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RESUMEN

Las tendencias de moda han sido fundamentales para definir el actuar de las marcas en
relacion con el desarrollo de los productos, y esto sucede una vez son identificadas en los
disefiadores-consumidores. Al mismo tiempo, la pandemia por COVID-19 ha cambiado la
mentalidad y, por ende, lo que valoran los disefiadores-consumidores. Por esta razén los
productos necesitan reinventarse con el fin de vincular a los disefiadores-consumidores con los
atributos de las prendas a través de los significados. Este trabajo de investigacion nace de esta
necesidad y tiene como objetivo principal relacionar las tendencias con los atributos especificos
para el universo swimwear en la pos-pandemia. Los objetivos especificos que llevan a su
cumplimiento son: (i) identificar las tendencias textiles y del disefiador-consumidor en la pos-
pandemia; (ii) descubrir los valores de los disefiadores-consumidores frente a las tendencias
textiles pos-pandemia; (iii) encontrar los significados del disefiador- consumidor frente a las
tendencias textiles pos-pandemia; y (iiii) generar recomendaciones para las empresas textiles
que busquen adoptar estas tendencias en sus colecciones. Se podran encontrar términos como
valores, significados y atributos en el marco teérico, ademés de conceptos como tendencias,
impulsores y mapa de emociones. Se realiz6 una investigacion metodologica cualitativa basada
en el método de cadenas, medios y fines (Durgee et al., 1996) por medio de entrevistas a
individuos y sesiones de grupo de estratos socioeconomicos 4, 5y 6 del Valle de Aburra. Se
espera como resultado de este trabajo la generacion de recomendaciones aplicables a futuras
colecciones para las empresas textiles y del universo swimwear. Estos hallazgos seran
compartidos con las empresas Protela y Prointimo, con el fin de que puedan aplicarlos y lograr

un impacto positivo en el mercado.

Palabras clave
Tendencias del consumidor, pos-pandemia, valores, significados, atributos, tendencias

textiles pos-pandemia, swimwear.
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ABSTRACT

Fashion trends have been fundamental in defining how brands act in relation to product
development according to the trends identified within the designers-consumers.
Simultaneously, the COVID-19 pandemic has changed the mentality and therefore what
designers-consumers value. For this reason, products need to be reinvented in order to link
designer-consumers with clothing attributes through meanings. The presented research stems
from this need and its main objective is to relate the textile trends with specific attributes for the
swimwear’s universe in the post-pandemic. The specific objectives are: (i) to identify the textile
and designer-consumer trends in the post-pandemic; (ii) to discover the designer-consumer’s
values related to (vis-a-vis) the post-pandemic textile trends; (iii) to find the meanings of the
designer-consumer related to (vis-a-vis) the post-pandemic textile trends; and (iiii) to propose a
set of recommendations for textile companies which are seeking to adopt these trends on their
collections. Terms such as values, meanings and attributes can be found in the theoretical
framework in addition to concepts such as trends, drivers and map of emotions. A qualitative
methodological research was performed based on the means-end chain model (Durgee et al.,
1996) through interviews and focus groups of people from socioeconomic strata 4, 5 and 6
located in El Valle del Aburrd, which resulted in recommendations applicable to textile
companies future collections and the swimwear’s universe. The results will be shared with the
companies Protela and Prointimo with the intention from them to apply these findings and

achieve a positive impact on the market.

Key words
Consumer trends, post-pandemic, values, meanings, attributes, post-pandemic textile

trends, swimwear.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion nace de un interés personal por la moda y las tendencias del
consumidor y textiles del universo swimwear, ademas de la busqueda de los valores en las
tendencias del consumidor y textiles pos-pandemia. De acuerdo con lo anterior, la presente
investigacion busca traducir estos a significados y atributos tangibles que puedan ser utilizados
por las empresas textiles y de disefio enfocados en el universo swimwear de las cuales quien
desarrolla este trabajo hace parte, y que se enfocan en el universo swimwear. Posteriormente,
se busca potencializar el portafolio de producto basados en aspectos intangibles, emocionales e
igualmente utilitarios. Esto se hara teniendo en cuenta la busqueda de nuevas ideas para vincular
y fidelizar a los clientes, basados en las nuevas tendencias y, de igual forma, en los nuevos
desarrollos que puedan captar al disefiador-consumidor desde la funcionalidad y los atributos
vinculados a los valores.

Por otra parte, la busqueda constante de innovaciones basadas en las tendencias pos-
pandemia, es uno de los pilares fundamentales de las comparfiias que pretenden tener mayor
aceptacion en el mercado. Se realizé un estudio cualitativo con base en el método de cadena
medios y fines (Durgee et al., 1996) identificando las tendencias del consumidor y de los textiles
pos-pandemia para asi traducirlas a valores y, por consiguiente, a significados y atributos que
puedan llevarse a recomendaciones textiles. Este estudio cualitativo se baso en entrevistas a
profundidad y sesiones de grupo con personas pertenecientes a los estratos socioeconémicos 4,
5y 6 del Valle de Aburrd y como resultado esperado se tiene el establecimiento de
recomendaciones aplicables a las empresas textiles y de moda. Es importante aclarar que se

trata de una muestra intencionada. Que consiste en eleccion por conveniencia con métodos no
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aleatorios cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo (Casal y Mateu,

