Por qué se
compra tanta ropa
en Chile?

SIBIEN LA COMPRA CRECIENTE DE ROPA
ES UN FENOMENO GLOBAL, HAY
CARACTERISTICAS DE CHILE Y LOS
CHILENOS QUE NOS TIENEN EN LA

CIMA EN EL CONSUMO DE VESTUARIO

A NIVEL REGIONAL. LAS CIFRAS NO
MIENTEN Y, AQUI, VARIOS EXPERTOS
INTENTAN EXPLICARLAS.

POR Sofia Beuchat. ILUSTRACIONES: Francisco Javier Olea.

a dopamina. Siempre la dopamina. Cada vez que
se busca una explicacion a conductas adictivas o
que al menos rozan la adiccion, esta hormona
estd presente. Mal que mal, es la sustancia que
define nuestro circuito interno de recompensa y satis-
faccion luego de una conducta que lo activa, por lo que
cumple un rol clave en la toma de decisiones. Es
gracias a esta hormona que nos invade una sensa-
cion de paz y alegria interna cada vez que, por
ejemplo, saboreamos un plato bien preparado o
abrimos la billetera y compramos. Si, compra-
mos. Especialmente cuando se trata de algo
que nos dard un boost de autoestima, como la
ropa.

La doctora Carolyn Mair, psicéloga, profundiza
sobre este fenémeno en su libro “The Psychology
of Fashion”. Ahi advierte que nos cuesta mucho
resistirnos al impulso de comprar nuevas pren-
das, las necesitemos o no, y sin importar qué
tan atiborrado esté nuestro closet. éPor qué?
Porque comprar nos da placer. Este simple
acto, en especial cuando se trata de gangas u ofertas, genera una
sensacion de euforia —“subiddon”, le dicen también— por efecto
de la dopamina. Y cuando esa sensacion pasa... vuelven las ganas
de adquirir algo mas.

Pero este fendmeno, humano y ciertamente global, parece
estar exacerbado en nuestro pais. Segtiin informacion dada a
conocer por el Ministerio del Medio Ambiente, Chile es el pais
de la region donde mas ropa se compra. ¢Qué dicen sus datos?
Que en las tltimas dos décadas la compra de vestuario ha au-
mentado un 233%, cifra mas alta que la de cualquier otro pais
de América Latina. Y si en 2015 se compraba en Chile un prome-
dio de 13 prendas anuales, para 2020 la cifra ya habia llegado a
50: casi cuatro veces mas en cinco afnos. Claramente, lo que se



adquiere suple con creces la necesitad primaria de vestirse.
Estos datos, como apunt6 en una columna de opini6n la
seremi del Medio Ambiente de la Regién Metropolitana, Sonia

Reyes Packe, revelan que hay en Chile “sobreproduccion y so-
breconsumo” de vestuario y calzado. Buscando alguna explica-
cién y salida, el ministerio formo el Comité Estratégico para la
elaboracion de la Estrategia de Economia Circular de Textiles
para Chile. Este comité le encargé a la consultora Cadenas de
Valor Sustentables (CAVS+S) que hiciera una encuesta sobre el
tema, de la cual se obtuvieron las estadisticas citadas.

La periodista Sofia Calvo, consultora en sostenibilidad
y profesora de esa materia en la Facultad de Disefio de
la UDD, particip6 en el comité. Y se muestra sor-
prendida por un dato que, entre otros, ayuda a
explicar en parte el porqué en Chile se compra
tanta ropa.

—La encuesta mostré que la gente no
sabe como reparar la ropa que se dafa.
No tiene las herramientas, no conoce
personas que hagan ese trabajo. No
existe un ecosistema de reparacion
—dice, aludiendo a que la ropa
danada simplemente se tira a la
basura y es reemplazada por
otra, nueva, lo que incentiva
la compra.

En la practica, esto
implica —segtin el minis-

terio— que el 7% de los

residuos solidos urba-
nos corresponda a textiles,
lo que se traduce en mas de
572 toneladas anuales.
—Ademas, la gente se pregunta:
équé sentido tiene reparar algo que te

costo mas barato que un café de cade-
na internacional? La idea de reparar

la ropa hace sentido cuando son

prendas de mejor calidad, incluso
heredables, no cuando el arreglo sale
mas caro que lo que pagaste originalmente
por esa prenda —agrega Sofia.

Esta reflexién nos lleva a otro aspecto de la
compra en Chile: en nuestro pais hay mucha ropa
barata, tentadora y disponible. Y la hay porque,
como sefala Luciana de Araujo Gil —profesora
asociada de la Facultad de Administracion y
Economia de la UDP—, nuestro sistema comer-
cial abierto asi lo permite.
—Chile es el pais con mas acuerdos co-

merciales suscritos en el mundo y por eso
las empresas de fast fashion tienen mucha
mas facilidad para entrar en el pais con

sus productos. Y lo hacen con precios

econdémicos porque pagan los mismos
impuestos que un disefiador local, sien-
do que este ultimo tiene que comerciali-

zar, hacer la publicidad y ver todos los aspectos del negocio él
mismo, lo que dificulta sus margenes de lucro —explica la aca-
démica.

