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A MI MADRE SIEMPRE


			A mis perros amados, Milagrito y 
Bendita, por estar y acompañarme en este camino.


		


	

		

			AMAR LA MODA


			Una chica se me acerca. Parece muy joven. La veo venir hacia mí desde una esquina en la que, apoyado, resuelvo las dudas de una becaria de periodismo ávida de una información que recoge en un pequeño cuaderno con una grafía histérica e ininteligible. «¿Podría hacerle una consulta? Me interesa mucho conocer su opinión. Me siento un poco perdida», me dice. No sé hacia dónde tirar. La chica no para de hablar. La interrumpo un segundo. Le pregunto su nombre. María Dolores. La dejo seguir. La escucho y asiento con gestos silentes. La dejo hablar desde la quietud que me da la edad y la experiencia. Asumo sus gestos nerviosos que generan su juventud, ese «brillo azul» que trasmina un acting donde la curiosidad impera, el miedo se intuye y las ilusiones imperan en la pupila sin mácula. Quiero ser diseñadora, me dice. La pregunta es previsible. ¿Qué hago? Se calla. Espera. Sonrío. 


			«Amar», solo pronuncio el verbo. Sus hombros se encojen. «Amar la moda», le reitero. Amar la moda no es salir en el Vogue. Amar la moda no es esperar a que Anna Wintour te llame y se convierta en tu mentora y mecenas. Amar la moda no es saludar al final de un desfile y sentir el aplauso y el flash, cálido y ruidoso. Amar la moda no es tener millones de seguidores en Instagram. Amar la moda es como amar a la persona. Conocer sus entrañas, sus miedos, sus manías, su pasado, su piel, su olor, su beso, su mirada.


			La moda es un negocio. Un negocio con la epidermis del visón más fino y hermoso pero, al fin y al cabo, un negocio. Una manera de generar riqueza y empleo pero también deseo y belleza.


			Siempre he pensado que en la vida solo es posible comprender los deseos ajenos, las dudas, los objetivos y la manera de actuar ante las dispersas circunstancias, desde la empatía. Ponerse en el lugar del otro genera la certeza del conocimiento y desde este la resolución de tus actos. Caminando hacia mi casa con el beso fresco de una chica que sueña y duda, y el orgullo de todo aquel a quien se le pide consejo, siento la empatía. De sus preguntas y respuestas, sus preguntas sin respuestas y de dudas insondables y algunas resarcibles, nace este Manual de la pequeña empresa de moda. Manual porque trata de guiar. Empresa porque la moda es eso. Pequeña porque queremos comenzar una andadura desde la cordura y la cautela. Moda porque es lo que queremos hacer.


			Cuando emitimos un mensaje esperamos siempre un receptor, un grupo de personas sin target de ningún tipo con el que compartir nuestros objetivos. Mi objetivo es hacer sentir. Indiferencia, admiración, curiosidad o aversión. Todo es lícito cuando emitimos un mensaje. Las respuestas no nos pertenecen. De todos los receptores a los que llegará este manual mis preferidos son quienes necesitan ayuda para encontrar el camino. A estos, sobre todo, va destinado este manual. Un manual ni exclusivo ni excluyente. Un manual que nace, como cualquier otra disciplina que conforma el universo de la moda, para ser cuestionado, revisado o ampliado. El ADN de la moda encierra el cambio como integrante de su naturaleza, la progresión, el carácter efímero, movible, frágil de su lenguaje visual y teórico. Esta realidad abarca todos los campos. Escribir sobre moda es saber que se convierte en «anticuado». La caducidad «al segundo» es intrínseco a la moda y su respuesta rauda e imprevisible la definen como castrante, inquieta y caprichosa. La labor del lector, reitero, es someter a revisión cualquier cosa que se diga o se haga cuando hablamos de moda.


			Este Manual de la pequeña empresa de moda está escrito por mí y es susceptible de ser cuestionado. Doy consejos. Expongo lo que pienso y lo que haría en tu lugar desde mi criterio personal y, por tanto, posiblemente revisable. No hay dogma. Cuando escribí el Manual del estilista tuve una desagradable experiencia que, francamente, me llenó de estupor y sorpresa. En una ocasión en la que dirigía unos desfiles se me acercó uno de esos personajes, tan presentes en este tipo de eventos tan lúdicos y superficiales, con mi libro debajo del brazo y muchas páginas señaladas con pósits. «¡De historiador a historiador quería decirte que he señalado todos los errores que has cometido!», me dijo. Le di las gracias y me fui. Recapacitando, y al margen del mal gusto del sujeto en cuestión y sus ladinas intenciones, llegué a la conclusión de que el que insta con sus consejos a instruir o ilustrar cualquier realidad o disciplina, no está exento de cometer errores. Mi realidad está fraguada desde la experiencia y en base a esta nace este manual que está hecho para quien quiera consultarlo. 


			Cuando comencé el proceso de investigación que precede a la redacción de cualquier obra cuyo objetivo sea la didáctica, una de las certezas que obtuve es que la bibliografía consultada concerniente a la creación de una empresa rebosaba de consejos, armas y vías encaminadas a conseguir el desarrollo y la internacionalización. Una empresa no es tal sin que el crecimiento de esta se imponga como vía de expansión internacional en un universo y una economía de mercado global. Precisamente de esa visión globalizadora, de ese matiz universal y despersonalizado, podría surgir el deseo de replegarnos. De especializarnos. De crear una empresa personal y pequeña cuyo único objetivo fuese crear un universo recoleto donde el producto se mime como dogma. Se cuide como premisa. Un producto donde imperase nuestro sello, la impresión de nuestras manos, el primor de nuestra sensibilidad. Claro está que el mundo donde vivimos es un mundo globalizado donde las fronteras no existen. ¿Y? ¿No podeos responder ante ese «gigante» proyectando nuestra energía y fronteras hacia un ámbito, mercado y emplazamiento más íntimo donde la internacionalización de nuestro universo no sea una quimera sino un estado elegido libremente desde nuestra conciencia y realidad tanto personal como profesional? Toda la teorización aplicada a la creación y desarrollo de la empresa queda al margen desde el momento en que, quien crea la empresa, decide qué es lo que quiere de la misma, dónde o no quiere llegar y cuál es la finalidad de esta. A veces la teoría se salta las normas de la libertad y lo que vemos, lo que leemos en el mercado está al margen de lo humano, de lo que queremos cuando creamos nuestra empresa. ¿Por qué acatar lo que la teoría nos insta a llevar a cabo si realmente lo que queremos no se corresponde con lo que se nos ofrece? 