2003).
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2. DESARROLLO

2.1 Situacion de estudio

2.1.1 Contextos que originan la situacion en estudio

La preocupacion por el bienestar fisico y mental es algo nuevo (Buzasi, 2021). La
pandemia esta erosionando la salud mental de millones de individuos, confinamientos, angustias
financieras, distanciamiento fisico y social, temor al contagio, preocupacion por familiares,
amigos e incertidumbre (Ferreyra, 2020). Por lo que no es de extrafiar que el bienestar sea un
sentimiento critico para los consumidores (Buzasi, 2021). Ademas, la pandemia estéa teniendo
un impacto sin precedentes en la industria de la moda y el lujo, que enfrenta nuevos desafios en
los mercados clave (Roberts, 2020). Por esto, si mencionamos los productos sin beneficios para
la salud o la seguridad, como versiones mas asequibles de basicos esenciales, sera importante
diversificar mediante versiones dirigidas a los compradores con menos poder adquisitivo que
deseen mantener aspectos de su estilo de vida anterior a la pandemia (Buzasi. 2021). Es por ello
que las marcas y empresas textiles enfocadas en el universo swimwear que quieran dirigirse a
consumidores con mayor poder adquisitivo deberan enfocarse en los beneficios que valoren los
consumidores de las tendencias.

Asi mismo, los consumidores se involucran profundamente con las tendencias y el
significado que estas implican. Al respecto, Rocca (2021) identifica 8 emociones clave que, con
el fin de crear estrategias exitosas para el futuro, impulsaran las ideas y a los consumidores en
las tendencias del 2021. Estas emociones reflejan la volatilidad y la incertidumbre de un mundo

en cambio, donde la esperanza se convirtio en la emocion definitoria. Por ejemplo, las actitudes,
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creencias y emociones "verdaderas" o "reales" del individuo sélo pueden determinarse
indirectamente, a través de sus confesiones o mediante lo que parece ser una conducta expresiva
involuntaria (Goffman, 1978). Dado que los estados emocionales de las personas juegan un
papel importante en la seleccion de los productos y de las propuestas que les resultan de interés,
las emociones ayudan a comprender las prioridades, los valores y necesidades de los
consumidores (Rocca, 2021). Segun Buzasi (2021) en medio de las alteraciones y la destruccion
generada por la pandemia, se destacan los siguientes impulsores clave de los consumidores:
valor afadido, la salud, la soledad, la transparencia y el miedo. Lo anteriormente mencionado

se reflejara en atributos que contengan carga de valor para los consumidores.

2.1.2 Antecedentes de la situacion en estudio

El universo swimwear ha evolucionado con el pasar de los afios. Salias (2019) menciona
para el Ministerio de Cultura de Argentina que en el siglo XLXx los trajes de bafio estaban
directamente ligados a la salud y la recreacion, sin embargo, rara vez se practicaba la natacion
debido al peso de los textiles, lo que condujo a la invencion del elastbmero para mayor
comodidad. QUO (2013) ejemplifica como los trajes de bafio de una pieza (1951) pasaron a ser
sindnimo de buen gusto tras estar presentes en un certamen de miss universo y prohibiendo
desfilar en trajes de dos piezas. Ademas, la prenda evoluciono tanto como crecian los derechos
y las libertades de los portadores, finalmente las tendencias marcaron la propia evolucion de
este universo (Ministerio de Cultura de Argentina, 2019). Segun lo anterior, se puede afirmar
que el desarrollo esta vinculado a las tendencias del consumidor y de la moda.

Los productos bien disefiados visceralmente tienden a evocar emociones positivas en los
consumidores (Norman, 2004). Igualmente, Zorrilla (2002) afirman que los consumidores no

se rigen Unicamente por aspectos meramente de utilidad, es decir, adquirir un producto o
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conjunto de productos gque se necesitan, sino que estos evallan otros aspectos intangibles y
emocionales (Zorrilla, 2002). Ahora bien, los consumidores se involucran profundamente con
las tendencias y el significado que estas implican (Rocca, 2021). Al respecto Buzasi (2021)
afirma que, “aunque tradicionalmente el valor de un producto estaba relacionado con su coste,
ahora también depende de sus beneficios, los productos que aportan salud y seguridad tendran
mas valor y atraeran el gasto de los consumidores™ (p. 4).

Cabe mencionar que WGSN (2019) describe como la prioridad de la salud impacta en
los materiales curativos, tomando asi las fibras para transformarlas. Por ende, entre las
tendencias textiles se encuentran innovaciones antimicrobianas que pueden proteger de las
bacterias que causan mal olor, lo que ofrece una sensacién de confianza para los consumidores
(WGSN, 2020a). En otras palabras, la actual interseccion de la preocupacién por el bienestar
fisico y mental es algo nuevo (Buzasi. 2021).