Este acceso a la ropa, dice Luciana de Araujo, estimula las
ganas de comprar. Mientras mas se ve en las vitrinas, mas se
desea tener. A mayor oferta, mayor demanda.

—Cuanta mas ropa aparece, y esta apareciendo mucha, lo que
incluye a la ropa usada, mas se fuerza al consumidor en Chile a
cambiar, a renovarse. Si estas comprando, hay harto donde
escoger y no es caro, compras mas. Por ejemplo, algo que combi-
ne con lo que ya llevas. Las empresas y el marketing, por otro
lado, intentan incentivar este ciclo. Si bien esto siempre fue un
poco asi, hoy, mas que nunca, hay un terreno muy fértil para
ello. Como resultado, los chilenos estan comprando una canti-
dad increible de ropa —agrega De Araujo.

Este modelo, recalca, tiene un ciclo cada vez mas corto: antes
habia dos temporadas de ropa al afio (invierno y verano); luego
entr6 también la moda de media estacion y ahora, con las colec-
ciones capsula, las opciones para comprar siguen multiplicindo-
se. En este escenario, no es casual que en un pais con cuatro
estaciones marcadas, como lo es Chile, existan grandes incenti-
vos para renovar el cldset, a diferencia de los tropicales o cerca-
nos al ecuador, donde solo existen la estacion seca y la lluviosa.

—La demanda por ropa tiene que ver también con que hay
mucha oferta de vestuario, marcada por un cambio constante.
Esto no ocurre con productos en los que si bien el disefio es
importante, son productos maés bien utilitarios y funcionales,
como es el caso de los electrodomésticos. Efectivamente, hay
personas para las cuales la ropa tiene un fin principalmente
utilitario, pero para la mayoria va asociada a una btisqueda de
estatus y a la identificacion con ciertos grupos a los que se quie-
re pertenecer, o bien diferenciarse de ellos —comenta Rodrigo
Guesalaga, ingeniero comercial, profesor de marketing en la
Universidad Alberto Hurtado y PhD en marketing por la Emory
University (EE.UU.).

Al respecto, Carolyn Mair acota:

—La compra de ropa combina funcionalidad, estética y aspec-
tos sensoriales con la expresion personal, haciendo que sea una
compleja fusion de factores emocionales y practicos.

Como era de esperar, en este escenario las redes sociales
son protagonistas. No solo actiian como una nueva vitrina que
nos tienta a comprar, sino que ademas instalan en las personas
—no solo influencers, sino todas las que publican, incluso en
cuentas privadas— la necesidad de contar con muchos looks
diferentes, para dar lugar a lo que Carolyn Mair llama “imagen
curada” (en el sentido de curatorial), “producida” o “editada”.

—Por efecto de la comunicacion digital, estamos cada vez mas
expuestos a ser vistos por mas personas. Esto aumenta la nece-
sidad de no verse siempre con la misma ropa —explica Guesala-
ga.

No hay duda de que repetirse la tenida no es bien visto en
estos escenarios virtuales, aun en el caso de cuentas personales
o que se dediquen a temas completamente ajenos al vestuario,
como los jardines o las antigiiedades. Esto se conoce como “visi-
bilidad social” y ha sido estudiado por David R. Bell, profesor de
marketing en The Wharton School, de la Universidad de Pensil-
vania.
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—En moda lo que hay es una obsolescencia
percibida, que depende de las tendencias y otros
estimulos que nos hacen sentir que “tenemos
que tener” esa ropa para sentirnos comodos
—explica Sofia Calvo.

Los especialistas coinciden en que poder
comprar a un comparativamente bajo costo,
como ocurre en Chile, donde hay ropa muy
accesible en supermercados y tiendas por depar-
tamentos, es un anzuelo al que pocos se resisten.

—El precio tiene mucha relevancia en esta
discusion —anade Carolyn Mair—. Es un factor
crucial en la toma de decisiones para la mayoria
de los consumidores y se entrecruza no solo con
los presupuestos de los individuos, sino también
con sus preocupaciones financieras y sus priori-
dades culturales y personales. Los consumidores
evaltan el valor que atribuyen a una prenda, lo
comparan con su costo, y esto determina en gran
medida sus elecciones de compras.

A su juicio, esta tendencia es particularmente
fuerte en las economias emergentes, donde el
poder adquisitivo de las personas de estratos
medios y bajos esta aumentando. Y convive con
la creciente, pero ain marginal, valoracion de la
ropa reciclada, con upcycling, usada o sustenta-
ble, que no exime a las personas de la necesidad
de comprar y tener cosas que para ellos son
nuevas.

—La resistente popularidad del fast fashion,

“La compra de

ropa combina

funcionalidad, estética

y aspectos sensoriales con la
expresion personal, haciendo que
sea una compleja fusion de
factores emocionales y practicos”.