			No es menos empresario el que camina con cautela y coherencia hacia lo que desea, espera y quiere. El que ama lo cualitativo por encima de lo cuantitativo. Aumentar draconianamente las ventas, trascender tus márgenes geográficos, producir sin el control absoluto del proceso o dispersar tus puntos de distribución son objetivos loables, pero no deben ser incuestionables para el empresario.


			Esta realidad de que el objetivo primordial y dogmático de una empresa es crecer sin mesura se intensifica teóricamente cuando consultamos la bibliografía sobre la creación de empresas de moda. El conseguir un ADN reconocible, una rotunda imagen de marca, un producto exportable internacionalmente son los objetivos que persiguen ofrecer a los empresarios en ciernes los diferentes estudios especializados consultados. Si unimos a esto mis conclusiones en base a un trabajo de campo donde la mayoría de los estudiantes, posibles emprendedores o pequeños empresarios, manifiestan que no se sienten representados cuando consultan la bibliografía de moda, que la documentación les viene grande o que lo que leen les suena a «chino», ratifica mi convencimiento acerca de la edición de este manual. ¿Qué empresario en ciernes en un país como España puede sentirse reconocido cuando se habla de marcas tan consolidadas como Custo Barcelona, Adolfo Domínguez o Desigual? ¿Qué pueden sentir cuando los ejemplos aducidos en la mayoría de la bibliografía consultada son marcas tan férreas y grupos empresariales tan solventes como Gucci, Louis Vuitton, Marni, Chanel o Prada? 


			El componente artístico, inalcanzable, onírico e icónico de la moda hace que muchas veces olvidemos que detrás de todo esto hay una empresa que administrar. Unos empleados de carne y hueso a los que atender, a los que escuchar. Una clientela a la que conocer, a la que reconocer, a la que conquistar y fidelizar. Estos son los soportes fundamentales en los que se apoya cualquier empresa de moda. De aquí nace mi pretensión de escribir este manual, un manual que quiere es ser una guía, un listado de consejos y fórmulas que nos ayude a conseguir nuestros objetivos. Un manual humilde que nace de lo empírico, de la observación de un mundo atractivo y hermoso que aúna belleza, deseo y creatividad con producto vendible, comercial, deseable. Este manual está hecho para gente que quiera dedicarse a la moda y empezar sin pretensiones. Desde la nada. La empresa de moda y su gestión es algo complejo. En pocas empresas se une, como dijo en una ocasión la periodista, escritora y fundadora de la revista Telva, Covadonga O’Shea, la «prosa de la empresa y poesía de la creación», es decir, lo creativo y lo racional. Es quizás la humildad de medios lo que hace que un diseñador, cuya dedicación debe ser la creación y el desarrollo de ideas, deba combinar esta realidad con cuestiones tan prosaicas y ajenas a esto último como aspectos administrativos y de diversa índole. Esta realidad descoloca y desmotiva, quizás demasiado, a diseñadores en ciernes que ven como un hándicap emprender un camino empresarial. Atender a esta realidad, alentar y apoyar con mis consejos son algunos de mis objetivos a la hora de acometer el desarrollo de este manual. 


			Si añadimos que estamos creando una empresa de moda en un país como España, donde la moda no ha sido una tradición secular, donde la cultura de moda es inexistente, donde el entramado empresarial es excesivamente disperso, donde la logística de producción es tan complicada de diseñar y controlar que desgana, donde el secretismo profesional, la economía sumergida y los problemas de distribución son realidades con solera, todo toma un matiz quimérico.


			Una sensación refrendada por la realidad que rodea a este sector en la actualidad reforzó mi decisión de escribir este manual. Una de las realidades que las crisis económicas generan es la banalización de los sistemas, de las disciplinas, de las ideas. La pérdida de confort genera una valentía descontrolada, un arribismo y la práctica osada de materias y profesiones. Hoy, todo el mundo es todo. Todos son diseñadores. Todos son estilistas. Todos son bloggers. ¡Qué pereza de realidad! Vivimos en la era del ombliguismo. Del ego vacuo gestionado sin talento ni cordura. No hay nada más injusto y que me provoque tanto rechazo y hastío. La moda es una profesión injustamente visionada. Trabajar y convivir con la belleza, con la imagen, con lo aparentemente epidérmico e infrecuente reviste el sector de la moda de lo tentador y requerido. La moda es un sector industrial sustentado por andamios hechos a fuerza de muchas horas de trabajo y de sueños, de formación, de aprendizaje, de una labor ardua y la mayoría de las veces muy jodida.


			La banalización de esta profesión tan rica y apasionante, tan seria y hermosa, es pecaminosa e injusta. La visión banal la desacredita. La deja en la nada. La imbuye de una falta de talento donde la creatividad es nula y la sensibilidad artística es un amor ausente. No existe. Mi granito de arena con este Manual de la pequeña empresa de moda es para que todos aquellos que amen esta profesión como yo, la respeten, la mimen, la ensalcen y la consideren lo que es, una profesión diferente. Solo espero que una vez leído este manual cerremos la última página con un sentimiento nuevo: amar más lo que ya amamos, la moda.


		


	

		

			LA MODA AHORA


			El paquete llega a la hora prevista. Me lo entregan. Firmo y desembalo. La caja de Prada es exquisita. Un packagin que se nota diseñado exprofeso para el objeto. Lo envuelve una tira de elástico en color negro sobre el azul de la caja. Dentro hay un papel de seda asido con una pegatina con el nombre de la firma «Prada». 


			La corbata viene impolutamente doblada. Hay cuatro etiquetas en doce idiomas. En una leo: «Esta prenda con detalles atentamente cuidados ha sido sometida a un prensado especial una vez terminada. Los pliegues son una característica intrínseca de la prenda. Para el lavado se aconseja atenerse estrictamente a las instrucciones de mantenimiento que se indican en la etiqueta. Terminado el lavado, se debe volver a realizar el prensado para mantener los pliegues.» En otro apartado, Prada Re-Nylon, la firma expone: «Fruto de la reflexión sobre los cambios de nuestra época y nuestro planeta, Prada presenta Re-Nylon, un tejido realizado con hilo de nailon regenerado obtenido de residuos de plástico recuperados de los océanos, como las redes de pesca, o destinados a vertederos como desechos de fibras textiles y viejas alfombras. A través de un proceso de despolimerización y polimerización, el hilo se puede reciclar infinitamente sin perder nunca su calidad. El proyecto refleja el compromiso del Grupo Prada por la promoción de una cultura corporativa que integre el concepto de responsabilidad social dentro de la actividad diaria de la empresa». En las otras dos que restan se especifica «el sistema de las etiquetas con la tecnología RFID pasiva (Radio Frequency Identication) con el fin de garantizar la autenticidad de los artículos adquiridos y mejorar la atención al cliente. Las etiquetas no contienen datos personales.»