Ante la pandemia, los consumidores no solo estan enfrentando los efectos mentales de
esta (estrés, ansiedad, aislamiento), sino que también temen por su salud fisica. No es de
extrafiar entonces que el bienestar sea un sentimiento critico para los consumidores (Buzasi,
2021). Como lo menciona Roberts (2020), la pandemia del coronavirus (COVID-19) esta
teniendo un impacto sin precedentes en la industria de la moda y el lujo, que enfrenta nuevos
desafios en los mercados clave. Ante el panorama de la pandemia mundial, Casey (2021c) hace
alusion a la idea de trabajar con la versatilidad para promover avances sostenibles y tecnologicos
que resalten la autenticidad, teniendo en cuenta que la pandemia ha reavivado el aprecio por los
espacios exteriores. Esto nos lleva a entender el aprecio del consumidor por las actividades que

puedan llevarlos a vivir fuera de la realidad que se esta viviendo a nivel mundial.
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2.1.3 Alcances

Esta investigacion se llevard a cabo durante el afio 2022. El objeto de estudio seran
consumidores del universo swimwear. El perfil serdn hombres y mujeres entre los 25 y 40 afios
de los estratos 4, 5y 6 del Valle de Aburra. Procolombia (2019) muestra el crecimiento de la
exportacion del 4% en el segmento swimwear para mujer, adicionalmente, el crecimiento de la
linea masculina paso6 de un 5,7% a 10,3% del afio 2010 al 2018, creciendo un 4,6%. Por este
motivo la segmentacion se realizard con hombres y mujeres teniendo en cuenta el alto
crecimiento anual del mercado. Segun los estudios de la Alcaldia de Medellin (2018), el perfil
demogréfico entre el afio 2016 y 2020 de la poblacion de hombres y mujeres representara un

23%.

2.1.4 Justificacion

Procolombia (2019) menciona que el segmento swimwear representd un 1,5% de las
ventas de prendas de vestir en 2018, un aumento del 2,0% comparado con el 2017. Esto muestra
la oportunidad de crecimiento del mercado de la linea swimwear y, por ende, de las ventas
textiles. Adicionalmente, en Colombia el crecimiento de la exportacion del 4,0% en el segmento
swimwear para mujer, sumado al crecimiento de la linea masculina, paso6 de un 5,7% a 10,3%
del afio 2010 al 2018, creciendo un 4,6%. (Procolombia, 2019). Estas cifras muestran la
oportunidad del mercado textil y swimwear.

Esta investigacion se hizo con el fin de formular recomendaciones dirigidas a las
empresas textiles y del universo swimwear para aumentar sus ventas mediante el desarrollo de
productos adaptados a los valores de los disefiadores-consumidores y a los significados que
generen valor afadido para ellos. WGSN (2020a) expone las tendencias en materiales

protectores que se convertiran en los protagonistas de la vida diaria. En consecuencia, la
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industria textil contara con un reto para reevaluar la creacidon de nuevos productos que generen

un impacto positivo desde la innovacién basada en tendencias.
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3. FORMULACION DE LA PREGUNTA QUE PERMITE ABORDAR LA
SITUACION DE ESTUDIO

¢ Cudl es la relacion entre los atributos especificos del universo swimwear con las tendencias
del consumidor y textiles pos-pandemia en los disefiadores-consumidores del Valle del

Aburrd?
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4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Relacionar atributos especificos del universo swimwear con las tendencias textiles y del

disefiador-consumidor en la pos-pandemia.

4.2 Objetivos especificos

e Descubrir los valores de los disefiadores-consumidores asociados a las tendencias
textiles pos-pandemia seleccionadas.

e Encontrar los significados del disefiador-consumidor frente a los valores asociados a
las tendencias textiles y del disefiador-consumidor pos-pandemia.

e Vincular los significados del disefiador-consumidor frente a las tendencias con los
atributos aplicables a los textiles.

e Generar recomendaciones para las empresas textiles que busquen adoptar estas

tendencias en sus colecciones.
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5. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se desarrollardn los conceptos claves de la presente investigacion,
inicialmente se definira el universo swimwear, la pos-pandemia, las tendencias del consumidor
y textiles, y finalmente se introducira la cadena de medio y fines (Durgee et al., 1996), donde

se exploraran los conceptos: valores, significados y atributos.

5.1 Swimwear

La definicion de swimwear, segun el diccionario Cambridge, se refiere a las prendas que
se usan para nadar. Por otro lado, para Schmidt (2013) los trajes de bafio son ecualizadores de
los marcadores sociales de un usuario que evolucionaban segun el crecimiento de los derechos
y libertades de sus portadores (Salias, 2019). En ese mismo contexto, para Schmidt (2013) la
evolucion esta estrechamente alineada con los estereotipos sociales, la belleza, la delgadez y el
cuerpo de moda: su cambio, forma e ideales corporales.

Como lo menciona Salias (2019), sus primeros desarrollos estaban ligados a las
normativas y reglas, basados en estrictas conductas. Dentro de este escenario, a lo largo de los
afios el universo swimwear ha estado relacionado con los cambios sociales y los codigos de
moralidad y decencia (Schmidt, 2013). Segun lo anterior se han percibido muchos cambios en
las tendencias de la moda con respecto a los trajes de bafio (Salias, 2019). Finalmente se hace
necesario resaltar, como lo menciona Schmidt (2013), que los disefios han estado vinculados
con las celebridades, el entretenimiento, el ocio y el deporte.

