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Resumen

En este estudio, el autor examina el impacto de la COVID-19 en el comportamiento de consumo
de moda de la Generacion Z. La pregunta es si la COVID-19 apoya la transicion hacia una
industria de la moda mas digitalizada y sostenible y qué otras tendencias han surgido. Para
responder a esta pregunta, se ha utilizado un estudio cualitativo, realizando entrevistas en pro-
fundidad con consumidores de moda de la Generacion Z que representan y son pioneros de las
futuras tendencias de la industria. Aunque son mas interesados en la representacion de su per-
sonalidad a través de su ropa y conscientes de los impactos ambientales y sociales de la industria
de la moda que las generaciones previas, a la hora de comprar ropa, siguen apostando por la
moda rapida. Los resultados muestran que desde el estallido de la pandemia se detectaron pocos
cambios en el comportamiento sostenible, ya que las barreras externas e internas que adn exis-
ten contradicen esta tendencia. Sin embargo, hay cambios en areas como el volumen, los cana-
les y el tipo de ropa que se compra, donde se observan dos tendencias: 0 mas consumo a traves
de plataformas online y el mismo tipo de ropa, 0 menos consumo y mas ropa casual y deportiva.
Si estas tendencias se consolidan en el futuro, incluso sin la pandemia, o si la gente vuelve a

caer en los viejos patrones de comportamiento, no esta claro.
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1 Introduccion

La moda répida, la oferta constante de nuevas prendas a precios muy bajos (Joy et al., 2012),
ha provocado un fuerte aumento de la cantidad de ropa que se fabrica y se tira. Para hacer frente
al impacto que este tipo de oferta tiene en el medio ambiente, se ha desarrollado en los Gltimos
afios una nueva tendencia, la moda sostenible. La denominada moda sostenible envuelve varios
conceptos. Por un lado, se le conoce como moda sostenible a toda indumentaria que tenga poco
0 ningun impacto medioambiental durante su produccién, y cuyas condiciones laborales sean
justas (Fletcher, 2014). Por otro lado, se incluyen las practicas sostenibles, como por ejemplo
la compra de segunda mano o el reciclaje, las cuales no necesariamente ponen énfasis en los

métodos o condiciones de produccion (Mariadoss et al., 2016).

El constante avance tecnolégico y la creciente relevancia del internet han facilitado mucho el
acceso a contenido y la difusion de las tendencias globales. Gracias a la digitalizacion fue po-
sible poner en practica las ideas de la moda rapida; antes de eso, la produccion en masa de
prendas personalizadas, con bajos costes de produccién y en rutas de transporte rapidas, era
inconcebible (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Desde el afio 2000, el namero de ventas de ropa
casi se ha duplicado (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Sin embargo, la digitalizacion no sélo ha supuesto un mayor volumen de compras, un abarata-
miento de las prendas y el cambio de los canales de venta a las plataformas de comercio elec-
tronico. Las redes sociales que utilizan las empresas para convencer a los consumidores de sus
productos e incitarlos a comprar, también han provocado una mayor concienciacion sobre la
moda sostenible, especialmente en los dltimos afios (Evans & Peirson-Smith, 2018). A la ca-
beza de este movimiento estan las generaciones mas jovenes, que estdn mas informadas y com-

prometidas con los productos tecnoldgicos (Priporas et al., 2017).

La Generatcidn Z, también llamada "nativos digitales” (Singh, 2014, p. 59), quiere presentar
esta pronunciada conciencia medioambiental al mundo exterior a través de su forma de vestir.
Se hace especial hincapié en las prendas de edicion limitada y los productos unicos. La bus-
queda de la exclusividad, pero al mismo tiempo la conservacion de la individualidad y el sen-
tirse comodo con su ropa, son los principales factores por los que los individuos se ven incitados

a la compra de ropa (Priporas et al., 2017).



El comportamiento de compra, segun Dawson et al. (2006), es un conjunto de actitudes que
caracterizan las pautas de eleccion de los consumidores. Aparte de los factores internos esen-
ciales, como la expresion de la personalidad o el deseo de cambio, hay una serie de contextos
situacionales externos que afectan a las elecciones de los consumidores. La cultura de la socie-
dad, las normas, festividades, la clase, el estilo de vida, etc., influyen en el modo en que los
consumidores individuales compran y utilizan los productos (Dawson et al., 2006). Ademas, la
situacion econdmica de los consumidores tiene una gran influencia en su comportamiento de
compra. Cuanto mas altos sean los ingresos y los ahorros de un consumidor, mas propenso sera

a gastar dinero en moda y viceversa (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

El brote del virus COVID-19 y las restricciones sociales resultantes, tuvieron un gran impacto
en el estilo de vida de la gente. En el sector alimentario, ya se observan cambios claros en el
comportamiento de los consumidores, que ahora tienden a adquirir sus productos de forma mas
sostenible y a traves de plataformas de internet (Borsellino et al., 2020). Estadisticas aisladas
muestran que las cifras de ventas en el sector de la moda cayeron casi un 45% interanual en los
dos primeros trimestres tras el estallido de la pandemia en marzo 2020, pero ya desde finales
de septiembre se volvio a notar un fuerte aumento (Statista, 2020a). Aun asi, se carece de lite-
ratura que describa los cambios exactos en el comportamiento del consumidor a la hora de
comprar ropa desde la pandemia. Esto lleva a la pregunta que se trata de responder con la pre-
sente investigacion: ; Como ha cambiado el comportamiento de la Generacion Z desde el esta-
llido de COVID-19 a la hora de comprar moda, continuaran estas tendencias en el futuro y

jugara un papel la sostenibilidad?

Para responder a esta pregunta, primero se compararon los estudios sobre los dos ultimos gran-
des motores de la transformacion del comportamiento de los consumidores a la hora de comprar
moda y se describieron sus caracteristicas y origenes. Ademas, se proporcion0 una primera
vision sobre como la pandemia ha afectado al comportamiento de los consumidores en otros
sectores, como el alimentario y el bancario. Para ello, se utilizaron articulos y estudios introdu-
cidos bajo la busqueda de palabras clave como "comportamiento del consumidor”, "compra de
moda" e "impacto del COVID-19" en plataformas como Google Scholar, Wiley Online Library
y otras bases de datos cientificas. Esta revision ofrece una vision general que puede servir para

comprender las motivaciones de compray las tendencias de la moda de los Gltimos afios.



Segundo, se realizd un estudio cualitativo en el que se entrevisto a 9 personas de la Generacion
Z de diferentes origenes geograficos y con diferentes puntos de vista sobre la moda, la tecnolo-
giay la sostenibilidad. El objetivo del estudio es identificar y explicar los cambios de compor-
tamiento de los encuestados en la compra de ropa antes y después del estallido de la pandemia
y deducir tendencias futuras. Los resultados de la investigacion ofrecen una primera vision de
coémo el comportamiento de la Generacién Z ha cambiado hacia dos direcciones diferentes
desde la pandemia. Mas volumen y menos diferencia en el tipo de ropa 0 menos volumen y mas
diferencia. Se comprobd también que, aunque hay un mayor interés en la sostenibilidad, ha
habido poco cambio en el comportamiento.

Finalmente se llevd a cabo una evaluacién sobre el mantenimiento de estas nuevas tendencias
incluso después de la pandemia. Aunque el compromiso de los consumidores con la sostenibi-
lidad y ropa mas comoda y deportiva haya aumentado a lo largo de los Gltimos meses, puede
que la reapertura de los comercios y la realizacion de actividades de ocio como antes de la

pandemia provoquen una reaparicion de los antiguos comportamientos en los consumidores.



2 Marco teérico
2.1 Los motores de la transformacién de la moda

2.1.1 Fast Fashion

La facilidad y accesibilidad que ofrece la compra en linea ha cambiado la forma en que los
consumidores adquieren la ropa (Joy et al., 2012). En los afios 80, s6lo habia dos temporadas
de moda: primavera/verano y otofio/invierno; ahora, con el auge de la comunicacion de masas
y el facil acceso a la informacion de todo el mundo, las tendencias de la moda se presentan al
publico en todas las fases del afio. En los ultimos 20 afos, la mayor capacidad para recopilar
rapidamente informacion sobre las tendencias, producirlas con un breve plazo de entrega
(Christopher et al., 2004), y venderlas a los clientes por Internet ha contribuido al surgimiento
de empresas de moda rapida, que crean "colecciones de ropa de bajo coste que imitan las ten-
dencias actuales de la moda de lujo” (Joy et al., 2012; p. 273). Con la aparicion de estas peque-
fias colecciones de mercancias, los minoristas de la moda estan animando a los consumidores a
comprar con mas frecuencia. Esto indica un ciclo de vida mas corto y mayores margenes de
beneficio por la venta de mercancia de venta rapida, saltindose por completo el proceso de
rebajas. Ademas, el deseo de tener variedad y gratificacion instantanea con el mavenismo, el
control de precios por el consumidor, esta motivandoles a preferir minoristas como Zara y
H&M (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

El dréastico aumento del papel dominante de los consumidores y de la moda répida ha dado
lugar a unos costes medioambientales elevados, derivados del agua que se requiere durante la
produccion textil, de la contaminacion que proviene de los tratamientos quimicos utilizados en
el tefiido y la preparacion, y de la magnitud de los vertidos producidos durante la eliminacion
(Pal & Gander, 2018). En cifras, eso se traduce, por ejemplo, en una estimacion de que la in-
dustria produce entre el 8 y el 10%, 4-5 mil millones de toneladas, de las emisiones mundiales
de CO2 (Ellen MacArthur Foundation, 2017). La industria de la moda también es un gran con-
sumidor de agua, 79 billones de litros al afio, responsable de ~20% de la contaminacion del
agua industrial por tratamiento y tefiido de textiles (EPRS, 2019) y contribuye con ~35%,
190.000 toneladas al afio, a la contaminacion oceéanica primaria por microplasticos (EPRS,
2019). Ademas, produce enormes cantidades de residuos textiles, mas de 92 millones de tone-
ladas al afio (Ellen MacArthur Foundation, 2017), gran parte de los cuales acaban en vertederos

0 se queman, incluidos los productos no vendidos (Dahlbo et al., 2017).