			Tengo que hacer un break para poder digerir tanta información en un producto, una corbata que cuesta la friolera de 250€. Busco el significado de las etiquetas. Por lo que leo cada vez son más empresas que implementan la tecnología RFID en su cadena de suministros. La RFID es un sistema de identificación de productos que puede parecerse al código de barras de siempre pero con más ventajas. Contienen más datos, son más difíciles de duplicar, la lectura de información es más rápida y no hay necesidad de línea de visión. En definitiva, una garantía para quien quiera investigar acerca del producto que compra. Seguridad ante lo Fake, lo falso.


			En el telediario de las 15:00 de televisión española, una señora comenta, lamentándose, en qué estado están quedando sus tierras con la crisis del volcán de la isla de La Palma. Lleva un sombrero con el logo de Gucci. Sus manos y su piel están manchadas por la lava del volcán mientras ella barre las cenizas de la calle con su sombrero de marca de lujo ¿falsa o auténtica?


			Visiono los desfiles de la temporada primavera/verano 2022 en París. En el 90% de los desfiles hay modelos que llaman la atención por tener una fisonomía distinta al resto. Es el movimiento Body Positive. Llenan los desfiles modelos maduras, modelos masculinos vestidos con ropa interior femenina, modelos andróginos, modelos de tallas grandes: Jill Kortleve, Alva Claire, Precious Lee o Ashley Grahma caminan seguras sobre altos tacones.


			Creo que ha sido en menos de veinte minutos el tiempo en que me he dado cuenta de por dónde van los tiros de la moda en el momento en el que escribo este capítulo. Se habla de exclusividad, de productos de lujo «alujados» con toda la parafernalia necesaria para hacerlos diferentes así como también a quienes lo consumen. Hablamos de globalización sin fronteras, de productos que se expanden por el mundo sin orden ni concierto, desde la Pampa Argentina hasta el último y más alejado de los pueblos de Corea. Hablamos de «capitalismo draconiano». De «hipercapitalismo». De la necesidad de poseer la belleza como una fuente inagotable de placer, una belleza contenida en productos que todo el mundo quiere tener. Los que económicamente pueden, tendrán los originales. Los que no, tendrán los falsos. Hablamos de modelos, hombres y mujeres, sin orden de edad, rango, rasgos o fisonomía en todos o casi todos los desfiles y campañas de moda. Son modelos con unas características físicas con las que, hace unos años, les hubiera sido impensable poder dedicarse a la profesión.


			Mientras escribo pienso en el adverbio «ahora». Siempre que escribo sobre moda me pasa lo mismo. ¿Qué sentido tiene hablar de moda «ahora» cuando antes de que termine este capítulo la moda habrá cambiado? Usar el adverbio cuando se habla de moda se me antoja un despropósito. Corren tiempos raudos en el sistema. Todo cambia excesivamente rápido y la moda no escapa a esa sensación frenética que nos define y nos apresa en nuestro día a día. Tanto en sus componentes estéticos como en sus procesos logísticos la moda cambia sin pedir permiso.


			Si tenemos que hablar de moda ahora no podemos dejar de hablar de la pandemia. Estamos hartos, sin duda, pero el periodo que la sociedad mundial ha sufrido, ha implementado nuevos hábitos acelerando un proceso de cambio del sector de la moda que venía desarrollándose desde hace más de diez años. Podemos decir que la pandemia ha representado un punto de inflexión para retomar con más fuerza lo que ya se estaba cociendo con anterioridad, según los informes de las grandes consultoras mundiales. 


			Cuando la OMS declara la pandemia en el año 2020 la moda había iniciado un proceso de cambio en sus parámetros. Como sector la industria del vestir ha sabido responder sin dilación a los momentos de excepción y evidentemente, la adaptabilidad le ha generado sus réditos. Los cambios emprendidos al menos teóricamente por el sector podrían definirse como oportunistas y fruto de un proceso de conocimiento con el objeto de adaptarse a un nuevo sistema. Son los cambios sociales y de cualquier índole los que son estudiados y controlados por los sectores productivos con el objetivo de acelerar el consumo como parte indispensable de lo que podemos denominar hiperconsumismo en un sistema de capitalismo extremo». Declaración de intenciones o propósitos reales, está claro que la moda, como otros muchos sectores, vivía un proceso de cuestionabilidad imparable. Como cualquier otra disciplina mantener el flujo de consumo es el objetivo. Todo lo que se tenga que hacer para conseguir dichos objetivos se considera no solamente recomendable, sino indispensable y al mismo tiempo loable. Si hay alguna disciplina que tenga en su ADN la adaptabilidad como uno de sus más imperantes y reconocidos atributos es el sector de la industria del vestir. Es su cualidad de mimetización lo que sin duda hará que el sector de la moda se replantee cambios estructurales, nuevas vías de comunicación y conocimiento, nuevos caminos. Adaptabilidad a cambios sociales, económicos, antropológicos, estructurales, etc., con un solo objetivo: despertar el deseo del consumidor con. 


			El origen podría ser quizás una lógica disrupción en un sistema que pedía a gritos un cambio radical. La explosión de lo global conlleva una serie de consecuencias: mercados abiertos y nuevos mercados, ausencia de aranceles, tecnología brutal y sin descanso, hipercomunicación, innovación llevada al paroxismo. Son realidades extremas. 


			Es lo que Lipovestsky denomina «época del hiperconsumo». Sus armas la seducción como metodología. Su objetivo, despertar el deseo de posesión mediante la compra. El mismo autor afirma que es al final de la segunda guerra mundial cuando comienza esta nueva forma de capitalismo de «seducción de masas».1


			Sometidos a los dictámenes y augurios de las grandes consultoras, verdaderos laboratorios de pronósticos, los grandes productores de productos de consumo anotan la información en un proceso imparable de gestión de cambios que generen el mantenimiento del consumo. Son a partir de los pronósticos y consejos de aquéllas cómo las empresas productoras toman nuevas decisiones y vías para atraer al consumidor y darles lo que buscan. La moda no ha sido sino un sector más que han tomado nota de lo que somos y de lo que queremos. Adaptabilidad a nuevas peticiones por nuestra parte con el único objetivo de vender y subsistir como sector.


