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Le propongo un paseo por la parte mas selecta de la ciudad, alli
donde estan los negocios de moda y accesorios mas lujosos que el
mercado tiene para ofrecer. Acerquémonos a las vidrieras. Veremos
gue en muchas de éstas los objetos expuestos no tienen indicado
su precio. Es que, justamente, e/ lujo no tiene precio’. Para la mayoria
de los compradores de estos bienes, el precio no es un factor a
considerar a la hora de adquirir los mismos. Lo que define la compra
es, simplemente, si el articulo les agrada o no.

Pero ;qué hace que un objeto sea lujoso? Segun la autora Pamela
Danziger? existen diez valores que una marca debe poseer para ser
considerada “marca de lujo” (luxury brand):
01. rendimiento superior
02. elaboracion artesanal
03. exclusividad
04. innovacion
05. sentido de tiempo y espacio
06. sofisticacion y disefio estético
07. expresion creativa
08. relevancia
09. tradicion
10. responsabilidad?
-
Los objetos elaborados por una marca de lujo son,
por extension, objetos de lujo (luxury items, luxury goods). {
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S6lo para unos pocos

Analicemos el tercer valor de esta enumeracion: la exclusividad.
Dicha caracteristica representa la esencia misma del lujo. Un bien
es exclusivo cuando sélo un grupo selecto de personas tiene
acceso a él. Generalmente, las marcas de lujo regulan el nivel de
exclusividad por medio del precio. Los bienes de lujo tienen un
precio muy elevado, y en muchas ocasiones exorbitante®.

También existen en el mercado innumerables bienes que tienen
un precio muy alto, pero que son producidos en forma masiva.
Aungue éstos sean de excelente calidad, no son considerados
articulos de lujo porque son “comunes”y resulta relativamente
facil acceder a ellos. El concepto de masividad se opone
directamente al de exclusividad.
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Exclusividad a toda costa

Sin embargo, por mas exclusivos que sean una prenda o un
accesorio, las marcas de lujo no elaboran sus productos por
encargo®, sino en una cantidad limitada. Y aun en este caso, es
posible que no se vendan todas las unidades producidas. ;Qué
hacer entonces, con los bienes que no fueron vendidos al cierre de
una temporada o que ya no se espera que se vendan (deadstock)?
sExiste alguna forma en que una prenda, un bolso o un reloj de lujo
puedan venderse fuera de temporada sin afectar su exclusividad?
¢Queé sentido tendria para un comprador adquirir un bien exclusivo
siluego éste se ofreciera como saldo de temporada a menos de la
mitad de su precio?

Este es el dilema que enfrentan todas las marcas de lujo. La
reputacion de "exclusiva” de la que éstas gozan se perderia si el
sobrante también se ofreciera en el mercado. Por lo tanto, dichas
marcas se ven en la necesidad de encontrar una estrategia para
hacer desaparecer el sobrante.
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Una soluciéon extrema

Muchas marcas exclusivas encontraron una “solucién” a este
problema enviando a la quema o a la destruccion el sobrante de

su produccion®’. Esta practica solia ser el “secreto sucio® de la
industria de la moda. Por eso, nadie de este sector se rasgo las
vestiduras ante el “sincericidio” cometido por la marca Burberry en
2018 al declarar que mandaba a destruir el sobrante. No obstante,
la gran presion ejercida por la prensa ocasiond que la opinion
publica hiciera foco en este tema.
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El caso Burberry

En julio de 2018 Burberry admiti¢ en su reporte anual’® que habia
destruido carteras, prendas y perfumes de su produccion que no
habian podido venderse por mas de U$S 38 millones™. Justifico esta
medida como parte de su estrategia para preservar su reputacion
de exclusividad™.

Con esta confesion, Burberry se gan¢ primeramente el repudio

de los grupos ambientalistas, con Greenpeace a la cabeza. A este
respecto, la periodista y colaboradora de Greenpeace Lu Yen Roloff
declard: "A pesar de sus altos precios, Burberry no muestra respeto
por sus propios productos ni por el trabajo duro y los recursos
naturales empleados para confeccionarlos®.”
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Laincineracion de prendas de vestir tiene un profundo impacto en
el medio ambiente, liberando dioxido de carbono y otros gases de
efecto invernadero a la atmdsfera, lo que continua agravando el
calentamiento global.