El COVID-19 ha servido para acelerar muchos de los cambios sociales que ya estdbamos

viviendo (Isaza, 2021). El impacto de esta situacion a nivel personal hace que surjan nuevos
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puntos de vista sobre los habitos de consumo, por lo que puede esperar que sus consumidores
desarrollen nuevas prioridades (WGSN, 2020b). Como lo menciona Isaza (2021) las prioridades
estaran dirigidas hacia la veracidad, el temor, la salud y la economia. Ademas, estaran
estrechamente ligadas a la otra gran amenaza para el ser humano: el cambio climatico (WGSN,

2020a), temas que cobraron mayor relevancia durante la pandemia de COVID-19 (Isaza, 2021).

5.2 Pos-pandemia

La pos-pandemia se define como en el proceso en cual la mayoria de la poblacion
mundial se ha contagiado, los brotes han dejado de ser extensos y la poblacion ya esta
desarrollando inmunidad (OMS, 2010). Al respecto, Escobar (2020) lo llama “regresar a la
normalidad”. Teniendo en cuenta lo anterior, la pandemia ha acelerado los prondsticos de la
moda: el bienestar, el confort, la proteccién son las prioridades que toman mas fuerza (WGSN,
2020b). De igual manera Escobar (2020) describe que seria imposible dar cuenta a todas las
ideas y propuestas que estan surgiendo motivadas por la pandemia y las variadas respuestas a
ella. Segun la WGSN (2020a) la pandemia se convierte en un catalizador del cambio, en una

industria que ya estaba en proceso de transformacion, definiendo asi el futuro de la moda.

5.3 ¢Como se relacionan las tendencias textiles y del consumidor?

En la tabla 1 se puede encontrar la relacion entre las tendencias del consumidor y las
tendencias textiles que seran evaluadas durante el desarrollo de este trabajo investigativo.

Casey (2021a) menciona que, en momentos de incertidumbre o soledad, se debe
trasmitir proteccion con hilos tactiles y construcciones agradables y mullidas. Lo que conecta
el insight del consumidor de la soledad con la tendencia de textiles protectores. Por otro lado,

Palmer (2021a) hace referencia a que los textiles naturales artesanales, de origen regenerativo
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y nostalgicos son la esencia de refugio espiritual y permiten crear disefios femeninos que
promueven el bienestar, la paz interior y la realizacion personal. Lo que nos lleva a relacionar
la seguridad con los textiles naturales. Finalmente, Casey (2021c) enfatiza en que la pandemia
ha provocado un gran aumento de marcas que buscan materiales con propiedades funcionales y
con atributos antimicrobianos. Estos tres autores invitan a evolucionar los textiles segin los
diferentes estados e insights del consumidor en la pos-pandemia.

Tabla 1l

Costumer insight vs Textile trend

COSTUMER INSIGHT TEXTILE TRENDS
Preocupacion por la salud Textiles anti-microbiales y autolimpieza
Sindrome de soledad Textiles protectores
Miedo por falta de seguridad Textiles naturalmente saludables

5.4 Tendencias del consumidor

54.1  Tendencias del consumidor: Mapa de emociones

Como lo menciona Rocca (2021), en un mundo determinado por la incertidumbre,
mapear las emociones de los consumidores proporciona una ventaja para crear estrategias
exitosas para el futuro. Al respecto, Sande (2015) define el mapa de emociones como un método
de planos emocionales y mentales donde su mundo interior se traslada a una representacion
externa. La pandemia del coronavirus ha detenido la “vida normal” en gran parte del mundo
(WGSN 2020b). Los consumidores experimentaron una tormenta de emociones al largo del
2020, que reflejan la volatilidad y la incertidumbre de un mundo en transformacion (Rocca,
2021). El coronavirus tendra un efecto significativo en las actitudes y creencias del consumidor

(WGSN, 2020b). Por lo cual Buzasi (2021) define los impulsores claves a nivel global que estan
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influyendo en los consumidores y el cambio de sentimientos correspondiente a este nuevo
contexto, estos son: preocupacion por la salud, sindrome de soledad, miedo por falta de
seguridad. Los consumidores esperaran que las marcas actien como pilares de estabilidad
durante y después de la crisis (WGSN, 2020a).

Para finalizar Buzasi (2021) desarroll6 un grafico basado en el ciclo de duelo de
Elisabeth Kubler-Ross en la década de los sesenta, el cual muestra codmo se reacciona hacia una
alteracion y como se puede avanzar hacia el futuro en 4 fases, estas son: (i) Miedo y panico (ii)

confort y tranquilidad (iii) reflexién y aprendizaje (iiii) compromiso y reconstruccion.
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Figura 1.