			Las realidades sociales que contribuyeron a la formulación de nuevos cambios fueron múltiples, desde la preocupación del medioambiente a la humanización de los procesos, la existencia de nuevos mercados, los cambios de productos de consumo, los nuevos consumidores en alza y sus deseos, la tecnología aplicada sin reparo, la digitalización de la existencia… etc. Una nueva realidad que pedía a gritos un sector más limpio, más comprometido con lo social y por tanto más humano, más especializado, más digitalizado. Ahora más que nunca, con más productos de índole diversa y más oferta, el sector de la moda, asume sin dilación, los nuevos cambios y la demanda de los consumidores para seguir subsistiendo.


			En moda hoy, hay que ser humano, sostenible, inclusivo, digital y artesanal. Teoría o realidad no importan. Las declaraciones de intenciones sí que cuentan. Las cuatro etiquetas de mi corbata de Prada comprada «a dita» así lo demuestran.


			Querría hacer un pequeña digresión en torno a las consecuencias que ha tenido la pandemia en el sector de la moda como en otros muchos sectores. Aparte de que, según las fuentes consultadas, en España se han ido a pique más del 50% de las empresas de moda lo que se me antoja más relevante es que la pandemia ha sido el detonante y acelerador del proceso de un nuevo modelo gestado.2 Sin duda el COVID-19 puso sobre la mesa la realidad de una «sobre oferta» que generó un stock de productos sin precedente anteriormente. Generó nuevas formas de venta. Nuevas plataformas expositivas. Nuevos fórmulas y hábitos de consumo. Experimentamos el auge del ecommerce, el consumo masivo de productos como el llamado «Active wear» o ropa deportiva con la zapatilla de deporte como baza del consumo cotidiano, el «Uber casual» o uso de vaqueros y pantalones chinos acompañados de prendas de algodón, el consumo masivo de prendas de estar por casa o leissure, el bizteishure, o acto de vestirse solo por la parte de arriba. etc… La pandemia trajo la búsqueda frenética del confort, las zapatillas sobre los tacones, el imperio de los tejidos suaves y confortables. Reales e ineludibles, los nuevos hábitos fueron consecuencia de la distopía imperante acelerando, no detonando, un nuevo horizonte. La COVID-19 refrenda lo que ya se veía venir: una moda más sostenible, más lenta y pequeña.


			Hay tres conceptos que la moda, al menos teóricamente, contempla, respeta y comparte. La moda preconizada desde la omnicanalidad informativa y descriptiva habla de moda sostenible, moda artesana, moda inclusiva o moda tecnológica e innovadora. Hoy, más que nunca, hay que ser sostenible. El vocablo sostenible se usa sin control en todos los artículos y discusiones acerca de la moda en la actualidad. La palabra y su práctica parece ser asumida y empleado en los discursos de todas las firmas de moda.


			El término sostenible, surgido hace menos de 30 años en un informe elaborado por la ONU, informe Brundtland o «nuestro futuro común», resurge desde hace algunos años de manera contundente en un proceso de conciencia que tiene como objetivo la parada en seco y el uso de estrategias para iniciar un proceso de ralentización de los sistemas productivos. La moda, como otras disciplinas, se enfrenta al resultado de la aplicación de un sistema económico neoliberal caracterizado por la práctica de, lo denominado por muchos autores, «la era de la inmediatez». La moda es la segunda industria más contaminante del planeta. La sostenibilidad, relegada a un «asunto nicho» se yergue como cuestión prioritaria a tratar, del que se habla, se discute y se tiene en cuenta por más de un 80% de las firmas de moda más relevantes y los grupos empresariales del sector del lujo. La sostenibilidad consta en las agendas de todas las grandes empresas del sector y la conciencia verde impera en el lenguaje y la realidad de las marcas de moda. Partiendo de unos datos preocupantes que indican que el 87 % del material utilizado en la industria textil acaba en los vertederos se firma en el programa social del G7 en 2019 ,impulsado por el presidente francés Emmanuel Macron, el llamado Fashion Pact, un plan de sostenibilidad que llegan a firmar más de 30 empresas del sector entre las que se encuentran el grupo Inditex o H&M, Ferragamo, Burberry, Armani, Prada, Moncler, y así hasta 56 empresas firmantes que acometerían un compromiso en torno a tres objetivos: detención del cambio climático, restauración de la biodiversidad y la protección de los océanos. Esta nueva realidad, que evidentemente no surge como por ensalmo y tiene sus antecedentes en resoluciones y movimientos anteriores, comienza con buenas intenciones y crea un nuevo lenguaje terminológico en las principales plataformas de expansión y promoción de la moda desde publicaciones periódicas a textos y publicaciones digitales. Las grandes consultoras del sector exponen y expanden una nueva realidad formulada en base a una terminología que se asienta en nuestro lenguaje cotidiano. 


			Hablamos de inmediatez, cultura de lo lento, de perdurabilidad, de búsqueda de inversiones duraderas, de economía circular (sistema en el que todos los flujos de producción y de consumo hacen que los residuos vuelvan a introducirse en el ciclo), de trazabilidad o (información por parte de las empresas de todo el proceso de un producto concreto, desde los químicos usados en su elaboración, a aspectos sociales como el coste del mismo real y el sueldo de sus trabajadores), de vestir con conciencia, de movimientos como el rewiring fashion o rediseñar la cadena hasta ahora normal en la industria de la. Se habla de Upcycling, un neologismo de los conceptos reciclar (recycling) y mejorar lo que ya tienes (up) o, lo que es lo mismo, crear colecciones partiendo de lo que ya se tiene o thorowaway, no desechar una prenda después de un solo uso.


			Adjetivos antes no usados llenan las páginas cuando se escribe sobre moda: desechable, desaconsejable o reprobable. Leemos sobre el llamado «nuevo lujo» una declaración de intenciones que aboga por la ética por encima de la estética. 


			A partir de este momento comenzamos a vislumbrar y observar una serie de medidas que tiene como foco fundamental la preocupación por el medio ambiente, el respeto por los animales, el rechazo de la celeridad del proceso, el uso de la artesanía para apostar por el desarrollo e impulso de la creatividad frente a la instantaneidad de cualquier tipo de proceso aplicado al sector de la moda. Conseguir la «longevidad creativa» es, hoy, el nuevo propósito del «zeitgeist» global. Asistimos a la llamada «Cultura del propósito»: movimientos, implicaciones, estudios y decisiones encaminadas a ilustrar y materializar un nuevo papel de las empresas de moda. 


