, ¢ consideras que en tu compra influye
el hecho de no existir las mismas? ¢ Como de relevante es para ti que la
propia marca refleje sus valores y principios a la hora de obtener, fabricar

y comercializar sus productos?

Es importante hasta cierto punto, pero al final si el producto me gusta me lo
compraria. Tendria que ser muy perjudicial para el medio ambiente para no
comprarmelo, pero en cualquier caso miro las etiquetas siempre porque me

gusta saber lo que estoy comprando y si aparecen valores de la firma mejor.

24. ¢ Qué opinién te merece el hecho de que cada vez mas y mas marcas de
lujo han cambiado sus politicas a través de iniciativas eco (fur-free,
eliminacién de las pieles animales)? ¢ Consideras que esto es relevante a

la hora de seguir comprando productos de lujo?

Este tipo de iniciativas son muy necesarias. En mi caso opino que no es
necesario matar animales para hacer ropa bonita, puede quedar igual de bien

con piel sintética y otro tipo de tejidos respetuosos con el medio ambiente.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

25.¢,Qué es lo que buscas cuando compras un producto de lujo? ¢ Qué crees
que buscarias en el eco-lujo? ¢ Qué adjetivos utilizarias para describirlo?

Busco buena calidad, que me quede bien y que sea exclusivo tanto en lujo, como

en eco-lujo.

26. ¢ Consideras mas relevante el producto que compras o la marca a la que

pertenece? ¢ Por qué?

El producto porque al final lo que me importa es que el producto me quede bien,
no la marca de lujo (o eco-lujo) que compre. Es verdad que la marca de lujo (eco-
lujo) siempre te va a dar el prestigio que buscas, pero entre todas las que existen

en la actualidad no tengo lealtad hacia ninguna en concreto.

27.¢Cual dirias que es tu proceso de decision de compra? ¢Qué es lo que

consideras mas relevante en el mismo?

73



Como ahora cada vez hay mas paginas webs, mi proceso se centra en la
informacion que busco a través de todas ellas para asi ir a la tienda directamente

con lo que me gusta.

28. ¢ Cual es tu opinion sobre la compra en tienda fisica? ¢ Y sobre la compra
online? ¢ Crees que las respuestas anteriores cambiarian por tratarse de

un producto eco-lujo?

Prefiero la tienda fisica porque para mi es una compra importante por el precio
entre otras cosas y es mas importante para mi probarmelo en persona e ir a la
tienda a que me aconsejen, aunque como ya he dicho busco mucho en internet

antes de ir a comprar a la tienda fisica.

REDES SOCIALES

29.,COmo consideras que te han influido las redes sociales en tu

conocimiento de las marcas de lujo?

Muchas marcas las he conocido a través de Instagram y las influencers que las

llevan.

IMPACTO SOCIAL

30.Donatella Versace ya no desea 'matar animales para hacer moda'.
¢, Qué opinion te merece la siguiente noticia? ¢Consideras que tus
motivaciones eco-friendly pueden llegar a coincidir con la de sus

disefadores?

“Horas después de que Furla anunciara que iba a estar libre de pieles, Donatella
Versace revel6 que la casa de moda de su familia ya no usara pieles de animales
reales en sus productos. En una entrevista en linea con la revista The Economist
1843, la disefiadora de moda italiana dijo que habian suspendido el uso de
pieles. "¢ Fur? Estoy fuera de eso", dijo Versace. "No quiero matar animales para
hacer moda. No se siente bien". La casa de moda no tuvo mas comentarios sobre

la decision.

Versace tiene una larga historia de uso de una amplia gama de pieles en sus

colecciones de varias especies, incluyendo visones, zorros y perros mapaches,
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segun la Humane Society International (HSI), que ha estado haciendo campafa

para el final del pelaje mundial”.

Me parece muy bueno para la sociedad en general que cada vez mas marcas se
sumen a este movimiento porque como ya he visto, Versace no es la primera en
hacerlo. En mi opinién, creo que lo que buscan los disefiadores con estas
iniciativas es cuidar y respetar el medio ambiente, que al final es también lo que

busco yo.
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