El creciente impacto medioambiental, y la concienciacion al respecto, pueden atribuirse al au-
mento sustancial del consumo de ropa y, por tanto, de la produccion textil (EPRS, 2019). La
produccion mundial de textiles per cépita, por ejemplo, ha aumentado de 5,9 kg a 13 kg por afio
durante el periodo 1975-2018 (Peters et al., 2019). Del mismo modo, el consumo mundial ha
aumentado hasta una estimacién de 62 millones de toneladas de ropa al afio, y se prevé que
alcance los 102 millones de toneladas en 2030 (EPRS, 2019). Como resultado, las marcas de
moda estan produciendo actualmente casi el doble de ropa que antes del afio 2000 (Ellen Ma-
cArthur Foundation, 2017). De hecho, el dréstico aumento de la produccidn textil y del con-
sumo de moda se refleja en la aparicién de la moda rapida, un modelo de negocio basado en
ofrecer a los consumidores novedades frecuentes en forma de productos de bajo precio y de
tendencia (Pal & Gander, 2018). La moda rapida se basa en el consumo recurrente y la compra
por impulso, inculcando una sensacién de urgencia a la hora de comprar (Xiang et al., 2016).
Este modelo de negocio ha tenido un enorme éxito, que se pone de manifiesto en su crecimiento
sostenido, en su rendimiento superior al de la venta minorista de moda mas tradicional y en la
entrada en el mercado de nuevos actores. Cabe sefialar que pueden ofrecer més agilidad y una

entrega mas rapida de nuevos productos con mayor frecuencia (Peters et al., 2019).

Cuando hablamos del medio ambiente, éste comprende tanto el entorno natural como el social,
y el proceso de produccion de la moda rapida implica la explotacion tanto del entorno natural
como del social (Kozlowski et al., 2012). Las prendas confeccionadas que se venden en los
paises desarrollados con nombres de marca proceden de todo el mundo, a menudo de paises en
desarrollo. Este comercio global puede conducir a la mejora de las economias, y crea empleo
para muchas personas, proporcionandoles estabilidad financiera y una oportunidad de escapar
de la pobreza. Pero el proceso no es perfecto, con recesiones, bajos salarios, escasos derechos
de los trabajadores (salud y seguridad inadecuadas, largas jornadas, ausencia de contratos) y
trabajo infantil evidente en algunos paises (Kozlowski et al., 2012). EI mercado laboral esta
muy segmentado, y las mujeres y los nifios estan confinados en un nimero determinado de
puestos de trabajo en los que predominan los hombres. No hay discriminacion contra las muje-
res en las tarifas salariales dentro del tipo de trabajo, simplemente estan empleadas principal-
mente en los trabajos peor pagados (Angelov, 2015). La demanda se ha vuelto mas estacional
en el movimiento del mercado global incierto y flexible (Kozlowski et al., 2012). Por lo tanto,
junto a la dura competencia que viene del exterior, es imprescindible que la empresa ajuste la
flexibilidad laboral para adecuar la cantidad de mano de obra empleada a las demandas de pro-

duccidn. A la fabrica le resulta caro mantener una mano de obra permanente. Por eso aumenta



la mano de obra eventual que se contrata "justo a tiempo™ (Angelov, 2015). Toda esta presion
afiadida sobre los productores les lleva a recortar gastos, y los talleres con normas deficientes
se consideran una forma oculta de hacerlo (Angelov, 2015). Gran parte de la fabricacion de
prendas de vestir emplea a trabajadores no cualificados o poco cualificados, en su mayoria
mujeres, que desconocen sus derechos o a las que se les impide unirse en sindicatos. Estas
mujeres suelen estar expuestas al acoso sexual, la tortura fisica, el mal ambiente de trabajo, los

bajos salarios y las largas jornadas laborales (Angelov, 2015).



2.1.2 Moda sostenible
Muchos autores han criticado la moda réapida, pero quiza Fletcher (2007; p. 1) en los términos

mas duros:

[I1a moda répida no tiene que ver realmente con la velocidad, sino con la codicia, con
vender mas y ganar mas dinero. El tiempo es solo un factor de produccién, junto con la
mano de obra, el capital y los recursos naturales con los que se manipulany se exprimen
en la bldsqueda de los maximos beneficios. Sin embargo, lo rapido no es gratis. Los
plazos de entrega cortos y la ropa barata sélo son posibles gracias a la explotacion de

la mano de obray los recursos naturales.

La moda sostenible se presenta como alternativa a la moda réapida. La moda sostenible es la
calidad social y medioambiental duradera a traves del disefio, la produccion y el uso de la moda
(Fletcher, 2014). Esto incluye los textiles y los procesos utilizados para desarrollar la ropa, los
residuos y la contaminacion producidos por el embalaje y la entrega de la ropa, y la decision de
los consumidores sobre como deshacerse del producto. Los consumidores preocupados mues-
tran su preferencia por las empresas que mantienen valores de responsabilidad social corpora-

tiva (RSC) integrando practicas verdes en sus estrategias empresariales (Mariadoss et al., 2016).

Las primeras campafias contra las pieles aparecieron en la década de 1980, y a finales de la
década de 1990 salieron a la luz numerosos escandalos de explotacion laboral, lo que supuso
una importante presion social sobre las empresas de moda y los minoristas para que aplicaran
mejores programas de control sobre sus fabricas. A esto le ha seguido la aparicién de un movi-
miento de consumidores de moda sostenible con Vogue, la revista estadounidense de moda y
estilo de vida, que ha etiquetado el medio ambiente como una nueva tendencia en la moda
(BSR, 2012). Especialmente en la ultima década, reconociendo que la mayoria de las empresas
todavia esta lejos de ser responsable a la vista de las cifras agregadas de esta industria (Fashion
Revolution, 2020), la sostenibilidad se ha convertido en un tema fundamental en la moda. Una
mayor transparencia y unos enfoques mas responsables desde el punto de vista social en toda

la cadena de suministro se han hecho mas comunes (Henninger et al., 2017).

Las marcas de ropa empezaron a tomar medidas para apoyar la sostenibilidad corporativa, como
la creacion de equipos de trabajo de sostenibilidad, o el desarrollo de programas de sostenibili-
dad, y la publicacién de informes de sostenibilidad. Las entidades de la moda se han compro-

metido cada vez mas con la concienciacién social y medioambiental, incluyendo la mejora de



las cadenas de suministro, el apoyo a causas sociales y el uso de métodos menos perjudiciales
para el medio ambiente. Por ejemplo, marcas de moda de lujo como Armani y Gucci han em-
pezado a prestar méas atencion a la RSC y a los codigos de conducta ética (Henninger et al.,
2017). Los objetivos para 2025 del grupo mundial del lujo Kering estan en consonancia con los
objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas, entre los que se incluyen la reduccién
de las emisiones de carbono en un 50% vy la reduccion de su impacto medioambiental en al
menos un 40% (Arrigo, 2015).

No obstante, es dificil establecer una definicion Unica de moda sostenible, ya que no existe un
estandar en la industria. EI concepto de moda sostenible abarca una variedad de términos como
orgéanico, verde, comercio justo, sostenible, lento, ecoldgico, etc., cada uno de los cuales intenta
destacar o corregir una variedad de errores percibidos en la industria de la moda, incluyendo la
crueldad con los animales, el dafio ambiental y la explotacion de los trabajadores (Cervellon &
Wernerfelt, 2012). La moda sostenible se centra en diferentes aspectos, ya sea en la prenda y la
produccion como articulo definitivo o en el uso y el consumo, que también se considera el
aspecto de la ropa que tiene un mayor impacto en el medio ambiente (Fletcher, 2014). Para los
fines de este trabajo, el autor va a utilizar una vision mas cercana de la moda sostenible, en
relacion con el uso y consumo y, en particular, el proceso de decision de compra de los consu-
midores reales de moda. En este caso, se presta mas atencion a la compra de prendas conside-
radas "sostenibles”, como la ropa fabricada con materiales reciclados, tejidos organicos o la

reventa de ropa a través de plataformas de segunda mano.



2.2 Actitudes y comportamientos de los consumidores

El consumo de muchas categorias de productos esta influido por el deseo humano de expresar
significados sobre uno mismo y de crear una identidad, pero este es el caso, en particular, de la
ropa, que se exhibe constantemente (Birtwistle & Moore, 2007). La ropa se utiliza para trans-
mitir a los demas mensajes sobre el usuario y también para reforzar los significados de uno
mismo (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Los consumidores desean crear una identidad individual
a través de la moda que se ajuste a las normas sociales (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Dada la
importancia de la construccion de la identidad para muchos consumidores, los motivos para
estar "a la moda" suelen tener mas peso que los motivos de ser éticos o sostenibles (Birtwistle
& Moore, 2007). En este apartado se exponen las diferentes actitudes y acciones de los consu-

midores hacia la moda.

Desde hace décadas, los comerciantes y los investigadores son conscientes de que comprar no
es solo una cuestion de obtener productos tangibles, sino también de experiencia, disfrute y
entretenimiento. Babin et al. (1994) clasificaron a los compradores en "utilitarios” (que utilizan
el procesamiento cognitivo para lograr sus objetivos de compra) y "hedonicos” (que compran
como entretenimiento emocional). A los compradores utilitarios les gusta ahorrar tiempo y es-
fuerzo mientras compran, mientras que el disfrute de la actividad es mas importante para los
compradores hedonicos. Comprar es una actividad social. Ademas de su papel funcional, in-
cluye el placer de navegar, comprar por impulso, descubrir nuevas tiendas, ser un tema de con-
versacion casual y un punto de encuentro para actividades planificadas y no planificadas con

otras personas (Babin et al., 1994).

Tras el avance de Internet y el comercio en linea, los consumidores siguen comprando en tien-
das fisicas, pero la compra en linea se considera cada vez mas practico. Las decisiones pueden
tomarse comodamente desde casa mirando varias opciones y los precios pueden compararse
facilmente con los productos de la competencia para llegar a una decision (Shanthi & Kannaiah,
2015). Los rangos de estadisticas disponibles en la plataforma Statista.com (2020b) proporcio-
nan las categorias de compras en linea méas populares en todo el mundo, ordenadas por la pro-
porcion de usuarios de Internet que han comprado productos de las categorias seleccionadas en
linea. Segun esta fuente, en 2018 el 57% de los internautas mundiales compraron en linea pro-
ductos relacionados con la moda. Los jovenes, en particular, estan aprovechando estas nuevas

oportunidades porque estan gravitando hacia un uso mas intensivo de Internet.



A otros consumidores les sigue preocupando, por ejemplo, la seguridad y la transmision de
datos personales por Internet (Shanthi & Kannaiah, 2015). La respuesta a por qué las personas
tienen diferentes patrones de compra, se encuentra en la definicion de comportamiento del con-
sumidor: "[E]l comportamiento del consumidor es un proceso en el que las personas seleccio-
nan, compran, utilizan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos" (Solomon, 2013; p. 31). Asi que, como cada persona tiene diferentes
necesidades que satisfacer, hay diferentes comportamientos.