			Ya en 2017 la firma Gucci hace una declaración de principios basado en una hoja de ruta con el propósito de fabricar productos más sostenibles. Se crean ferias y premios, foros, congresos que tratan el tema de la sostenibilidad como materia prioritaria. La Ethical Fashion Show en Berlín, el Green Fashion Carpet ideado por la fundadora de la consultora de marketing ecosconciente Eco-Age, o movimientos como el Fashion Revolution con campañas como Who made my clothes?, son claros ejemplos de un proceso continuo que busca el replanteamiento y la reforma sistémica de la industria de la moda.


			El «futuro verde» se contempla como una vía a seguir incuestionable y sin vuelta atrás. Son numerosas las acciones llevadas a cabo por las diferentes empresas del sector. La empresa H&M lidera el informe Fashion Transparency Indez desde la asociación Fashion Revolution respaldando a startups que investigan la reutilización de residuos. Se crean cargos nuevos en las empresas para liderar la filiación al proceso de sostenibilidad. Pascal Brun, el director, informa que el consumo de «transparentes» es su objetivo y así en el año 2020, la empresa consigue que todo el algodón usado fuera sostenible mediante el reciclado o procedencia de cooperativas de granjeros. La tecnología se pone al servicio de esta nueva conciencia verde y se usa para conseguir nuevos materiales o formas de producción y distribución. Se organizan acciones como la de la empresa española Desigual, el llamado Awesome Lamb, un programa de aceleración aplicado a numerosas empresas entre las que se encuentra la empresa madrileña Swearit, con el objetivo del cambio de disciplinas entre las que se encuentra la sostenibilidad. En esta última empresa un código QR informaría al consumidor de cualquier detalle de la organización en pos de la transparencia3. Se crean plataformas de gestión de sostenibilidad como Biosphere, el diploma Vogue en sostenibilidad aplicada a la industria de la moda desde Condé Nast College Spain, los programas de grupos empresariales icónicos como LVMH desde el programa LIFE y la plataforma AURA (lectura del proceso e historia del producto determinado), el grupo Kering desde Green New Deal o la marca paraguas Global Fashion, agenda creada en torno a la Cumbre de la Moda de Copenhague. En España el templo de la moda de lujo en Madrid, Ekseption, inaugura un nuevo espacio dedicado a firmas que apuestan por el respeto al medio ambiente.


			Todas son intenciones pero ¿son el resultado de informes de grandes consultoras que preconizan un consumidor nuevo que quiere comprar desde la información y la conciencia? ¿Es un simple lavado de cara o Greenwashing o prácticas engañosas o sin sustento acerca de los beneficios medioambientales de un propósito? Lo cierto es que las iniciativas existen si bien los informes indican la relativización del proceso. 


			Las consultoras internacionales Boston Consulting Group y Global Fashion Agenda prevén que la industria de la moda aumentará sus emisiones anuales de residuos y energía en un 60% mientras que su consumo de agua aumentará en un 50% para 2030.


			Impostura o no, la demanda de ropa sostenible por parte del consumidor es un hecho tangible4, así como las acciones por parte de los gobiernos. En España se aprueba en Diciembre de 2021 la «Ley de Residuos y Suelos Contaminados» donde se establece un plazo máximo de tres años para desarrollar regímenes de responsabilidad ampliada del productor para los textiles donde se garantizaría la correcta recogida y gestión de los residuos textiles5 así como el «proyecto estratégico para la recuperación y transformación económica (PERTE) de economía circular, aprobado en marzo de 2022 donde se señala el sector textil como una de los tres sectores estratégicos con un presupuesto que provienen de fondos europeos para el ecodiseño, la inversión en infraestructura, para la gestión de residuos y la trazabilidad entre otros.6


			La moda sostenible y su consumo es un hecho constatado a tenor de las cifras económicas y los movimientos y acciones que parecen concienciar al consumidor. La consultora Mckinsey estima que si se desarrolla la infraestructura necesaria se podrían reciclar entre el 18% y el 26% de los residuos textiles brutos en 20307. Creo que lo «sostenible» ha venido para quedarse.


			Una de las disciplinas que se yergue como vía para la consecución de un sector más amable con la naturaleza es la aplicación y la exaltación de los procesos artesanales aplicados a la moda. La artesanía se convierte en una nueva manera de entender el producto y su vinculación emocional con el consumidor. Las técnicas artesanales forman parte de la moda y el diseño, pero es ahora cuando la producción artesanal marida indefectiblemente con la desaceleración preconizada. La moda lenta encuentra en la artesanía la vía y la filosofía para materializar la perdurabilidad de prendas y productos. Contra la viralidad extenuante, los procesos lentos son considerados como el verdadero lujo. Es la llamada «Moda sin fecha» el uso de una metodología manual que añadirá al producto concluido el valor de la especialización, un prospecto de cualidades que definen los productos almados, un consumo tanto físico como psíquico de lo material, un ADN integrado por una historia detrás de cada objeto, creado y pensado para ser poseído buscando siempre la excelencia.


			Son las marcas de lujo las que acogen este nuevo universo productivo buscando nuevos estímulos para llegar al consumidor. El nuevo relato de la moda estará en poner en valor los materiales, los talleres, la recuperación de viejos oficios, el uso de materiales que estaban considerados añejos, la pericia de la mano artesana. Hay una nueva comunión con el objeto diseñado, una historia única de creación y crecimiento desde su estado embrionario hasta el consumo. Detrás de cada objeto hay una mente, unos sentidos, un sentimiento. Hay un camino hasta salir al mundo exterior y ser consumido. El producto habla por sí solo al margen de agentes mediáticos o prescriptores de tendencias. La mejor estrategia de branding, o gestión de marca, será la transparencia de los procesos productivos y la sutileza en el tratamiento del producto. 