También la noticia acerca de la destruccion o desarmado

de prendas de vestir generd¢ repudio. Un video denunciatorio
publicado ya en 2016"™ muestra como en Panipat, al norte de la
India, personas en condiciones de extrema probreza, trabajan
desmembrando prendas de vestir nuevas, en impecable estado,
provenientes de paises desarrollados, que no habrian de venderse.

Burberry hizo lo que estuvo a su alcance para frenar este escandalo,
incluso comunicando a través de su vocero que en la quema de sus
productos soélo trabajaba con empresas especializadas capaces de
extraer energia a partir de este proceso y contribuir asf al cuidado
del medio ambiente'®. Sin embargo, la polémica ya estaba instalada
y esta marca tradicional debié desarrollar nuevas estrategias para
mejorar su imagen, como por ejemplo declarar que a partir de ese
momento no mandaria mas a destruir el sobrante de su produccion,
crear una edicion especial (Reburberry Edit) confeccionada
enteramente con materiales ecolégicos', modificar su logo, dejar de
usar pieles en sus productos’®, invitar a artistas a formar parte de
experiencias colaborativas', etc.

Luego de esta revelacion, algunas fuentes publicaron que también
Louis Vuitton??, Chanel?' y Gucci*? destrufan el sobrante de su
produccion. Ademas, Richemont, propietaria de las marcas de joyas
y relojes Cartier, Piaget y Baum & Mercier admitio haber destruido
relojes por valor de U$S 563 millones como estategia de negocios?®>.



Exclusividad y nuevas leyes

Frente a este escenario, y ante la presion de la opinion publicay de
los grupos ambientalistas, los paises comenzaron a hacerse eco

del dafio ambiental y ético que significa la destruccion de prendas de
vestir y accesorios y a disefiar soluciones para este problema.
Francia decidi¢ ser el primer pais que tomara medidas concretas
contra la destruccion de prendas, accesorios etc. Se espera que su
Ley “referente al desperdicio y la economia circular” comience a regir
a fines de 2021, principios de 2022%.

Esta ley obligaria a donar o reciclar los productos que no fueron
vendidos, incluyendo prendas de vestir, zapatos, cosméticos etc, en
tanto éstos no representen un riesgo para la seguridad o la salud?>.

Gran Bretafiay EEUU también se orientan hacia estas prohibiciones?®.

Y la Unién Europea implementara distintos proyectos para que sus
miembros reduzcan esta practica a la mitad de su volumen hacia
2030%.
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Conclusion

Las marcas de lujo de la industria de la moda se
enfrentan a un cambio de paradigma que genera

muchos aspectos positivos como también interrogantes.

La prohibicion de destruir el sobrante de su produccion
pone el concepto de exclusividad en jaque.

Analizando las distintas soluciones que se esbozan,
surge primeramente la pregunta de si las marcas de
lujo considerarian donar estos bienes sobrantes, como
proponen algunas legislaciones. ;Cémo verian los
compradores y clientes de dichas marcas la posibilidad
de que “otras personas” lleven las mismas prendas o
accesorios que se supone gue solo un grupo selecto
deberfa llevar?

El reciclado y la reutilizacion del sobrante también
genera preguntas: ;Qué diferencia estética habra entre
las colecciones confeccionadas con material reciclado

y las colecciones tradicionales de la marca? ¢;De qué
manera acompafiaran los compradores “tradicionales”
este cambio de materiales y el desarrollo de nuevos
estilos sobre la base de los nuevos materiales? ;Estaran
los compradores también dispuestos a pagar altos
precios por estas nuevo tipo de prendas?

Y con respecto al uso de animales para la confeccion de
prendas, los compradores parecen ser especialmente
sensibles en cuanto al uso de pieles, pero ;Qué podria
suceder con la confeccion de bienes hechos con
materiales proveninentes de otros animales como el
cuero de cocodrilo®® o el de vibora®?

La concientizacion social y el cuidado del medio
ambiente impondran a las marcas de lujo el gran
desafio de redefinir el concepto de exclusividad y
mantener su status de marca de lujo. Y sera muy
interesante observar cémo han de enfrentar este reto.
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Notas

1.
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Esta expresion existe en varios idiomas como en inglés (luxury is pricesless), francés (le luxe n'as pas de prix),
italiano (il lusso non ha prezzo), aleman (Luxus kann man nicht kaufen = el lujo no puede comprarse), lo que
denota que la percepcion del concepto de lujo es similar en distintas culturas.
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