Las plataformas digitales y las estrategias de marketing digital se estdn imponiendo en el mer-
cado de la moda y han surgido muchas marcas nuevas con el desarrollo del comercio electro-
nico, que permite a las empresas atraer a los consumidores, por ejemplo, a través de la realidad
virtual o a través del marketing y la promocion digital, en lugar de la expansion a través de los
canales geograficos y la expansion de la red de tiendas. El aumento de las inversiones en tec-
nologias de la informacion y la comunicacion puede provocar cambios en la compra por im-
pulso (Gazzola et al., 2020). Lo que tradicionalmente ha tenido una importante influencia en el
comportamiento de los consumidores, se transforma hacia una mayor planificacion y raciona-
lidad de los procesos de compra (Xiang et al., 2016). Al comparar los canales offline y online,
destaca que la compra por impulso estd determinada por la capacidad de los sentidos de generar
una respuesta repentina y lleva a tomar una decision sin mayor deliberacion (Sharma et al.,
2010). Asi, la tienda fisica sigue siendo superior en cuanto a la estimulacion sensorial, que
puede desencadenar la respuesta emocional e inconsciente que lleva al impulso de compra en
mayor medida que el canal online. Por el contrario, la facilidad de pago, la mayor variedad y la
existencia de recomendaciones personalizadas pueden ser poderosas herramientas para fomen-
tar la compra impulsiva a traves del canal online (Sarkar & Das, 2017). Sin embargo, las cues-
tiones de privacidad aun no estan claras: la falta de contacto humano puede potenciar la compra
impulsiva, mientras que el anonimato puede restringirla (Sarkar & Das, 2017). Del mismo
modo, la comodidad de Internet (facil acceso y confort) puede considerarse tanto un factor que
fomenta como un factor que desanima la compra impulsiva en linea. Por Gltimo, los factores
gue supuestamente socavan la compra impulsiva en linea han demostrado ser todo lo contrario:
los costes de envio y reembolso, y el retraso de la gratificacidn, pueden efectivamente fomentar

este comportamiento (Xiang et al., 2016).

El rapido desarrollo de los medios sociales y de la Web 2.0 ha proporcionado un enorme po-

tencial para transformar el comercio electronico, que ha pasado de ser un entorno orientado al
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producto a uno social y centrado en el cliente. En esencia, los medios sociales se refieren a las
aplicaciones basadas en Internet construidas en la Web 2.0, mientras que la Web 2.0 se refiere
a un concepto y a una plataforma para aprovechar la inteligencia colectiva (Kaplan & Haenlein
2010). En este entorno, los clientes tienen acceso a conocimientos y experiencias sociales que
les ayudan a comprender mejor sus propositos de compra en linea y a tomar decisiones de

compra mas informadas y precisas (Kaplan & Haenlein 2010).

En general, el comercio social se refiere a la utilizacion de la Web 2.0 en el comercio electro-
nico, en particular las caracteristicas principales de la Web 2.0, como los contenidos generados
por los usuarios y el intercambio de contenidos (Constantinides & Fountain 2008). Wigand et
al. (2008) captan las alteraciones del comercio social y describen el concepto como la aplicacion
de los medios sociales para dar forma a los negocios, transformando asi un mercado de bienes
y servicios en un mercado centrado en la sociedad e impulsado por los usuarios. Con la Web
2.0, las percepciones, preferencias y decisiones de los clientes no so6lo se basan en la informa-
cion presentada en los sitios web de comercio electronico, sino que también estan influenciadas
por el contenido generado por las personas en las redes sociales. Como indican Stephen y Tou-
bia (2009), en el entorno del comercio electrénico la Web 2.0 traslada el poder del mercado de
las empresas a los clientes. Ademas, dado gque sus necesidades se ven alteradas por los crecien-
tes requisitos de los servicios y aplicaciones en linea, los clientes buscan formas mas sociales e
interactivas de estimular el compromiso. La Web 2.0 ofrece a los clientes nuevos enfoques para
interactuar con los vendedores y las comunidades de pares al mismo tiempo (Constantinides &
Fountain, 2008).

Las redes sociales pueden desempefiar un papel relevante en la motivacion del comportamiento
de compra por impulso (Pikas & Sorrentino, 2014). Si los motores de busqueda juegan un papel
particular en la busqueda de la informacion, las redes sociales juegan un papel estratégico en la
fase de post-venta. Facebook e Instagram tienen un gran grado de penetracion; ademas, los
consumidores reconocen que estas redes sociales han desencadenado algunas compras impul-
sivas y han mostrado una notable intencion de utilizarlas para realizar compras. Por el contrario,
Twitter es la red social con menor potencial para inspirar la compra por impulso (Berne-Manero
& Marzo-Navarro, 2020). Los compradores online de ropa y complementos consideran las re-
des sociales como una fuente de inspiracion que puede desencadenar su comportamiento de
compra (Pikas & Sorrentino, 2014).
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Ademas de estos cambios en los canales de compra de moda, también se dan cambios en la
consideracion de las sostenibilidad en la compra. Una encuesta (Gazzola et al., 2020) destaco
la creciente atencion que las generaciones mas jovenes prestan hoy a la sostenibilidad y a la
economia circular. La mayor sensibilidad de los consumidores entre la Generacién Z y los Baby
Boomers hacia las cuestiones relacionadas con la sostenibilidad hace que las marcas de moda
mejoren su reputacion incluyendo la responsabilidad social en su propuesta de valor. EI cambio
en el contexto competitivo en el que se encuentran las empresas lleva inevitablemente a que la

sostenibilidad se convierta en un potente motor de innovacion (Gazzola et al., 2020).

Aun asi, la industria mundial de la confeccién de 1,3 billones de délares emplea a mas de 300
millones de personas a lo largo de la cadena de valor y ha duplicado aproximadamente la pro-
duccion de ropa en los ultimos 15 afios (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Esto se debe a
que una de las logicas predominantes de la industria es la l6gica del comercio, que se basa en
la velocidad y la asequibilidad y se centra en consideraciones econdmicas, que definen el sis-
tema de moda rapida actualmente dominante. La otra logica predominante, la del arte, por el
contrario, requiere creatividad y valora la estética, lo que define la alta moda y sigue siendo
dominante en la alta costura. La nueva logica de la sostenibilidad, que esta surgiendo lenta-
mente, implica practicas de produccion y consumo ecoldgica y socialmente conscientes y re-
quiere que todos los actores institucionales sean conscientes del bienestar del medio ambiente,
los trabajadores, los consumidores y la sociedad en general, lo que define las caracteristicas de
la moda sostenible (Hur & Cassidy, 2019).

Otro problema es que los productos sostenibles se perciben como mas caros. Es especialmente
costoso fabricar productos sostenibles cuando se producen a pequefia escala. Por ejemplo, los
productos de los disefiadores locales suelen ser mas caros que los de los minoristas de moda
rapida (Scaraboto & Fischer, 2013). Asi que, aunque los consumidores conozcan las pautas de
abastecimiento o el coste de la mano de obra del producto, a menudo no pueden comprar deter-
minados productos por falta de capital. Afirman que, ademas de las razones econémicas, hay
otros factores que pueden dificultar la compra de moda sostenible, como las barreras externas
e internas a las que se enfrentan los consumidores de ropa cuando intentan comprar productos
respetuosos con el medio ambiente: conocimientos limitados, disponibilidad limitada de pro-
ductos alternativos, asi como el papel de la moda, las normas sociales y el estatus relacionado

con la visibilidad personal, la apariencia y el estilo (Hur & Cassidy, 2019).
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Especialmente la falta de conocimiento de los impactos y de las alternativas sostenibles parece
ser de gran importancia, como muestra un estudio de Hill y Lee (2012) que buscaba describir
especificamente las percepciones generales y el conocimiento de los consumidores de la Gene-
racion Y sobre la sostenibilidad y las practicas medioambientales en la ropa. En general, los
consumidores expresaron un sentimiento positivo hacia la sostenibilidad, pero también recono-
cieron su falta de conocimiento en relacién con la sostenibilidad de la ropa y la tendencia do-
minante no es esta, todavia, y para este tramo de edad vestir de forma diferente a la norma social
es un problema (Hill & Lee, 2012). Eso confirma la discrepancia entre las actitudes y los com-
portamientos reales identificados anteriormente (Hill & Lee, 2012).

Pero, ¢por qué es asi? Los valores éticos como el altruismo (justicia social) y la biosfera (pro-
teccion del planeta y responsabilidad) han demostrado ser importantes para los consumidores;
sin embargo, como argumentan Kim y Damhorst (1998), los valores egoistas (sensacion de
logro, autoexpresion y autoestima) no deben ignorarse a la hora de entender el consumo de
moda sostenible. Los beneficios para el yo en términos de sensacion de logro, mejor salud,
autoestima y relacion calidad-precio siguen sumando mas que la responsabilidad, la proteccion
del planeta y la justicia social juntas. De hecho, los consumidores de moda sostenible perciben
el valor en términos no econdmicos. Costes como la escasa eleccion de materiales naturales,
los precios elevados, la falta de disponibilidad, el tiempo de busqueda sobre temas medioam-
bientales o de justicia social y las gamas limitadas de productos se convierten en los beneficios
percibidos del producto: disefios mas sanos, méas duraderos y Unicos, cortes atemporales y teji-
dos de mayor calidad, y en los beneficios psicoldgicos de la realizacion, la individualidad, el
sentirse bien y la mejora de la autoestima. Por ejemplo, la falta de disponibilidad, los materiales
naturales y la "falta de moda™ de la nocion de moda sostenible conducen a disefios Unicos y a
la individualidad. Existe una clara correspondencia entre los costes asociados a la moda soste-
nible y una mayor percepcion de valor (Song & Ko, 2017). Asi, lo que algunos ven como una
barrera para comprar, otros lo ven como una razén para hacerlo. El deseo de los consumidores
jévenes de una moda rapida de bajo coste se une a una renta disponible reducida y a una dispo-
nibilidad constante. La moda rapida explota este segmento, ofreciendo el disefio del momento

y la gratificacion inmediata de identidades temporales en continua evolucion. (Joy et al., 2012).

La moda sostenible deberia ser algo mas atractivo, ya que deberia ayudar a los consumidores a
volver a conectar con su ropa, con sus conceptos de disefio y a reflejar su personalidad, esta-

bleciendo asi una relacion mas sana entre los consumidores y su ropa. Se puede argumentar que
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un enfoque para mejorar la moda sostenible es promover la moda lenta, "la disminucion de la
velocidad del ciclo moda/consumo y el aumento de la compra de prendas de moda de calidad y
duraderas" (Gupta et al., 2019; p. 188), entre los consumidores. La moda lenta no consiste en
responder a las ultimas tendencias; se trata de un cambio de actitud que implica comprar algo

que no parecerd pasado de moda después de una temporada.