Mapa de emociones Buzazi (2021)
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54.2 Mapa de emociones fase 1: preocupacion por la salud

Como lo menciona Rocca (2021), la preocupacion por la salud es uno de los precursores
que hacen parte del mapa de emociones y que definiran el actuar de los consumidores y de las
marcas en los préximos afos. Al respecto, Shin (2021) hace referencia a una encuesta de Voice
of the Industry de Euromonitor International, donde el 70,0% de los consultados cree que la
actitud de los consumidores hacia la compra de productos relacionados con la salud y el
bienestar cambiara de forma temporal a permanente. Adicionalmente, los consumidores no sélo
temeran por su bienestar, y en consecuencia por su salud, sino que también se preocuparan por
sus finanzas en medio de la incertidumbre econdmica (WGSN, 2020a). A medida que esta crisis
continta, fomentar la flexibilidad emocional sera clave para navegar por la crisis de salud

mental que ha surgido a través de la pandemia (Rocca, 2021). Sumado a ello WGSN (2020b)
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expone un reciente estudio que muestra cémo el estrés provocado por la pandemia esta
afectando la salud mental, Al respecto O’Grady (2022) enfatiza que la pandemia “representa un
enorme impacto sanitario, social y econémico con un inmenso costo humano”.

La poblacion entra en modo de supervivencia (WGSN, 2020b). Para esto es requerida la
flexibilidad emocional, que es una habilidad psicolégica que permite a una persona aprender y
utilizar diferentes estrategias de regulacién de las emociones para adaptarse a situaciones
inciertas, complejas y rapidamente cambiantes (Rocca, 2021). Dado que, en plena pandemia, el
auge de un nuevo enfoque de la salud, méas holistico, abre nuevas oportunidades de negocio
(Shin, 2021). Las marcas que contribuyan a mejorar el bienestar fisico y mental tendran mayor
repercusion (Buzasi. 2021).

Frente a la crisis de salud mundial, mantenerse sano se ha convertido en una prioridad
comun fundamental, lo que a su vez impulsa un renovado interés por estilos de vida equilibrados
y opciones de bienestar preventivo (Shin, 2021). Dado que el temor por lo que depara el futuro
continua, los consumidores evaluaran de qué modo las propuestas de las marcas y negocios les
haran sentir seguros y abordaran el consumo desde una perspectiva mas significativa (WGSN,
2020a). De 2021 en adelante, los consumidores adoptaran un enfoque cada vez mas proactivo a
la hora de cuidar su cuerpo y mente, lo que creara nuevas oportunidades para las marcas (Shin,
2021). Debido a lo anterior, valores como la solidaridad, compasion, respeto, honestidad, son
primordiales para sobreponernos a los multiples retos que nos presenta esta pandemia
(Minsalud, 2020).

Teniendo en cuenta que mas consumidores reconocen la importancia de la salud y de
llevar un estilo de vida equilibrado, las marcas, deben renovar sus estrategias y ofrecer

productos y servicios innovadores para todos (Shin, 2021). Estos consumidores también saben
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que estar preparados es fundamental y, por tanto, buscaran articulos de una cierta calidad

(WGSN, 2019).

5.4.3  Mapa de emociones fase 1: Miedo por falta de seguridad

La pandemia ha dado lugar a cambios de comportamiento como una clara atencién a la
seguridad en el entorno minorista (Roberts, 2020). Valores como la seguridad surgen como un
prondstico estratégico a lo largo de 2019 y se espera que su importancia aumente como resultado
del COVID-19 (WGSN, 2020b). Dado que los picos de tension se produjeron a través del ciclo
de las noticias, en general la gente se enfrenta a multiples estados emocionales, desde el
aburrimiento hasta el miedo (Rocca, 2021).

Como lo menciona Casey (2021a), no es sorprendente que el miedo esté aumentando a
nivel global, solo basta con echar un vistazo a las noticias, donde domina la agitacion politica,
la crisis medioambiental y la inestabilidad economica. Dicho lo anterior, como lo menciona
Roberts (2020), el COVID-19 ha llevado la conciencia sanitaria a otro nivel, el temor a la
infeccion y a la propagacion del virus hace que los consumidores se centren en la higiene y la
inmunidad. Por esta razon, Marian (2020) afirma que la poblacion entra en modo de
supervivencia, por tanto, las preferencias del consumidor se decantaran por productos cuyas
caracteristicas reflejen una sensacion de seguridad.

Lamentablemente, el miedo se ha convertido en un denominador comdn demogréfico:
si bien este sentimiento aplastante no se limita a grupos especificos, sus manifestaciones difieren
ligeramente en cada generacion (Bell, 2021). Asimismo, valores como la abundancia por otros
se ven reflejados a través de la preocupacion por el bienestar econémico que cambiara la
ecuacion del valor en el gasto discrecional de muchos consumidores: se preocuparan por los

precios y buscaran productos que reflejen sus valores personales, pero que al mismo tiempo les
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brinden una sensacion de estabilidad (Marian, 2020). Adicionalmente como lo menciona Bell
(2021) la “eco-ansiedad” es un sentimiento de preocupacion cronica por el calentamiento
global, en una encuesta realizada por WGSN en 2019, el 90,0% de los consultados afirmo que
la crisis climéatica genera miedo e inseguridad respecto al futuro. Los eventos actuales estan
acelerando este cambio de mentalidad; por ejemplo, el temor de los consumidores y su forma
de reaccionar a dicho temor definird todas las acciones durante y después de la pandemia del

coronavirus (Marian, 2020).