Segun Bell, esta presion ha aumentado la compra de ropa en
general, pero también ha estimulado fendmenos mas especifi-
cos, como la valoracion de las prendas vintage y el negocio del
arriendo de vestuario, que antes era mirado muy en menos y
hoy es un nicho que crece a la par con las nuevas generaciones:
segun datos que maneja Guesalaga, mientras en los baby boo-
mers apenas el 16% de las personas esté okey con la idea de usar
ropa de segunda mano, en la generacion X la cifra sube al 32% y
entre las generaciones millennial y Z llega al 42%.

En esta necesidad de renovarse, las tendencias juegan un rol
importante. Y asi como en el mundo de la tecnologia existe el
concepto de “obsolescencia programada” —vida util predefinida
para los artefactos—, en la industria de la moda lo que se busca
es que la ropa quede out lo mas pronto posible, para ser reem-
plazada por prendas nuevas que estan “mas al dia”.

pese al crecimiento del movimiento por la moda
sustentable y el comercio justo, puede atribuirse
a varios factores. Entre estos esta el anhelo humano por la nove-
dad, el deseo fundamental de pertenecer y el miedo a quedar
fuera o FOMO (fear of missing out). La rapida rotacion de estilos
con precios accesibles engancha a los consumidores que buscan
actualizar sus closets, fendmeno que es amplificado por las
redes sociales. El sentido de gratificacién (que entrega la dopa-
mina) se consigue inmediatamente y con mas facilidad cuando
se trata de fast fashion —ahonda Carolyn Mair.

A esto, Mair suma la presion social por mantenerse al dia con
las tendencias, que —a su juicio— “sobrepasa las preocupaciones
asociadas con la sustentabilidad a largo plazo, el medio ambien-
te, las condiciones de trabajo de quienes fabrican la ropa, etcé-
tera”.

Ahora, si al bajo precio le sumamos la facilidad de comprar
que ofrecen las ventas en linea, el negocio es redondo. Y en ese
mundo, otra vez, los chilenos llevamos la delantera en la region,
partiendo por el hecho de que somos el cuarto pais con mas
conexion en América Latina y el Caribe (con un 74% de cobertu-
ra, segtin informe de 2022 del Banco Central).

Para mas luces, recién a comienzos de noviembre se dio a
conocer la encuesta “Radiografia del e-commerce en Chile” (es-
tudio de Gfk junto a Mercado Libre), donde se ve que el 42% de
los consultados se considera “usuario intensivo” de compras por
internet. Y la categoria preferida, con un 48%, es justamente el
vestuario y calzado, seguido por el supermercado y despensa
(83%) y los articulos de belleza (21%). Cuando se pregunta por
el vitrineo virtual, la moda gana otra vez, con un 65% de las



Carolyn Mair, autora de “The
Psychology of Fashion”.

Luciana de Araujo, académica
de Administracion y Econo-
mia UDP.

preferencias.

Guesalaga asegura que, en la region, la compra en linea no
para de crecer.

—Las tiendas que nacieron en el mundo online estan crecien-
do en su forma de responder a la necesidad de touch and feel
que tienen los clientes mediante tecnologias que ayudan a per-
sonalizar la compra, como los probadores digitales y la realidad
virtual. Asi, las barreras que enfrentaba este tipo de comercio
han ido tal vez no derribandose, pero si bajando. Hoy el 13% de
las ventas minoristas totales se realiza por esa via; en 2019 ape-

nas era el 5% —puntualiza Guesalaga.

Este ultimo dato es revelador, pues el cambio se produjo
justamente en el contexto de la pandemia.

—En el Chile pospandemia crecié mucho la venta online y en
zapatos, enormemente. Las personas vieron que era facil com-
prar de este modo y que no habia tanto riesgo, porque antes
tenian un poco de miedo —opina Luciana de Araujo.

Ahora, ésera esto del consumo de moda un tema mayoritaria-
mente “de mujeres”? ¢O esa idea no es mas que un cliché? Se-
gin Luciana de Araujo, las estadisticas muestran que las muje-
res compran al menos 10% mas items de vestuario que los hom-
bres y, en general, tienden mas a la compra por impulso que
ellos. Pero, segun Carolyn Mair, esta realidad esta cambiando:

—Hoy vemos diferencias notables entre hombres y mujeres
en relacion con el consumo de tendencias de moda. Historica-
mente, las mujeres han comprado mas items de vestuario que
los hombres y esto obedece a varios factores, entre los que se
incluyen las expectativas sociales, la mayor variedad de disefios
disponibles y la influencia del marketing y los medios de comu-
nicacion. Sin embargo, estas diferencias no son universales y
estan cambiando. En los tltimos afos, el mercado masculino ha
experimentado un gran aumento, asi como los movimientos
género-neutrales o inclusivos. Del mismo modo, las normas
culturales y los cambios en torno a como se percibe el género
estan impulsando cambios en la manera en la que todas las
personas se acercan a la moda y al consumo de vestuario, en
todo el mundo. m