Otra contribucion para acelerar el movimiento de sostenibilidad es apoyar una filosofia de cero
residuos, utilizando fibras sostenibles, aumentando la durabilidad de los productos y promo-
viendo el reciclaje, la reparacion y el upcycling que “es una estrategia existente aplicable a la
produccion de moda, con materiales desechados que se utilizan para disefiar y crear productos
de mayor valor, manteniéndolos en uso productivo durante mas tiempo” (Han et al., 2016; p.
69). Ademas, se puede garantizar un salario digno y mejores condiciones de trabajo para los
empleados de la confeccion y crear sistemas de circuito cerrado en los que se anime a los clien-
tes a devolver la ropa que no deseen, que se utilizara como material textil en nuevos productos.
Algunas de estas soluciones, como la creacion de sistemas de circuito cerrado, requieren la

colaboracion de los consumidores y nuevos avances tecnoléogicos (Han et al., 2016).

Aparte de eso, la mala gestion de las palabras en el Iéxico verde, “"terminologias que proporcio-
nan una definicién, claridad y limites" (Thomas, 2008), en este caso en la moda ecoldgica,
conduce a la desconfianza del usuario y a la reduccion del deseo de comprar o buscar productos
asociados que se etiquetan como, por ejemplo, sostenibles. EI aumento de la comprension de
que algunas marcas de moda estan haciendo algo positivo, pero el bombardeo perpetuo de men-
sajes ecologicos huecos y no accionables ha creado quizas un sentimiento de frustracion tanto
en las marcas de moda como en los gobiernos. Las marcas de moda harian bien en elegir un
tema para el cambio hacia la sostenibilidad e integrarlo en la narrativa promocional, ademas de
asegurarse de gque sus usuarios entienden como los beneficios repercuten en todas las partes
interesadas (Evans & Peirson-Smith, 2018).

En definitiva, dos son los los grandes cambios que estan afectando a esta industria: la digitali-
zacion y la sostenibilidad. La digitalizacion conlleva x, y, z. La presion parala sostenibilizacion
de la industria ha llevado a b, c, d. Estos dos grandes cambios han podido verse acelerados por

la pandemia, como se explica a continuacion.
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2.3 Impacto de COVID-19

La aparicion del COVID-19 y su difusion mundial en 2020 ha cambiado la vida de millones de
personas. Durante esta crisis, el mundo ha observado la imposicién de prohibiciones de viajes
internacionales, el cierre de paises enteros y el cierre de tiendas y puntos de servicio (Soga et
al., 2021). La incertidumbre econémica que de ello se deriva cambiaré la forma de comportarse
de los consumidores, en algunos casos durante afos (Zwanka & Buff, 2020). A medida que el
mundo comienza su lento pivote de la gestion de la crisis COVID-19 a la recuperacion y la
reapertura de las economias, esta claro que el periodo de cierre ha tenido un profundo impacto
en la forma de vivir de las personas. Los nuevos comportamientos de los consumidores abarcan
todos los &mbitos de la vida, desde la forma de trabajar hasta la de entretenerse y la de comprar
(Soga et al., 2021). Estos rapidos cambios tienen importantes implicaciones para los minoristas
y las empresas de bienes de consumo. Muchos de los cambios a largo plazo en el comporta-
miento de los consumidores todavia se estan formando, lo que da a las empresas la oportunidad
de ayudar a dar forma a la "Nueva Normalidad" (Zwanka & Buff, 2020). Aunque todavia no
hay estudios sobre cambios en moda (lo que motiva la realizacion de este trabajo), se han ana-

lizado cambios en otras industrias que se describen a continuacion.

En el mercado alimentario, han surgido nuevos tipos de comportamiento que continuaran una
vez que se hayan suavizado las restricciones, aungque en menor medida. Los consumidores bus-
can alimentos de larga duracion y dan mas importancia a la conveniencia (Martin-Neuninger &
Ruby, 2020). La tendencia a comprar en linea ha aumentado, al tiempo que se favorece a marcas
y minoristas hasta ahora no utilizados, lo que puede haber afectado negativamente a la fidelidad
a ciertas marcas (Martin-Neuninger & Ruby, 2020). Aunque esto, como algunas de las otras
observaciones, se practico inicialmente por necesidad, los consumidores se han centrado en
limitar el desperdicio de alimentos durante el periodo de pandemia (Borsellino et al., 2020).
Las crecientes consideraciones de salud tienen el potencial de apoyar el cambio de comporta-
miento en relacién con las dietas sostenibles y la promocidn de modelos de produccion soste-
nibles (Martin-Neuninger & Ruby, 2020). Los gobiernos estatales y locales pueden aumentar
el acceso a los alimentos saludables y disminuir el acceso a los alimentos insalubres mediante

la promulgacion de leyes o reglamentos (Borsellino et al., 2020).

En los tiempos de desconexidn social total, las plataformas digitales eran la mejor opcion para
que la gente estuviera conectada. La pandemia ha puesto de manifiesto las necesidades basicas

de unir la funcionalidad digital dentro y fuera de los paises, las plataformas digitales han dado
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la solucién a muchos problemas. La tecnologia ha demostrado ser una herramienta Util y nece-
saria para ayudar en una crisis. Debido a la comodidad que proporciona el consumo a través de
Internet mientras se esta en casa, y con la generalizacion y difusion de la tecnologia y el desa-
rrollo de aplicaciones para teléfonos inteligentes, el aspecto digital y electrénico del negocio
minorista puede fortalecerse mas rapidamente que las expectativas anteriores en todo el mundo.
En este sentido, la pandemia se considera un acelerador de la tecnologia y el comercio electro-
nico (Galhotra & Dewan, 2020). Ademas, el aumento de las ventas minoristas en linea a nivel
mundial era inferior al 10% del total de las ventas minoristas o del 10% al 15% de las ventas
minoristas en linea antes de la pandemia de COVID-19 (Sayyida et al., 2021). La necesidad del
consumidor de tocar directamente los productos antes de comprarlos en las tiendas fisicas au-
menta su satisfaccion en las compras y, por tanto, puede ser un impedimento para el progreso
tecnoldgico. Sin embargo, el paso de la facilidad de acceder a la informacion en linea antes de
realizar una compra, puede haber desplazado esa necesidad de tocar y sentir (Sayyida et al.,
2021).

Otra muestra de la creciente digitalizacion de los canales se encuentra en el sector bancario, que
reveld que el grado de consumo de servicios bancarios moviles/por Internet de los encuestados
ha aumentado durante la pandemia en comparacion con el periodo anterior a la misma (Baicu
et al., 2020). Los gestores de los bancos deberian tener en cuenta en la etapa posterior a la
pandemia que hay que vigilar de cerca las necesidades y la percepcion de los clientes, porque
es muy posible que una gran cantidad de ellos siga utilizando esta nueva interfaz, un ejemplo
de ello es el cierre de algunas sucursales con el fin de atender a los clientes (Shahabi et al.,
2020).

Ademas de una mayor digitalizacion en las compras, se ha observado también und mayor com-
portamiento ambiental entre los consumidores quienes no sélo han limitado sus préacticas de
consumo para adaptarlas a la situacion de confinamiento impuesta por la pandemia, sino tam-
bién -y quizas sobre todo- han repensado su modelo de consumo, eligiendo productos y servi-
cios con mayor atencién y responsabilidad. Como sefiala Cohen (2020), al desencadenar un
proceso de cambio social, la propagacion del virus COVID-19 es simultdneamente una emer-
gencia de salud pablica y un experimento en tiempo real de reduccion de nuestra economia de
consumo. De hecho, en respuesta a la propagacion del virus, los consumidores han puesto en

marcha précticas que modifican su comportamiento de consumo y reorganizan sus estrategias
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de compra de acuerdo con las condiciones de blogueo y distanciamiento social impuestas por

las autoridades.

Esposti et al. (2021) han investigado el impacto del COVID-19 en el consumo sostenible y las
practicas de consumo colaborativo. De hecho, los encuestados han adaptado sus patrones de
consumo a las nuevas condiciones externas. Ademas, la disposicion de los encuestados a com-
prar productos de bajo impacto ambiental pone de manifiesto que la conciencia de los proble-
mas ecoldgicos y sociales entre las generaciones mas jovenes es cada vez mayor, al igual que
su apreciacion de que las marcas presten mas atencion al impacto ambiental de la cadena de
suministro. Méas de dos tercios de los 510 encuestados son muy propensos a comprometerse
con el consumo sostenible, y no sélo porque se haya convertido en una tendencia de moda o
porque se dejen llevar por la aceptacién social, sino que les mueve un interés sincero por los
problemas medioambientales y la justicia social. Sin embargo, 3 de cada 10 opinan que sus
opiniones no han cambiado sustancialmente (Esposi et al., 2021).

Tras el cierre de la mayoria de las instalaciones de moda del mundo (Sen et al. 2020), millones
de trabajadores de la confeccidn se quedaron sin seguridad laboral y, en algunos casos, sin
cobrar el trabajo ya realizado. El gasto de los consumidores en moda se desplomo, los pedidos
se cancelaron y las empresas, sobre todo las pequefias e independientes, trataron de mantenerse
a flote (Sen et al. 2020). Toda la cadena de suministro global se rompio, ya que las materias
primas de China ya no estaban disponibles y otros componentes como el transporte se han in-
movilizado (Sen et al. 2020). La COVID-19 ha puesto de relieve las asimetrias geograficas en
las solidaridades de los trabajadores, haciendo cada vez mas evidente quiénes son considerados
parte del "equipo” (los trabajadores "visibles™, como los trabajadores del comercio minorista),
y por lo tanto se consideran dignos de apoyo o proteccion, y quiénes no (los trabajadores "invi-
sibles”, como los trabajadores de las fabricas de ropa y los trabajadores a domicilio). Algunas
marcas han sido sorprendidas violando las politicas de distanciamiento social en sus almacenes
de distribucién. Con millones de puestos de trabajo en riesgo de quiebra, la situacion del empleo

puede empeorar (Brydges & Hanlon, 2020).