5.4.4  Mapa de emociones fase 1: sindrome de soledad

La soledad era un problema preocupante antes de la pandemia, agudizado por factores
como el agotamiento ante el aumento de interacciones digitales y la desincronizacion de las
rutinas que antes generaban oportunidades para conectar (Buzasi, 2021). Tras la pandemia, el
consumidor de 2023 demandara nuevas formas conexion humana, pero Cémo pueden triunfar
las marcas y empresas en esta era de comercio que trasciende las categorias? (Bell, 2021). Al
respecto Buzasi (2021) menciona que las marcas deberian tratar de implicar y entretener a los
consumidores con nuevas experiencias. En efecto, si los consumidores no son tratados con
respeto, les daran la espalda. Las marcas deberan colocar a la gente en el centro de lo que hacen
y saldran ganando (WGSN, 2020b).

Las conexiones en persona también han resurgido durante la pandemia y las iniciativas
ciudadanas han impulsado un regreso al colectivismo (Buzasi, 2021). Tal como lo menciona
Rocca (2021) el objetivo comun tras la crisis del coronavirus serd compartir, promoviendo la
bondad, la empatia y la ayuda. Este renovado énfasis estd enfocado en conservar las
comunidades y las compras locales, pues la poblacion ha descubierto una sensacién de conexion

mas profunda con sus vecindarios (Buzasi, 2021). Al respecto, Bell (2021) identifica que la
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creencia de que las cosas mejoraran, y de que los individuos pueden desempefiar un papel
importante en el impulso de este cambio, esté inspirando a los consumidores a centrarse en
como serd un mundo renovado.

Para concluir, la soledad provocada por el COVID-19 ha causado un replanteamiento de
la noci6n del éxito, estamos pasando de la idea de “mas es mas” al concepto de una produccion
y un consumo inteligente (WGSN, 2020a).

Segun los autores mencionados, se definido una tabla de tendencias relacionadas
directamente a las tendencias del consumidor con los valores a analizar.

Tabla 2

Tendencias textiles y valores segun autores

Tendencias Valores Autor

Solidaridad Minsalud, 2020

Preocupacién por la salud Compasion M?nsalud, 2020
Respeto Minsalud, 2020
Honestidad Minsalud, 2020

) ] Seguridad Marian, 2020
Miedo por falta de seguridad Bienestar econémico WGSN, 2020b

Bondad Rocca, 2021

Sindrome de soledad Empatia Rocca, 2021

Ayuda a otros Rocca, 2021

5.5 Tendencias textiles

55.1 Tendencias textiles: pos-pandemia del tejido circular

El tejido de punto es aquel en el que los hilos se entrelazan en una forma de malla
(Lafayette, 2019). Los tejidos en general estan en constante evolucion para obtener de ellos
propiedades especiales que los hacen aptos para su aplicacion en diferentes campos de la

actividad humana e industrial (Roldan, 2010). Uno de los tejidos méas conocidos en el universo
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swimwear es el tejido de punto trama o circular, que es aquel que en la malla se forma en sentido
horizontal, este tejido genera telas méas livianas y con mejor tacto (Lafayette, 2019). Por otra
parte, como lo menciona Andrew (2021), la torsién y capacidad del tejido permite mantener la
funcionalidad y la comodidad del usuario.

Segun Palmer (2021a) debido a el COVID-19 todo apunta a que los textiles inteligentes
con materiales de seguridad y bienestar representaran una ventaja comparativa en estos tiempos
dificiles. Para lograr comprender un poco mejor los textiles inteligentes son tejidos que tiene
componentes electrénicos incorporados (Bustamante, 2018). Teniendo en cuenta lo anterior,
Palmer (2021a) describe que la salud personal, la higiene y la proteccién encabezaran las
tendencias textiles. Donde los tejidos antibacterianos se incluyen en muchos de los pronosticos
de la temporada (WGSN, 2020a). Ademas de facilitar el confort, vencer el frio, olvidar el calor,
pasando por otros campos que aplican estas innovaciones (Roldan, 2010). Ciertamente los
productos duraderos y Utiles que cumplan multiples propoésitos seran los mas valorados (WGSN,
2020Db). En efecto, el temor a nuevas pandemias dard mayor relevancia a las fibras y acabados

que puedan defendernos de las infecciones (Palmer, 2021b).

5.5.2 Textiles anti-microbiales y protectores

Debido a la pandemia, los textiles higiénicos, protectores y defensivos ganaran
protagonismo (Casey, 2021). Para ello, el rendimiento y el comportamiento de las fibras textiles
son primordiales en la fabricacion y el uso de tejidos (Igwe, 2020). Los materiales protectores
se convertiran en protagonistas de la vida diaria, pues la higiene y la proteccion crecen como
consecuencia de la pandemia y la contaminacién ligada al cambio climatico (Palmer, 2020).

El punto de accidn es utilizar innovaciones en el tejido y fibras que aporten un mayor

valor a los consumidores frente a una considerable sensibilidad a la higiene, la salud y el
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bienestar (WGSN, 2020b). Por ejemplo, Wearloop de Eric Saldanha cre6 un innovador proyecto
textil con rayos UV-C para acabar con las bacterias en la ropa (Casey, 2021).