			La firma Loewe, bajo la batuta del director creativo Jonathan Anderson, ha sido decisiva en la recuperación de viejos oficios, el maridaje con artesanos. La creación del Premio Loewe Craft que, desde la fundación de la firma premia la originalidad, la claridad de visión, la ejecución precisa, la excelencia matérica, la innovación y el alma del creativo también han sido también decisivas. El grupo LVMH, al que pertenece la firma, busca artesanos especializados en relojería, marroquinería o joyería registrando un número de vacantes en torno a los dos mil puestos disponibles de trabajo. Es por ello por lo que el grupo puso en marcha el Institut des Métiers d’excelences, una especie de escuela para formar a las nuevas generaciones en los procesos y materiales artesanales. En la especialización está el camino.8


			El panorama se llena de iniciativas propiciatorias de nexos entre diseñadores, firmas y productores artesanales. El diseñador Kenneth Ize, que fue finalista en 2020 en el premio del grupo LVMH, aúna la tradición nigeriana del tejido asoke con la sastrería europea. El diseñador cuenta: «Comencé con una costurera que ya es mi familia». Actualmente tiene una fábrica en Llorín, una población al norte de Nigeria que emplea a 30 artesanos. El funcionario de las naciones unidad Simón Cipriani crea la Ethical Fashion Initiative que propicia sinergias con artesanos de Mali, Burkina Faso, Haití, Afganistán o Uzbekistán. Los proyectos Albergue Transitorio, dedicado a la promoción del trabajo de diseñadores, artistas y artesanos locales desde México liderados por las diseñadoras Julia&Renata, o la empresa Milaaya fundada por Gayatri Khanna, una empresaria hindú que pone en contacto mediante su empresa a artesanos de su país con firmas occidentales, exportando técnicas ancestrales como el bordado heredado de los persas llamado Zardozi o Aari, son claros ejemplos de estas vinculaciones y acuerdos. En nuestro país, considerado por los especialistas como rico en procedimientos y técnicas artesanales, hay iniciativas relevantes como la creación de la Asociación Organización de artesanos de España, Oficio y Arte o la Sociedad de artesanos contemporáneos (SACO), liderado por Elena Goded.9


			España tiene un sector artesanal productivo formado por más de 38.000 empresas que dan empleo a 125.000 personas, según los datos recogidos por la escuela de Organización Industrial (EOI). Aun así entre el año 2015 y 2016 el sector dejó de producir en torno a 300 millones de euros.10


			El apoderamiento de la industria de la moda de «lo social» parece ser un proceso asumido e imparable. Viendo los desfiles de las diversas citas con la moda, se me antoja relevante que la mayoría de los desfiles cuenten en sus casting con modelos femeninas no comunes en cuanto al físico. Cuando escribo estas palabras pienso con cuidado lo que voy a decir. ¿Estaré usando las expresiones correctas? ¿Trataré con respeto el tema en cuestión? En no menos de ochenta modelos por casting. Un porcentaje mínimo trabajan con las llamadas «modelos curvis». La sensación es la de siempre cuando hablamos de moda. ¿Está de moda ser inclusivo? ¿Es una moda contar con modelos que representen otra manera de entender la belleza? La sensación cuando veo los desfiles es la misma. Las firmas pretenden ser correctas apostando por la aceptación de la diversidad. Una manera más de materializar el «Yo me apunto».


			De una forma u otra el concepto de lo inclusivo está y forma parte del lenguaje cotidiano en la actualidad. Todo debe ser inclusivo. Hay una moda inclusiva, un comportamiento o un lenguaje inclusivos. El sector de la moda se apodera de este concepto de origen pedagógico para abogar por la diversidad desde todas sus perspectivas y disciplinas. La moda inclusiva es la moda «que incluye», la que aboga por la universalidad y el desacredito de la ignominia del sector hacia lo diferente, un público olvidado, desde discapacitados físicos a toda la variedad de personas relegadas a la esfera de lo invisible. Es la visibilidad de la diversidad, desde la certeza de que las imágenes construyen realidades, la que usa el sector de la moda desde el convencimiento de que lo que no se ve no existe. Se replantea el concepto de belleza. Es una nueva belleza que no responde a un estereotipo. Una belleza globalizada. Una belleza «mega democratizada». Si bien las visiones y propuestas rupturistas siempre han existido en la moda, con diseñadores y firmas que abogaron desde sus inicios por la visibilidad no frecuente, como Gautier, Vivian Westwood o Driss Van Notten, es desde principios de los años 2000 cuando las corrientes inclusivas se instalan en el lenguaje de la moda. Desde entonces multitud de firmas han abogado por hacer moda para todos con prendas que todo el mundo puede ponerse sin necesidad de adaptarlas. Nacen firmas emblemáticas, como Free Form Style, Timpers o Runway of dreams de la firma Tommy Hilfiger, una línea de ropa para niños con discapacidades físicas, y plataformas, convocatorias, eventos o movimientos de los que se vale la moda para inducir y manifestar la inclusión como un tema importante y decisivo. De todos, la consultora Movingmood liderada por Rut Turró me parece reseñable ya que refleja la oficialización de la tendencia inclusiva, asesorando a las empresas textiles para que puedan incorporar a sus procesos productivos la noción de lo inclusivo. Chanel crea el cargo de «responsable de inclusión y diversidad» bajo la dirección de Fiona Pargeter como ejemplo del compromiso de la casa francesa con la diversidad. Plataformas como Being inclusive, poniendo de manifiesto la dificultad de muchas personas para poder vestirse, o el movimiento «Body positive» con el objetivo de hacer visible lo que el sistema ha invisibilizado: estrías, sobrepeso, cicatrices o enfermedades, son claros ejemplos, como indica la consultora Tag Walk, de que la diversidad en los desfiles y campañas son una clara tendencia en alza.


			Los datos no parecen mentir en cuanto a tallaje, identidades sexuales, tendencia hacia el antiedadismo o visibilización de discapacidades motrices o enfermedades. Hay un punto de inflexión desde el año 2020 donde 19 firmas incorporaron modelos «curvis», 32 desfiles lo hicieron con modelos LGTBI y 43 contaron en sus casting con modelos de más de 30 años. 


			El acuerdo tácito del sector es algo evidente. Proceso de humanización desde la franqueza o arma para posicionarse en lo reseñado por numerosos medios como políticamente correcto, la inclusión es una realidad cuya aplicación es una decisión personal o profesional. ¿Debemos contratar a modelos que personalicen el espíritu de nuestra colección de moda o aunarnos a la tendencia rupturista socialmente imperante que tiene como objetivo la desmitificación de la realidad? Difícil pregunta cuando se trata de productos de consumo cuyo objetivo es la venta. 