Mientras que las tendencias de los Gltimos afios, como la moda répida y la moda sostenible, son
ahora claramente visibles y cuantificables, el alcance de la pandemia de aln no esta claro. En
la actualidad, existen un par de trabajos cientificos que tratan de otros sectores como el alimen-

tario o el financiero, pero segun el autor, ain no hay suficientes fuentes para el cambio de
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comportamiento del consumidor en la industria de la moda. Aparte de algunos avances genéri-
cos en el comercio minorista, los resultados obtenidos hasta ahora no son suficientes. El obje-
tivo de este trabajo es captar los cambios en el comportamiento del consumidor en la compra
de laropa nueva en la industria de la moda desde el brote de COVID-19, identificar las posibles
tendencias que se estableceran en el futuro y dar una primera valoracion de si éstas permitiran
una mayor sostenibilizacion de las industria/permitiran reducir los peores impactos de la indus-

tria.
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3 Meétodologia

En el presente estudio, se utiliz6 un método cualitativo en forma de nueve entrevistas en pro-
fundidad guiadas para averiguar cémo ha cambiado el comportamiento de la Generacion Z a la
hora de comprar moda desde el estallido de la pandemia y las restricciones sociales resultantes.
En concreto, se trataba de identificar las motivaciones que subyacen al comportamiento de las
personas, la forma en que procesan la informacion y los incentivos y barreras que intervienen
en la compra de ropa. El estudio exploratorio es el mas adecuado para este fin, ya que trata de
comprender cuestiones sociales complejas y, a partir de las explicaciones de las entrevistas en
profundidad, intenta detectar los factores de cambio social ya en el momento de su aparicién
(Boyce & Neale, 2006). La entrevista en profundidad guiada cubre tanto el alcance como la
profundidad del tema y proporciona un material diverso y comparable, que por lo tanto es per-
fectamente adecuado para la elaboracién de un tema hasta ahora poco explorado y nuevo.

Las personas de la Generacion Z nacieron entre 1995-2012 y también se les conoce como "na-
tivos digitales” (Singh, 2014, p. 59). Como su nombre indica, en su mayoria son criados con
los ultimos productos tecnoldgicos, bien educados, innovadores y se preocupan por las circuns-
tancias sociales (Piporas et al., 2017). Por ello, la sostenibilidad es un tema importante para
ellos y se incluye cada vez mas en la decision de compra de bienes de consumo. Las otras
tendencias como consumidores son la innovacion, la comodidad y la seguridad (Dabija et al.,
2020). Aunque el potencial de mercado de la Generacion Z es bien conocido y esta en constante
crecimiento, sélo hay unos pocos estudios en la literatura que describen su comportamiento e
influencia en la industria de la moda y otros sectores de consumo (Piporas et al., 2017). Este

estudio se realizo con individuos de esta generacion.

En el muestreo tedrico se ha procurado respetar el principio de diversidad (Francis et al., 2010).
Entre los nueve entrevistados habia 5 mujeres y 4 hombres, que fueron clasificados segun dife-
rentes criterios: nacionalidad, telebtrabajo durante la pandemia (si 0 no), ingresos (entre bajo y
alto), frecuencia de uso de los productos tecnologicos y dominio de su manejo (mas 0 menos)
y preocupacion medioambiental (mayor o menor). El resumen de los perfiles puede consultarse
en la Tabla 1.

El guion se estructurd en funcién de los temas relevantes para dilucidar el proyecto de investi-
gacion y, finalmente, se estructurd en funcion de la intimidad para crear primero una atmoésfera
de confianza, de modo que fuera mas facil obtener respuestas a preguntas mas explosivas. En

primer lugar, se aseguro a los encuestados que sus datos personales no serian compartidos y
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que la entrevista seria andnima, y se les pidié el consentimiento para ser grabados. Después, el
contenido puede dividirse en tres fases. Primero, se formularon preguntas algo mas abiertas y
generales sobre la ropa y la moda para entrar en materia. A esto le siguié la transicién a la
pandemia y el brote de COVID-19. En definitiva, el autor queria saber como afectaban la cua-
rentena y las restricciones sociales a los habitos de compra de ropa. Luego, justo antes de co-
menzar la Gltima parte, se hicieron preguntas mas especificas y se abordaron temas mas delica-
dos, como la sostenibilidad. Por altimo, se utilizaron vifetas, “la presentacion de un marco o
contexto comun para la obtencién de las diferentes perspectivas de los consumidores” (Grgnhgj
& Bech-Larsen, 2010, p. 452). Las vifietas se disefiaron de forma que se describieran en primer
lugar la historia y las pautas de comportamiento de una persona que compraba ropa. Después,
el comportamiento ha sufrido un cambio debido al brote del virus COVID-19. A continuacién,
se preguntd a los encuestados por qué creian que este comportamiento habia cambiado y si
podian imaginarse que se mantendria en el futuro en ausencia de la pandemia. La literatura ha
demostrado que las vifietas son especialmente Utiles en las entrevistas a consumidores, ya que
otorgan especial relevancia a determinados aspectos del estudio y les dan un contexto familiar
para que los encuestados se animen a responder de forma mas extensa y puntuada (Grgnhgj &
Bech-Larsen, 2010). No obstante, durante las entrevistas se cambié a menudo el orden de las
preguntas para no interrumpir a los entrevistados y asi crear un ambiente de conversacion mas
dinamico y posiblemente generar mas ideas. EI guion completo se puede consultar en el Anexo
1.

Tras la realizacion de las entrevistas, se analizo cada una de ellas individualmente y, finalmente,
en su conjunto. Posteriormente, se identificaron las similitudes y diferencias y se examinaron

en forma de resultados en varios grupos tematicos.
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Tabla 1. Perfil de informantes

Pseud6- Género Edad Naciona- Teletra- Ingresos Tecnold- Preocu-
nimo lidad bajo gico pacion
ambien-
tal
Barbara Feminino 24 Espafiola  Si Medio Mas Mayor
Frida Feminino 23 Alemana  Uni*, si  Bajo Menos Mayor
Jan Masculino 22 Alemana  Uni*,si  Bajo Menos Mayor
Julia Feminino 22 Alemana No Medio Menos Menor
Levy Masculino 22 Alemana  Si Bajo Mas Menor
Maria Feminino 23 Guatemal- No Bajo Menos Mayor
teca
Pablo Masculino 23 Mexico Si Bajo Menos Mayor
Pascal Masculino 22 Alemana  No Bajo Mas Mayor
Sarah Feminino 23 Alemana  Uni*,si  Bajo Menos Menor

* Uni es una abreviatura de universidad, lo que significa que estos encuestados no estaban empleados

durante la cuarentena y s6lo estaban matriculados en una universidad.
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4  Resultados

En primer lugar, se organizaron los resultados segun los cambios generales en la percepcion y
el significado de la moda. Posteriormente, se analizaron con mas detalle los cambios de com-
portamiento, cdmo se produjeron y cudles fueron las motivaciones que los impulsaron. Se pue-
den identificar tres categorias en las que el comportamiento ha cambiado, o en algunos casos,

no ha cambiado: volumen y canal, tipo de ropa y sostenibilidad.

llustracion 1. Resumen de los resultados

Menos
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tipo de moda
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La ilustracion 1 muestra los cambios en el comportamiento de compra de moda de la Genera-
cién Z identificados en el estudio. En las areas de volumen y canal, asi como en el tipo de ropa,
se pudieron identificar dos direcciones de comportamiento. Estas estan relacionadas principal-
mente con la comprensidn de las limitaciones. Mientras que dos tercios de los encuestados se
comportaban mas bien optimistas y veian la ropa nueva como algo que podrian volver a lucir
en publico en algin momento, el resto argumentaba con pesimismo y opinaba que no vale la
pena comprar ropa para salir porque de momento, no lo puede hacer. Se identific6 una tendencia

mas cohesionada entre los encuestados en el tema de la sostenibilidad. Esto se basa en un mayor
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interés por el tema, pero pocos cambios en el comportamiento, ya que tanto las barreras externas
como los motivos internos para comprar ropa se resisten a ello. A continuacion se describen

estos resultados con mas detalle.

4.1 Percepcion e importancia de la moda

Para la mayoria de los encuestados, la moda es una forma de expresar sus opiniones y senti-
mientos al mundo exterior. Es un reflejo y una transmision de la propia personalidad. Por esta
razon, la moda tiene una gran importancia en la vida de estas personas, permitiéndoles sentirse
cdémodos y bien consigo mismos y conduciéndoles a un mayor nivel de felicidad y satisfaccion.
Asi, la compra de ropa no se presenta como un acto ineludible, sino como un factor que puede
aportar diversion a la vida y una buena oportunidad para desarrollarse, asi como para probar
cosas nuevas. S6lo uno de los encuestados, Levy, ve este asunto de forma un poco diferente,
describiendo su relacion con la ropa como indiferente. Acorde a la informacién proporcionada
por el participante, aunque la moda no juega un papel importante en su vida y no suele invertir
tiempo en ir de compras, la actividad no le molesta ni le es fastidiosa, sino mas bien la describe

como emocionante.

Teniendo esto en cuenta, los encuestados se preocupan naturalmente por la forma en que los
demas perciben su ropa y sus atuendos, y por ello se esfuerzan por elegir cuidadosamente lo
que llevan en puablico. Debido a la cuarentena y a otras restricciones sociales, se tenia mucho
menos contacto con otras personas fuera de la propia casa y, sobre todo, se podia salir menos
al exterior. Por lo tanto, los procesos normales de pensamiento como: ";qué me pongo hoy para
el trabajo/la universidad?" y "¢qué vestido es apropiado para el cumpleafios de XY?”, han cam-
biado, viéndose una reduccién en el interés que las personas suelen dar a su forma de vestir.
Una de las observaciones de Jan y de quienes le rodean es que cada vez hay mas gente que va
de compras o pasea con ropa informal porque tiene menos "miedo™ de cruzarse con gente co-
nocida. A partir de esta afirmacion, se puede concluir que la importancia de crear una buena
imagen externa hacia los demas sigue presente, pero debido al menor contacto, la necesidad de
mantener constantemente esta imagen se ha perdido gradualmente. Especialmente en el &mbito
laboral se notaba que la gente que teletrabajaba no seguian preparandose, sino que "se preferia
dormir esas 1-2 horas mas" (Sarah). En definitiva, la comodidad es un aspecto que ha pasado a
primer plano para muchas personas, mientras que la estética, que antes contribuia a los princi-

pales argumentos en la eleccion, ha pasado a un segundo plano.
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La gran pregunta sigue siendo si esta tendencia se revertird cuando terminen las medidas de
proteccion, ya que el razonamiento de los encuestados se refiere principalmente a la abstinencia
de las salidas habituales y los grandes eventos, o a otras ocasiones como los cumpleafios o los
viajes, una vez que la gente vuelve a una rutina diaria similar a la de antes. A la pregunta de si
el papel de la moda ha cambiado araiz de la pandemia y el impacto que ha tenido, Julia contesto:
"a la larga no lo creo, porque si antes tenias esa actitud de expresarte a través de tu ropa y
disfrutabas compréandola, no habra cambiado mucho por Corona sélo porque uno no haya po-
dido ir de compras durante un periodo de tiempo" (Julia). Esta opinién es compartida sobre
todo por Barbara, Jan, Frida y Maria. Este acto de rebeldia parece bastante previsible, sobre
todo porque estos encuestados siguieron comprando ropa durante el cierre para poder presen-
tarsela a sus amigos cuando volvieran a abrir los bares y restaurantes. Debido al mayor tiempo
que pasan encerrados en compafiia de un nimero reducido de personas, ahora intentan recuperar
ese tiempo perdido. El hecho de que la gente también haya tenido mas tiempo para familiari-
zarse con los nuevos looks ha hecho que ahora quieran presentarse renovados y reforzados. Tal
y como decia Jan: “Por el hecho de que podias salir menos y simplemente no tenias tanto que
hacer, has buscado mas en Internet, lo que habia de novedades. Entonces, me he quedado con
ganas de ropa nueva y, en parte, he tenido unos cuantos ataques de compras en invierno, incluso
de productos de verano. [...], cuando todo se abre de nuevo, quieres volver a estar fresco.”
(Jan).