Otro aspecto para resaltar es que existe la creencia de que no solo es necesaria la
proteccidn de la piel en las zonas expuestas que estan directamente al contacto con la radiacion
y los gérmenes, y que los tejidos pueden proteger totalmente estas (Roldan, 2010). Las
soluciones antimicrobianas y antiviricas estan en continuo desarrollo y se adaptaran para la ropa
de bienestar y rendimiento dirigida al publico general (Palmer, 2021a). De este modo esta
tendencia menciona 2 vertientes: (i) las defensas anti-microbiales y antiviricas, que protegen de
los brotes y que se adaptaran a la ropa de bienestar (ii) los materiales antimicrobianos, los cuales
evitan el mal olor y generan sensacion de confianza, ademas que se mantengan limpios durante
mas tiempo (Casey, 2021). De hecho, WGSN (2019) ratifica que los tejidos antibacterianos se
incluyen en muchos de los pronosticos a futuro. Con la pandemia de COVID-19, el interés por
la ropa protectora se ha disparado a nivel mundial, el temor del pdblico a nuevos brotes

propulsara la demanda de materiales innovadores que puedan proteger la salud (Palmer, 2021b).

5.5.3 Textiles autolimpieza

El pablico esta preocupado por el medio ambiente y somete a evaluacion el cuidado de
la ropa, las prendas que se autolimpian podrian tener un impacto positivo en el medio ambiente,
pues ahorran agua y energia (Palmer, 2021a). Como lo menciona Bethan Ryder directora de la
WGSN, el mundo esta saliendo de un confinamiento y la sensacion es que todo es muy incierto,
desde el punto de vista emocional este cambio de sentimiento afectara a la economia, a las
industrias y a la vida diaria (Buzasi, 2021). La sensacion de culpabilidad y una mayor
comprension sobre cémo la salud de nuestro planeta influye en la salud de las personas,

garantiza que la sostenibilidad siga siendo un tema clave para los consumidores (WGSN, 2019).
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En consecuencia, numerosas compafiias tecnoldgicas y marcas innovadoras estan redisefiando
sus prendas para reducir el exceso de lavados (Palmer, 2021b)

En las tendencias del universo swimwear, como hace referencia Saygi (2021), los tejidos
tecnoldgicos e innovadores van a actualizar los articulos favoritos del mercado. Entre estas
innovaciones, aquellos textiles que evitan el impacto econémico y ambiental del lavado y la
limpieza en seco son fundamentales (WGSN, 2019). Segun Palmer (2021b) existen 2
nanotecnologias en el sector (i) la limpieza foto catalitica, que usa 6xidos para descomponer las
mandas en agua (ii) la opcion bioquimica, para repeler la suciedad y el agua que rechaza las
bacterias, de modo que pueden eliminarse con el agua. Como resultado a estas tendencias Saygi
(2021) afirma que se deberan emplear innovaciones con tejidos naturales de secado rapido,

proteccion a los rayos UV y cuidado de la piel.

Textiles naturalmente saludables

La naturaleza se ha convertido en la gran unificadora y sanadora en tiempos de
turbulencias (Casey. 2021). A su vez, la sostenibilidad sigue siendo un eje central para el
desarrollo de los productos en los paises consumidores de trajes de bafio y marcas, a pesar de
los efectos del COVID-19 (WGSN, 2019). En respuesta a esta demanda, las tejedurias estan
creando opciones mas sostenibles que nunca, el tacto agradable de las fibras celulésicas eleva
el punto circular ligero y comodo con diferentes texturas y acabados (Casey, 2021). En
consecuencia, ir mas alla de la estrategia del poliéster reciclado y hacia las fibras reciclables es
el proximo gran paso que la industria debe dar para que esta fibra tan importante sea circular
(Palmer, 2021a).

Esta macro tendencia es a la vez un medio que debemos proteger con disefios para el

aire libre y articulos reconfortantes, mediante procesos sostenibles y regenerativos. (Trotman,
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2021). Pero ¢Por qué es relevante ahora? los recursos naturales antibacterianos extraidos de
plantas o proteinas seran atractivos para el publico interesado en la sostenibilidad y el mercado
de bienestar (WGSN, 2019). Segun Casey (2021), los tejidos de punto circulares el&sticos,
ligeros y transpirables son perfectos para facilitar el movimiento y usar en capas en contacto
con la piel en tonos spa alegres, seria terapéutico.

Ademas, debido a su precio asequible y su rendimiento versatil, el crecimiento del
poliéster de origen petrolifero no ha tenido precedentes y se ha duplicado en la Gltima década,
se estima que actualmente se producen 56,8 millones de toneladas al afio (Palmer, 2021a).

Como lo menciona WGSN (2019), tras el brote de COVID-19, la preocupacién por las
enfermedades dirigira la atencion hacia los materiales que protejan de los contaminantes, lo que
incrementara el valor de la ropa. Al pasar mas tiempo en exteriores, surge la necesidad de usar
unas prendas de punto aislantes que protejan de los elementos (Casey, 2021). En efecto, WGSN
(2019) hace referencia a los ingredientes textiles beneficiosos para la salud que provienen del
mar, como las conchas de cangrejos y moluscos, estos péptidos de colageno oceéanico contienen
propiedades antibacterianas y anti infecciosas. Sin embargo, como lo menciona Casey (2021),
no se puede dejar de lado que, en momentos de incertidumbre, se debera trasmitir proteccion
con hilos téctiles y construcciones agradables.