			Hablar de tecnología es hablar de progreso, un proceso intrínseco al ser humano que consiste en el aumento del poder de este para controlar y crear la realidad. La innovación tecnológica permite avanzar en muchos sentidos a todos los sectores empresariales que aprovechan las prestaciones de la innovación actual para aplicarlas a sus procesos, servicios y productos. Hablar de tecnología es hablar del presente, un presente que se caracteriza por la acción tecnológica abarcando todos los campos de desarrollo y consumo. La industria de la moda no es ajena a este estado de cosas. El llamado fashiontech o la redefinición de la moda gracias a la tecnología es un hecho constatable e imparable. 


			La tecnología no es algo nuevo en el sector de la moda si bien siempre, a pesar de los avances técnicos, siempre ha permanecido en las bambalinas del negocio. Hoy, la tecnología alcanza una primera línea en el sector acaparando todos y cada uno de los estadios de la moda que impera. El fashiontech abarca todo, desde la logística al producto, pasando por el consumidor y las tendencias sociales. Moda y tecnología han confluido más que nunca para ofrecer productos más innovadores a los consumidores. La tecnología será para la moda la inteligencia aplicada a las prendas, a la logística del sector o a los espacios de compra, afectando a una serie de disciplinas que podemos resumir en las siguientes:


			Tecnología aplicada a la materia prima con tejidos y materiales «wearables» o técnica de ropa conectada e informadora. Son los denominados «tejidos inteligentes». Los materiales se llenan de sensores que nos harán la vida más fácil y sencilla, materiales que denomino «asistentes» de nuestro confort. La múltiple funcionalidad va desde detentores de problemas físicos como fiebre, presencia de bacterias, hongos o virus a materiales funcionales que regulan nuestro confort, como la regulación de la temperatura y la transpiración, ajustes de constantes o informadores de estados. Llama mi atención la firma española Rapife, cuyos técnicos han desarrollado un body para bebés que cambia de color cuando hay fiebre, o unos patucos que miden las constantes vitales. Lo «wearable» abarca multitud de dispositivos al margen de los tejidos como relojes inteligentes, pulseras controladoras de nuestra salud o zapatillas con «GPS» incorporados. El ser humano se llena de sensores, pequeñas computadoras «enfermeras y consultoras». Es la moda como interfaz, forma de expresión y comunicación hacia ti mismo. Te recomiendo que indagues sobre este tema investigando las acciones que se lleva a cabo en el «Look Forward Tech», un festival celebrado en París que tiene como objetivo poner al día a los consumidores de cómo es el progreso de la tecnología aplicada a la moda.


			Los tejidos inteligentes abarcan lo sostenible y el cuidado al medio ambiente de manera clara. Es significativa la labor de la CEO Miroslava Duma fundadora de Moda Lab Tech, un fondo de capital riesgo de carácter híbrido dedicado a poner en contacto a centros de investigación y laboratorios con firmas interesadas en aplicar las nuevas tecnologías para producir de manera sostenible. Una de estas firmas pioneras ha sido la firma italiana Ferragamo quien con la filiación a la firma Orange Fibes, recicla la piel de naranja para hacer un tejido similar a la seda .Reducir los residuos y el lavado de las prendas para poder usar menos agua, fabricar nuevas fibras como la de leche, que además de reducir el uso de pesticidas hidratan nuestra piel, el uso de tintes ecológicos, el desuso de la piel del animal en pos de otras vegetales como la piel de la uva o las setas ,o el desarrollo y apoyo a empresas que se dediquen al reciclado de prendas son algunas de las aportaciones que las nuevas tecnologías harán que el respeto al medio ambiente se desarrolle progresivamente. En 2022 la moda vegana sigue un camino imparable con un 46% de empresas que lanzarán productos denominados Plant Based. Hay una clara tendencia hacia la innovación en biomateriales. La estrella de este fenómeno son los materiales next-gen, donde se incluyen alternativas veganas a materiales tradicionales como el cuero vegano o sustitutivos no plásticos para materiales como el poliéster o la viscosa. Parece ser que será normal usar pintalabios de zanahoria o pasear con unos mocasines hechos con champiñón.11


			Fair Changes, Upcyclick, The Slower Proyect o The Circular Proyect son plataformas, proyectos o empresas encargadas de hacer realidad la sostenibilidad matérica.


			La aplicación de la tecnología al retail textil singularizará las llamadas tiendas con «tecnología Smart» desde probadores con dispositivos táctiles para solicitar una talla ,el «pago facial», dependientes robots, el uso de la realidad virtual (RV) en la proyección de prendas haciendo interactuar a los clientes con las mismas sin salir de casa ,el uso de la realidad aumentada (RA) mediante videos, gráficos o sonidos en los dispositivos o un sistema de entrega del producto probado a la casa del consumidor.


			La finalidad de todos estos sistemas es introducir al consumidor en un universo de compra fácil, moderno y operativo donde él es lo prioritario. La compra de prendas digitales para fotografiarnos en el entorno «ad hoc» que nos guste es el culmen del consumo sin trabas. El mimo hacia el consumidor llevado al paroxismo.


			Los centros logísticos tecnológicos serán el ámbito que utilizarán las grandes superficies de la moda. La logística, desde el diseño a la distribución serán susceptibles de revisionar. El control del stock de las cadenas, la innovación en los procesos de diseño y el patronaje, el uso de software y hardware de última generación, el diseño de robots costureros o sewrobots o la aplicación de las etiquetas RFID serán algunas de las acciones cuyo objetivo será la agilización de los procesos de control y compra. La técnica Bockchain, o sistema de transacciones en una base de datos digital de forma segura y permanente, permitiendo acceder a la prenda original de forma exitosa, sin bardajes ni falsificaciones, es una de las aplicaciones de la tecnología puntera de más éxito en la industria de la moda.


			Uno de los maridajes más efectivos entre la tecnología y la moda es el comercio digital o ecommerce, el canal de venta más importante a medio y largo plazo según los expertos. La posesión sin demora del producto por parte del consumidor es el objetivo del comercio electrónico mediante el uso de procesos tecnológicos e innovadores que hacen de la compra una experiencia única, gustosa y deseada. Ser un buen asistente ante tanta oferta se convierte en la panacea de las firmas de moda.