En general, se pudieron identificar dos tendencias, principalmente en funcion de la evaluacion
de la situacion actual por los encuestados, en particular cuanto tiempo les seguiran afectando
las regulaciones gubernamentales y en qué medida. Entre esas restricciones, el teletrabajo fue
un cambio duro para algunos, para otros no tanto o pudieron seguir haciendo su trabajo con
normalidad. Cuanto menos se sentia restringido en sus acciones y cuanto mas se veia las medi-
das de proteccion como una oportunidad de conseguir nuevos looks, mas se ha aprovechado de
informarse sobre las nuevas tendencias, y la moda acabd por convertirse en una parte de la vida
aln mas importante que antes. Frida dijo que, aunque se vio afectada como todo el mundo,
aprovechd el nuevo tiempo para pensar mas en su ropa y en lo que realmente quiere expresar
con ella. En su caso, esto ha llevado a una revision de su armario y a la compra de nuevas

prendas con las que se siente mas identificada.

En el otro lado estan las personas que se sienten mas limitadas por las medidas y se rinden a la

situacion. Se adaptan a la nueva situacion prestando menos atencion a su apariencia, queriendo
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sentirse mas seguras y, por lo tanto, poniéndose méas ropa de deporte o de hogar. Pablo subraya
esta hipdtesis con su comentario: “Yo creo que es normal que disminuye el volumen de ropa
gue compramos cuando estamos encerrados en nuestra casa. [...] En mi caso, la ropa se ensucia
menos, también haces menos cambios porque al final no te importa tanto si te ven con el mismo

outfit 2-3 dias siguientes” (Pablo).

A continuacion se centrara mas en los cambios (0 no) en el comportamiento de compra de ropa

de los encuestados.
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4.2 Cambios en habitos de comprar moda

4.2.1 Volumeny canales

Tras los devastadores efectos econdmicos de la pandemia, como el cierre de empresas y el
despido de empleados (Sen et al., 2020), cabe suponer que con menos capital disponible, la
gente comprard menos articulos no esenciales (Sen et al., 2020), como ropa, y limitara sus com-
pras al minimo. Aunque los encuestados en este estudio proceden de distintos tramos salariales,
nada ha cambiado en sus ingresos econémicos en los ultimos meses, por lo que la influencia de
la reduccion de los ingresos no ha podido ser observada. Pero, incluso con iguales salarios, hay
gente que ha comprado menos ropa, pero también gente que ha comprado lo mismo o incluso
maés. De nuevo, la perspectiva del impacto de la pandemia es de gran importancia. Pascal y
Pablo, en particular, mencionan la falta de eventos sociales, como salir a comer juntos o, en
general, estar en la ciudad entre cierta gente, como razon para haber comprado menos. Comprar
ropa es algo que les gusta a los dos, pero cuando lo hacen, no es solo para ellos, sino para ser

Vvistos y experimentar activamente.

Para Levy, a quien tampoco le gusta comprar ropa por Internet, otra razon del menor volumen
de compras fue el cierre de las tiendas fisicas. Estos tienen la ventaja de poder tocar y probarse
la ropa directamente, lo que juega un papel importante a la hora de comprar. El corte es muy
importante para todos los encuestados, para algunos mas bien comodo y de gran tamafio, para
otros mas bien ajustado y elegante. Al finy al cabo, quieren sentirse bien, ya sea por la holgura
de la ropa o por el atuendo y la imagen que transmiten con él. Para ello, las descripciones e
iméagenes con los modelos correspondientes en las paginas de Internet no son suficientes hasta
ahora. La tecnologia mas avanzada, como la realidad virtual (RV), ain no se ha utilizado y se
Ve con bastante escepticismo. Ya que hasta ahora el esfuerzo de la adquisicion de las gafas de
RV vy la frecuencia de uso, en el rendimiento no se valora y no se refleja. La RV es una ilusién
de inmersion tridimensional, generada totalmente por ordenador, que puede ser explorada e
interactuada por un individuo mediante el uso de gafas o auriculares especializados (Boardman
et al., 2019). Ademas, es imposible saber desde casa como se siente la ropa en la piel y si la
composicién del material es compatible con el propio gusto. Los jerséis a los que salen bolitas
y los tejidos propensos a las manchas de sudor son mucho mas dificiles de detectar si no se ha

podido tocarlos ni probarselos antes.

Sin embargo, como consecuencia de que las tiendas no estaban abiertas, la gente con esta vision,

compraba ropa por Internet. Lo que antes habia servido casi exclusivamente como fuente de
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inspiracion e informacion se utilizaba ahora como medio para satisfacer directamente sus de-
mandas. De este modo, se compraron principalmente marcas familiares ya conocidas, porque
uno podia orientarse en su propio guardarropa segun los criterios mencionados anteriormente
(talla, corte y material). Este comportamiento fue impulsado principalmente por el aumento del
uso de dispositivos electrénicos como el movil y el portéatil, en particular la navegacion por las
redes sociales como Instagram y YouTube. Al pasar mas tiempo en estas plataformas, la gente
estaba expuesta a mas anuncios sobre moda y se veia tentada a comprar a partir de ciertos

descuentos u otros incentivos.

Como se ha mencionado anteriormente, existen otros extremos, en los que la gente compra
igual o incluso méas que antes de la pandemia. Esto es cierto para las personas que se vieron
afectados por la pandemia tanto como los demas, pero tuvieron una actitud méas positiva y en-
contraron nuevas ocupaciones, incluyendo una mayor afinidad por la ropa. Incluso tenian a
menudo la vista puesta en el futuro, llenos de esperanza de que pronto se podria retomar la vida
con normalidad. Julia describe que al principio se sintié conmocionada, pero que luego reorga-
nizo su vida con relativa rapidez y trato de sobrellevar la situacion lo mejor posible. Sobre todo
porque sigue perteneciendo a la parte privilegiada de la sociedad, como los demas entrevistados.
El dinero que se ha ahorrado viajando menos, yendo a menos restaurantes u otras actividades
de ocio, se ha podido invertir asi, en ropa nueva. Frida describe sus sentimientos al hacer com-
pras en linea durante el encierro: “Me he tratado mas [desde el brote]. Asi que incluso podria
hacer la vista gorda si algo cuesta mas, porque me da alegria. Creo que soy mas dependiente de
eso durante la pandemia que antes. Ahora abrir un nuevo paquete es todo un acontecimiento en
mi casa” (Frida). Asi que se compraba mucho porque no se tenia mucho mas que hacer y por el
aburrimiento se pasaba bien el tiempo en las profundidades de internet buscando nuevos looks

que revelar mas tarde cuando se volviera a pasar mas tiempo fuera.

Para el resto de los encuestados (Sarah, Maria, Jan, Barbara, Frida y Jule), el contacto con la
ropa, asi como el corte, también es importante, pero no es un obstaculo que les haga dejar de
comprar por Internet. Ya sean nuevas marcas o ya conocidas, se pedian sin dudarlo. Entre los
nuevos, se compraba a veces mas marcas locales, promovidas por los amigos con el fin de
ayudarlas por la mala situacion en la que se encontraban. Ademas, si una prenda pedida no
llegaba en la talla correcta o no se estaba contento con ella por otras razones, con frecuencia no
se consideraba un gran problema. Las devoluciones y reembolsos gratuitos no se vieron en su

mayoria como una gran molestia o problema. Un tercio de los encuestados lo veia como Jan:
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"Si algo no encajaba al 100% o no me convencia del todo, me lo quedaba igualmente porque

no queria necesariamente devolverlo. Sobre todo porque también estaba en oferta".

En general, se destacaron mas bien las caracteristicas positivas de comprar a través de las tien-
das online, algunas de las cuales ni siquiera se conocian antes y que solo se perciben ahora, por
asi decirlo, a causa de la confrontacién forzada con ellas. Aungue para la mayoria de la gente,
comprar en tiendas fisicas suele ser una experiencia para compartir con los amigos y una forma
de pasar el tiempo, las plataformas de Internet ofrecen otras ventajas. Evitar las grandes colas
y las esperas en la entrada de las tiendas, asi como abrirse paso entre las grandes multitudes es
algo que no se ha extrafiado en los Gltimos meses. Desde la comodidad de tu propio sofa, se
puede pedir ropa a domicilio de forma mucho mas comoda, con un plazo de entrega cada vez
menor (Galhotra & Dewan, 2020).

La diversidad y la accesibilidad es también un argumento que se ha formulado. Se criticd que,
al comprar en las tiendas, uno se limita a lo que estd disponible actualmente. Esto es en gran
medida tamarios y colores significados. Los encuestados se quejaban de que, a pesar de estar
alli, no conseguian lo que querian y al final tenian que hacer el pedido por Internet de todas
formas. Asi que la via online se considera mas directa, al ahorrarse este paso intermedio. Ade-
mas, solo tiene acceso a las marcas y tiendas que se encuentran cerca de uno mismo, por lo que
se prefiere claramente a los habitantes de las grandes ciudades sobre los que viven en el pueblo
o0 en localidades mas pequefias. El hecho de disponer de una oferta aparentemente inagotable
de productos en todas las variantes imaginables en Internet ha provocado un aumento del nu-
mero de compras. Una vez mas, las redes sociales han hecho visible su influencia, sefialando
estos beneficios mediante anuncios y publicaciones de amigos. Maria se ha dado cuenta de que
cada vez hay mas gente que cuelga en Instagram prendas “artesanal”, con las que se identifican
aln mas y mejor. Asimismo, quieren ayudar a su entorno con una mayor eleccion para vestirse

de una forma mas adecuada e individual.

Sin embargo, las compras en centros comerciales y zonas peatonales con amigos seguiran exis-
tiendo, incluso cuando haya mas avances tecnologicos. Los encuestados estan seguros de que
la gente que lo disfrutaba antes seguira haciéndolo, especialmente tras la reapertura. Las com-
pras, como tales, seguiran siendo una actividad de ocio que puede compartirse con otras perso-
nas y combinarse con otras aficiones. Pablo se imagina que este tipo de compras serd mas bien
un pasatiempo y al mismo tiempo se podran probar algunos materiales y cortes nuevos, pero al

final se comprara méas desde casa y por internet.
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4.2.2 Tipos de ropa

En esta seccion se investigd si habia habido algin cambio entre los encuestados desde el esta-
Ilido de la pandemia en cuanto al tipo de ropa que usaban, es decir, si el tipo de ropa habia
cambiado o si ahora se daba mas 0 menos importancia a nuevos aspectos a la hora de comprar
moda. La obligacion de pasar mas tiempo en casa ha conducido a que se compre mas ropa de
descanso que antes. Entre ellos se encuentran los pantalones de chandal para los hombres, los
leggings para las mujeres, los jerséis grandes y sueltos y, en general, los cortes mas grandes y
los materiales mas suaves. Barbara habla de sus observaciones de que cada vez mas tiendas de
ropa tienen secciones adicionales para ropa deportiva y de hogar, y atribuye estas observaciones
al cambio de percepcion de la moda por parte de las personas que ahora se quedan en casa mas

que antes.

Ya que se realizaban las actividades laborales y universitarias desde casa, 0 que se salia menos
Yy, por tanto, se tenia que volver a pasar méas tiempo en casa, se queria estar lo mas comodo
posible y abastecerse para el mayor y esperado uso de la ropa informal. No habia motivos para
arreglarse, para algunos ni siquiera para ir a trabajar, y asi aprendian a apreciar cada vez mas la
ropa suelta, de modo que en cierto momento perdian un poco las "inhibiciones" y se ponian
ropa de casa incluso para pasear o ir al supermercado. Sin embargo, que esta tendencia se con-
solide en el futuro no solo depende de los consumidores. Barbara y Pascal asumen que en el
futuro daran mas importancia a la holgura a la hora de elegir su ropa casual. En un contexto
empresarial esto depende todavia de los empleadores y del cddigo de conducta. Barbara por
ejemplo describe que tiene que ir a la oficina vestida de acuerdo con una determinada norma
definida por la compafiia. Esto deja poco espacio para la ropa comoda. Al mismo tiempo, Pascal
se queja de la falta de opciones de ropa informal que son mas estéticas y consideradas por el

mundo exterior como formales.

En general, sobre todo al principio de la pandemia, se compraba mucha menos ropa para salir.
La mayoria de los encuestados orientan sus compras de ropa en funcién de las estaciones y
también de los proximos acontecimientos, como cumpleafios, vacaciones o graduaciones.
Como al principio era dificil prever cuando podrian volver a producirse estos hechos, se prestd
menos atencidn a esta cuestion. El inicio de las campafias de vacunacion, fue de nuevo para
muchos un rayo de esperanza y una razon para comprar ropa nueva. Pablo describe sus obser-

vaciones que al principio, cuando se podia empezar a salir de nuevo, las personas se vistieron
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de forma més elegante o Ilamativa para destacar lo mejor posible entre la renovada masa de

gente.

Entre los encuestados, también se observa una tendencia a aumentar las actividades deportivas
y por la ausencia de gimnasios, mas deportes al aire libre o entrenamientos en casa. Todavia no
se disponia del equipo necesario, por lo que al principio y en el transcurso de las restricciones
hubo que hacer nuevas compras. “Al inicio si, definitivamente ropa de deporte. [...] La mayoria
de mis actividades se basaban en hacer deporte” (Maria). Especialmente en el sector del deporte
y el fitness, hay marcas y productos nicho que solo pueden pedirse por Internet. Muchos de los
encuestados s6lo han notado las ventajas de comprar en linea en los Gltimos meses, debido a

que se han ocupado més intensamente de ello y, por tanto, han comprado mas.

En el caso de las prendas que son principalmente de talla Unica, como las gorras, o0 que no se
reconocen a primera vista, como los calcetines y laropa interior, los encuestados no percibieron
ningun cambio importante. El comportamiento de compra aqui, al igual que antes y después del
inicio de las regulaciones, se basoé en el desgaste de las piezas. Por lo general, estos articulos no
se encuentran entre aquellos con los que se expresa la personalidad de uno 'y, por lo tanto, se le
da menos consideracion. El desgaste y la tendencia a la comodidad también han hecho que se
compren menos zapatos. Julia nos cuenta, en particular, que en realidad le gustaba comprar
muchos zapatos y que este comportamiento ha cambiado considerablemente en los ultimos me-
ses. Anteriormente, solia justificar la compra de zapatos nuevos con el hecho de que su stock
actual ya tenia muchos arafiazos y, por tanto, tenia que reponerlos. Salir menos y llevar mas

ropa de casa significo para ella menos zapatos.

Finalmente, un tipo de prenda completamente nuevo ha evolucionado, las mascarillas. Lo que
en un principio fue reclamado por los gobiernos y los expertos en el campo de la virologia como
una medida de proteccién para frenar la propagacion de la pandemia se ha convertido, con el
tiempo, en parte del atuendo de moda (Kipp & Robertson, 2021). Entre los entrevistados, las
mascarillas ain no se perciben como parte de la moda, sino mas bien como una medida de
proteccion y un deber temporal. Sin embargo, hay cierta comprension para un posible cambio
en el futuro: “Lo que mas me hubiera imaginado, por ejemplo, ya que las mascarillas también
forman parte de la moda, es que esto no jugaba ningun papel para mi. Sigo pensando que este
negocio ha sido muy lucrativo para algunas marcas, porque ya es una prenda muy dominante

porque se asienta directamente en la cara” (Pascal). Segun una encuesta de Kluge, casi el 50%
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de los habitantes de Alemania se imaginan usando mascarillas en determinadas situaciones in-
cluso después de la pandemia. Esto se deriva, entre otros, de la incidencia significativamente
menor de otras enfermedades infecciosas que en afios anteriores (Kluge, 2021). A su vez, esto
podria enfatizar de nuevo la parte de la moda y hacer que mas gente se preocupe por hacer

mascarillas auténticas.

4.2.3 Sostenibilidad

Mantener la ropa durante méas tiempo porque no se ensucia tan rapido en casa y, por tanto, se
lava menos, son cambios en el uso de la ropa que pueden considerarse sostenibles. La pandemia
ha resultado en que los encuestados tengan menos problemas para ponerse las camisetas dos
dias seguidos en lugar de cambiarlas diariamente. Sin embargo, la mayoria de los encuestados
se mostraron escépticos ante la idea de continuar con este comportamiento al salir de casa y
volver a estar entre mas personas con mayor frecuencia. Ahora se plantea la cuestion de si se
ha producido un cambio en el comportamiento de compra que pueda calificarse como mas sos-

tenible.

Antes de profundizar en el sector de la moda, cabe sefalar que, por un lado, obligados por la
situacion, pero también por un seguimiento mas largo e intenso del tema, en otros &mbitos de
la vida los entrevistados han adoptado un estilo de vida mas sostenible. Cabe destacar el cambio
de medios de transporte y la compra de alimentos. Viajar menos, caminar o ir en bicicleta en
lugar de utilizar el coche o el transporte publico son algunos ejemplos. En el ambito de la ali-
mentacion hay una clara tendencia hacia los productos locales y el vegetarianismo. En particu-
lar, la creciente cobertura de los medios de comunicacion ha contribuido a sensibilizar a los
encuestados sobre la sostenibilidad. Asimismo, les ha llevado a cambiar su comportamiento

hacia una investigacion posterior méas profundo.

Al comprar ropa, la sostenibilidad parece ser mas compleja y dificil de entender. Aunque la
mayoria de la gente, ahora fortalecida por la pandemia, quiere actuar de forma mas sostenible,
animada por los cambios en otros &mbitos de la vida, hay barreras externas en la industria de la
moda que se lo impiden. Entre ellos destaca que a los encuestados les resulta dificil identificar
comportamientos claros que se consideren sostenibles. Especialmente cuando se compra ropa
nueva que el fabricante describe como sostenible, suele haber confusién. Cémo ha notado Ma-
ria, las empresas de moda rapida ofrecen de repente ropa con un nuevo disefio, pero por el
mismo precio, y al mismo tiempo se supone que son sostenibles. Le cuesta imaginar como

puede ser posible, y aunque ella misma es muy critica con este tipo de prendas, reconoce a
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algunos en su circulo de amigos que caen en esta estafa para tranquilizar su conciencia a la hora
de comprar ropa nueva. En muchas ocasiones no se sabe si se han utilizado nuevos materiales,
se han mejorado las condiciones de trabajo, se ha producido a nivel local o cual factores han
cambiado. Sarah, Frida y Jan opinan que el Estado y las marcas estdn obligados a hacer un
mejor trabajo de educacion y a emitir sefiales claras, como etiquetas o certificados de calidad.
La sostenibilidad todavia no es un criterio de exclusion a la hora de comprar ropa, pero defini-
tivamente es un argumento a favor y tranquiliza la conciencia. Con unas directrices méas precisas
para llenar el déficit de informacidn, los encuestados estan seguros de que un mayor nimero de

personas elegiran productos mas sostenibles.

En el caso de las marcas que son conocidas por el pablico y por su presencia en los medios de
comunicacion y que ademas suelen ser citadas como ejemplo de sostenibilidad, entre los en-
cuestados se mencionan "Ecoalf" y "Patagonia” (Pablo), hay otras barreras externas a la hora
de comprar ropa. El disefio se percibe como mas sencillo y simple en comparacion con la ropa
de moda rapida, que suele estar decorada con fuentes y dibujos extravagantes. Asi que es menos
Ilamativo y los colores parecen mas monotonos y sutiles. Sin embargo, hay encuestados que,
precisamente por esa razon, les parece gustar mas ese tipo de moda, ya que se trata de prendas
"atemporales” (Maria) que pueden resistir las diferentes tendencias de la moda durante un largo
periodo de tiempo. Incluso la pequefa seleccion de ropa y colores se menciona como un incen-
tivo para comprar, porque se siente mas como poseer algo unico que no todo el mundo puede

copiar.