			La tecnología incorpora de manera constante al ecommerce nuevos caminos para desarrollar esta forma de venta en continuo desarrollo. La venta de productos desde el proveedor original si las plataformas de venta no lo tienen en el momento de la venta (Dropshipping),el sistema de venta de marcas de moda al por mayor (wholesale), o los «marketplace» o centros comerciales digitales con un aglutinado de marcas segmentadas son algunas de las acciones o fórmulas para acrecentar la venta online. Se estima que en el año 2028 el 52% de las ventas en Europa serán online. Parece ser que son dos los factores que propiciarán este fenómeno. Una mayor penetración online de retailers tradicionales que generarían hasta el 40% de las ventas por internet y el aumento de cuota de los pure players multimarca como Zalando o Asos que copan el 18% del mercado global de la moda.12


			De todos los estadios del sistema de la moda en la actualidad la figura del consumidor es lo prioritario. El consumidor es el creativo, el que dispone, el que dirige la tipología del producto, al que se le atiende y se le trata de manera esmerada. Consultoras como McKinsey & Company o el portal Business of fashion llegan a la conclusión de que el 40% del consumo global estaría en manos de jóvenes de entre 10 y 20 años. Es el nuevo consumidor de moda, un consumidor muy informado que ha nacido con un smartphone en la mano ajeno al analfabetismo visual. Multimarca y multiplataforma, siempre conectado y disponible, el nuevo consumidor sublimiza el concepto de la digitalización de lo cotidiano con realidades digitales, pantallas y filtros frente a lo analógico. Es una manera nueva de entender la realidad que lo convierte en árbitro y dictador de lo que quiere de la moda. Comulgar con sus códigos será el objetivo de la moda en un sistema social ocularcentrista y empático.


			En esta cultura de la inmediatez, de presencia y frenética, el producto será inmediato, cuidado y sometido a un marketing donde la conciencia de marca o Brand Awareness es un hecho constatable en la comunicación omnicanal.


			Las marcas advierten el nuevo ethos del espíritu de la época o zeitgeist con el fin de reaccionar y conseguir sus objetivos.


			El cuidado de las marcas al consumidor pasa por tener una filosofía contundente y firme. El storytelling debe ser afín al discurso que impera en el mainstream o lo mayoritariamente asumido y aceptado. Lo que las marcas «dicen» es fundamental en esta nueva etapa de consumismo.


			No ha habido nunca en la historia de la moda una adaptación del producto y la filosofía de marca a lo que impera. Este fenómeno ha llevado a buena parte de las marcas más reconocibles a perder su coherencia con tal de sumar compradores. Lo gregario en el comportamiento pone de manifiesto la ubicuidad de ciertos productos y la inexistencia de una casuística en el sector. Nada escapa a la casualidad de la moda. Es la dominación de lo arbitrario y por ende la sensación de incoherencia.


			No existe un estilo. La moda es variada, sin criterio y sin rumbo. Al detalle esmerado del producto se une la moda pauperista, lo rupturista, la apropiación de la estética de la calle, un código abierto donde todo es válido. A lo artesanal de la alta costura se une la democratización extrema de productos requeridos por los consumidores como deportivas o videojuegos. Los CARLY (consumidores sin dinero pero con micrófono), la franja más joven de la generación Z, desde el lema Can’t afford real life yet, son tenidos en cuenta por marcas prestigiosas como Gucci, Valentino o Givenchy. Estas dos últimas lanzan colecciones para el videojuego Animal Crossing. Ralph Laurent viste emojis en Snapchat o Gucci crea un arcade en su aplicación. Las marcas saben cómo conectar, cómo adaptarse al mercado. La batuta la lleva el consumidor y las marcas se adecuan en busca de la aceptación y el reconocimiento.


			¿Es posible que una marca como Balenciaga sea líder por el prestigio del diseñador que la fundó? Yo diría que no. El cuidado del legado es obvio, pero el icono no parece ser valorado por los nuevos consumidores. Las marcas tienden a crear un universo reconocible y perdurable en sus matices y símbolos. Es la creación de un «Frankenstein estético» en base a formas, colores, facturas y filosofía. Un grupo de intangibles soportan el peso de la atracción del consumidor por el producto.


			La historia de una prenda es más poderosa que la prenda en sí. Se cuida su compromiso y su ideología, su lenguaje y su mensaje con el fin de no molestar al consumidor. Burberry, con Ricardo Tisci a la cabeza, crea un órgano consultivo para las cuestiones de inclusión social; la plataforma Gucci Changemakers promueve la igualdad de oportunidades entre las diferentes etnias; Prada crea un consejo para la diversidad copresidido por la cineasta Ava Duverna; Dior recurre a la antropóloga francesa Anne Grosfilley como asesora ante el uso de materiales procedentes del tercer mundo. La eco responsabilidad es inherente a las nuevas generaciones y las marcas hacen caso a esta realidad.13


			La moda ahora se me antoja una industria global o atomizada, paradójica, sorprendente, atemporal, frenética, mensajística, propagandista, solidaria, ubicua, anárquica e hipercambiante. Una moda con un objetivo y patrón único: el crecimiento continuo. Me llama la atención cuando analizo el sistema, la paradoja que se establece. Es lo que los expertos llaman: oxímoron (combinación de temas o conceptos que se contradicen). Este lo encontramos en muchas disciplinas de la moda. Cómo, si no, entender el auge de la tecnología draconiana y el proceso artesanal. ¿Cómo entender la defensa de la historia de las marcas y a la vez preconizar un estilo donde las tendencias son inexistentes, dónde impera el todo vale? ¿Cómo entender el sistema localista exacerbado en pos de mantener la calidad y singularidad de un producto y a la vez el desarrollo imparable de los grandes centros textiles como grandes superficies o marketplaces? ¿Cómo entender que se combinen lo retro de un disco de vinilo y un avatar que te selecciona la ropa que te gusta?. ¿Cómo conviven el consumo del fast food y las semillas asépticas?


			Ultra consumo, ultra global o ultra capitalismo. La pequeña y mediana empresa del sector sobrevive en ese mundo paradójico. Deben estar atentas y adaptarse para poder continuar. Hoy, más que nunca, la moda «debe pensarse».


			Una digresión: Leo, mientras repaso el capítulo, que el sector se recupera lentamente después de la pandemia, pero continua un 25% por debajo de los niveles anteriores a la misma. Un total del 43% de los europeos están gastando menos en moda, que sufre una inflación histórica.14


			La moda y su volatibilidad.
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Como convertir tu pasion por la
moda en un negocio rentable
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Descubre como hacer que tu negocio destaque en un mercado cada vez méas
competitivo y como encontrar el equilibrio entre la sostenibilidad, la calidad y el
precio para satisfacer las demandas de los consumidores conscientes. Atrévete a

hacer realidad tu suefio y convierte tu pasién por la moda en un negocio rentable.