Otro argumento en contra de la compra de ropa sostenible es y sigue siendo, especialmente para
las generaciones mas jovenes con menos poder adquisitivo a su disposicion, el precio. Cuenta
Barbara: "En la moda nunca vamos a llegar a saber realmente el proceso. Ademas me gusta
comprar ropa barata porque para mi, tiene un ciclo de vida muy corta. [...] Entonces la sosteni-
bilidad para mi es muy importante pero si que la verdad es, que en la moda no lo tengo muy en
cuenta. Aunque me gustaria, pero es caro™ (Barbara). Esto significa que la vision de tener que
estar constantemente al dia con las Gltimas tendencias y tener que descubrir y expresarse cons-
tantemente de una manera nueva, en relacién con poco dinero a su disposicion, es un desafio
importante para adoptar comportamientos mas sostenibles. EI deseo de cambiar, de estrenar, de
mostrarse con el mejor look es incoherente con la idea de sostenibilidad, que tiende a promover

un menor consumo.
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La ropa de segunda mano no ha sido una opcion para la mayoria de los encuestados hasta ahora.
A causa de la pandemia, la ropa que se ordenaba al limpiar el armario se revendia o se donaba
a través de plataformas de Internet. No obstante, la adquisicion propia de este tipo de ropa se
refiere poco 0 nada, no por razones de higiene, sino por las dudas sobre la sostenibilidad de este
sistema y por la dificultad de encontrar algo adecuado para ellos. Pablo menciona que hay una
pequefa seleccidn, especialmente para hombres, y que no se fia de las fotos y la descripcion de

los vendedores, por lo que prefiere comprar ropa nueva.

Al final, debido a la voluntad de gastar méas dinero en ropa durante la pandemia, los demas
encuestados también ponen mas énfasis en la calidad. Las personas que compraron ropa soste-
nible, en este caso principalmente de material orgénico, producida localmente y con un sello de
calidad (Maria, Pascal), notaron una mejora en la calidad y estan convencidas de que les durara
mas que sus otras prendas. Frida cree que la conciencia sobre la sostenibilidad esta creciendo
en general en este momento y que muchas personas influyentes en las redes sociales también
estan llamando la atencion sobre el tema. Por ello, se anima especialmente a los méas jovenes a

pensar en la moda sostenible.
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5 Conclusiones

En resumen, desde el brote de coronavirus, se han evidenciado dos patrones de comportamiento
distintos dentro de la Generacion Z. En primer lugar, dos tercios de los encuestados compraron
la misma cantidad o incluso més. Este comportamiento fue causado por un mayor capital dis-
ponible, proveniente de las salidas menos frecuentes. Ademas, el aumento de tiempo y uso del
internet provocaron un creciente nivel de compras, ya que muchos estaban mas comprometidos
con el tema o realizaban compras por aburrimiento como forma de vencerlo o por la monotonia
de la pandemia. Este comportamiento se veia reforzado por los anuncios y otros incentivos de
las respectivas plataformas online. Con la esperanza de que se reabran pronto las actividades
de ocio y se descubran nuevos conjuntos, el tipo de ropa que se compra ha cambiado relativa-

mente poco.

Por otro lado, se encontrd que un tercio de los encuestados habia comprado menos. Las pocas
compras que se hicieron por Internet se deben a la falta de sentir el material y probarse la ropa.
Ademas, mas alla de la falta de ropa de deporte o de un pantaldn de chandal para sentirse co-
modo en casa, era dificil imaginar la compra de ropa para salir, ya que no se podia quedar con
los amigos por el momento. El enfoque en la seleccion de la ropa se limitd a la holgura y el

confort.

En general, no se ha encontrado ningun cambio en las prendas que se venden principalmente
en talla Unica o que no forman parte del atuendo a primera vista. Se trata de gorras, calcetines
y ropa interior. Al principio, las medidas obligaban a llevar mascarillas, por lo que durante
mucho tiempo no se consideraron un accesorio de moda, pero cuanto mas tiempo se llevaban,
mas se podian combinar con el resto de la ropa en lugar de llevar las convencionales de la
farmacia. Debido a las ventajas higiénicas y sanitarias que ofrece, cabe imaginar que esta ten-

dencia continuara en el futuro, sin que haya una pandemia.

De todas maneras, formulaciones recurrentes de los entrevistados como "pero no sé exacta-
mente si es por la pandemia” (Frida) o "no creo que haya cambiado solo por Corona™ (Julia),
son una muestra de la incertidumbre de hasta qué punto las restricciones sociales y los encierros
han contribuido al cambio del comportamiento de los consumidores. Se puede argumentar que
esto ha provocado que muchas personas se comprometan antes y con mayor intensidad con
cuestiones como el comercio minorista en linea y la sostenibilidad a la hora de comprar ropa,
pero como demuestran los estudios de la bibliografia, estas tendencias ya existian antes, espe-

cialmente entre las generaciones mas jovenes. Con estos conocimientos, se puede concluir que
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el brote del virus COVID-19 y los efectos resultantes pueden considerarse un acelerador de las
tendencias que ya se manifestaban antes. EI aumento de la cobertura mediatica y la creciente
concienciacion de la gente sobre la sostenobilidad han creado una razon para cambiar el com-
portamiento de compra. Sin embargo, es dificil que los consumidores cambien por si solos su
comportamiento si los demas agentes de la industria de la moda no cumplen su parte y abordan

cuestiones como la educacién y el etiquetado claro de la ropa sostenible.

En el ambito del comercio electronico, muchos de los encuestados se volvieron conscientes de
sus ventajas, como una mayor oferta, incluyendo mas productos de nicho, el ahorro de tiempo
y la comparacion de precios. Sin embargo, también hay personas que esperan volver a comprar
con los amigos en los centros comerciales una vez terminada la pandemia. Ademas, para los
encuestados, no es posible que los avances tecnoldgicos lleguen algin dia a sustituir la compra

de ropa en tiendas fisicas.

En consecuencia, es dificil determinar si los cambios que se produjeron durante la pandemia se
mantendran después. La forma en que la Generacion Z ha afrontado esto, especialmente con el
objetivo de que las restricciones se disuelvan pronto y todo vuelva a ser como antes, sugiere
gue muchos adoptaran sus antiguos patrones de comportamiento. Debido a las mayores posibi-
lidades de gastar el dinero, se gasta nuevamente mucho dinero en bares, restaurantes y otras
actividades de ocio, por lo que la moda puede caer al margen. Aun asi, es muy posible que
persistan tendencias como la ropa holgada, incluso para salir, ya que una vez que se ha abordado
un tema y sus ventajas superan la norma anterior, se suelen hacer cambios. Lo mismo ocurre

con la compra de ropa sostenible.

Resumiendo, no hay una linea claramente identificable en la que el comportamiento de compra
de ropa de la Generacion Z evolucionara después de la pandemia. Esto dependera del tiempo
gue se mantenga la actual normativa, de la reaccion de la gente tras la reapertura y de como se

comporten los demas actores del sector de la moda.

35



6 Limitaciones

Esta investigacion pretende ser una evaluacion inicial del tema y una base para estudios poste-
riores. Debido al reducido nimero de entrevistados y a sus escasas diferencias tanto geograficas
como econdmicas, este estudio no puede considerarse una representacion general de la opinion
de la Generacién Z. Los estudios futuros podrian recoger datos primarios a través de mas en-
trevistas en diferentes zonas del mundo o encuestas para conseguir resultados mas completos y

exhaustivos.
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8 Anexo

8.1 Guion
1. Introduccidn / Presentacion: percepcion de la moda

"Leerle sus derechos": anonimato, no hay dato personal, consentimiento informado...

¢Cudl es su opinion general sobre la moda? ¢Le gusta comprar ropa y en queé se fija al com-

prarla?

¢Donde buscas ropa nueva, donde la compras, en qué situaciones, bajo qué circunstancias? ¢ Te

hace feliz/disfrutas comprando o es s6lo una accion inevitable?

2. Comprar moda antes y después de COVID-19

2.1 Percepcion de COVID-19

- ¢Como te ha afectado la pandemia de COVID-19 y cdmo has experimentado sus efectos?
- ¢Han cambiado esos efectos tu preocupacion por la sostenibilidad o no, y si es asi, ;coOmo?
2.2 Habitos de consumo de moda y relacion con sostenibilidad

- ¢ Existe alguna diferencia en la forma de comprar ropa antes y despues del inicio de la pande-
mia de COVID-19?

e Canales
e Volumen de ropa total comprada
e Marcas

e Tipos de ropa (zapatos, interior, deporte, salir, ir al trabajo o universidad, ropa de fiesta
/ eventos, homewear, incluido zapatos...)
« Probarse 0 no antes, devoluciones, segunda mano, intercambiar con otros, limpiar mas
frecuentemente, no cambiarse tanto de ropa...
- ¢Qué otros cambios has experimentado en la compra y el uso de la ropa, teniendo en cuenta

también su eliminacion?

- ¢Crees que, sobre todo por el confinamiento y las restricciones sociales, ha cambiado el papel

de la moda y la ropa?
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- ¢Es la sostenibilidad un factor a tener en cuenta para ti? Sobre todo, a la hora de comprar ropa.

- ¢Ha aumentado o disminuido tu preocupacion por la sostenibilidad en general y qué précticas
has adoptado/abandonado?

3. Viietas

Esta es Chloe. A Chloe le encantaba ir de compras a tiendas de segunda mano o comprar ropa
a través de Vinted o Kleiderkreisel. Debido a COVID-19 ahora tiene mas miedo que nunca a la
higiene y al contacto con la ropa, por lo que dej6 de comprar ropa que antes era de otra persona.

¢Qué opinas al respecto?

Este es Vincent. Vincent solia tomarse mucho tiempo por la mafiana para vestirse adecuada-
mente para el trabajo, aunque no fuera lo mas cémodo. Desde el estallido de la pandemia y el
hecho de que actualmente trabaja desde casa, ha empezado a vestirse de forma mas relajada.

¢Por qué es asi y crees que seguira esta tendencia en la oficina?
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Esta es Kylie. Una de las mayores aficiones de Kylie es ir de compras, sobre todo con sus
amigas. Cuando las tiendas cercanas a ella cerraron, empez6 a comprar ropa a domicilio y desde

entonces no puede parar. ;A qué crees que se debe?

Esta es Amelie. A Amelie le encanta viajar y comprarse ropa nueva para la ocasion. Desde que

puede viajar menos, ha dejado de comprar tanta ropa e incluso ha leido mas sobre productos
sostenibles y y se fija en ellos mientras se compra la ropa. ¢Qué opinas de esto y crees que la

tendencia continuarg?
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Esta es Megan. A Megan le gusta mucho la moda, pero a menudo carece del dinero necesario
para comprar marcas de disefio. Por eso suele comprar en tiendas conocidas por sus precios
baratos. Es consciente de las malas condiciones en las que se produce esta ropa, pero sigue sin
cambiar su comportamiento. ;A qué se debe esto y crees que la pandemia podria cambiar algo?
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