Todo apunta a que los materiales de seguridad y bienestar representaran una ventaja
comparativa en estos tiempos dificiles (WGSN, 2019). Es conveniente mencionar que las
certificaciones ecoldgicas independientes mostraran las credenciales sostenibles y alinearan los
valores comerciales con el desarrollo de producto (Palmer, 2021). Hoy en dia, los principales
actores de la industria estan estudiando como mitigar de manera mas radical el significativo
impacto ambiental de este tejido a través de iniciativas circulares aplicables a gran escala

(Trotman, 2021).
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5.6 Cadena, medios y fines

Como lo menciona Gutman (1981) una cadena, medio, fin, es un modelo que busca
explicar como un producto facilita la consecucion de los estados finales deseados por el
consumidor. Este modelo considera que los atributos muy especificos de los productos estan
vinculados en niveles de abstraccion creciente con valores terminales (Solomon, 2008). El
aspecto central del modelo es que los consumidores eligen las atribuciones que producen las
consecuencias deseadas y minimizan las consecuencias no deseadas (Gutman, 1981). Por
consiguiente, con una técnica llamada escalonamiento, se descubren las asociaciones que hacen
los consumidores entre atributos especificos y consecuencias generales (Solomon, 2008).
Donde los valores que son comunes y asociados con estos productos se convierten en la base
para el desarrollo de copias y el disefio de nuevos productos (Durgee et al., 1996). Que segln
la técnica del escalonamiento ilustra como pueden ser los distintos vinculos entre valores y
productos (Solomon, 2008).

Al centrarse en los sistemas de valor de los consumidores y como evolucionan, los
vendedores pueden identificar formas de agregar nuevos significados a los productos (Durgee
et al., 1996). Asi, los productos se valoran porque son los medios para lograr un fin (Solomon,
2008), donde los valores, definidos aqui como conductas deseables, estados finales de
existencia, desempefian un papel dominante en la orientacion de los patrones de eleccion
(Gutman, 1981). La persona ha valorado los estados finales y elige entre los distintos medios
que le permitirian alcanzar tales metas (Solomon, 2008). Como lo mencionan Durgee et al.
(1996), las marcas pueden ofrecer nuevos beneficios y desempefiar nuevos roles en la vida de
las personas, para identificar y rastrear los valores clave, manteniendo su impacto en el

consumidor y para aplicarlo a nuevos productos. Por ejemplo, las actitudes, creencias y
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emociones "verdaderas" o "reales" del individuo s6lo pueden determinarse indirectamente, a
través de sus confesiones o mediante lo que parece ser una conducta expresiva involuntaria
(Goffman, 1978).

El concepto de cadena, medio, fin ofrece a los de marketing una forma de posicionar los
productos asociando medios a los aspectos fisicos de los productos (Gutman, 1981). Al respecto,
Norman (2004) sugiere que las personas no se vinculan con un objeto o producto, sino con los
significados y sentimientos que estos representan. De igual manera, Gutman (1981) menciona
que los medios son objetos (productos) en los que las personas se involucran. Finalmente, para
tomar esta decision, el consumidor tiene que aprender qué productos tienen atributos que
produciran las consecuencias de deseo, por lo tanto, la segunda vinculacion importante en el
modelo es entre las consecuencias y los atributos del producto (Gutman, 1981).

Por ultimo, los productos se valoran porgue son los medios para lograr un fin (Solomon,
2008). Como resultado las personas hacen frente a la tremenda diversidad de productos, que
son potenciales satisfactores de sus valores al agruparlos en conjuntos o clases con el fin de
reducir la complejidad del elegir (Gutman, 1981). En conclusion, el objetivo es una cadena de
valor de producto medios-fines que comience con los valores objetivo-basicos y los encamine
al uso real del producto (Durgee et al., 1996).

El siguiente grafico explica la composicién de la cadena medios fines del presente

trabajo.
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Figura 2.

Cadena Medios y Fines

Costumer
insight

Meaning Attributes

5.6.1 Valores

Los valores son elementos cognitivos centrales que estimulan la motivacion para la
respuesta conductual (Vinson et al., 1977). Ademas, se ha demostrado, segun Rokeach (1996),
que los valores son una fuerza poderosa que gobierna a los individuos en todos los aspectos de
su vida. Por ejemplo, la sociedad esta organizada sobre el principio de que cualquier individuo
que posea ciertas caracteristicas sociales tiene el derecho moral de esperar que los demas le
valoreny le traten de forma adecuada (Goffman, 1978). Segun lo anterior, el conjunto de valores
de una persona tiene un papel muy importante en sus actividades de consumo y esto es porque
los consumidores compran muchos productos y servicios porque consideran que estos les
ayudaran a alcanzar metas relacionadas con sus valores (Solomon 2008). Segin Schwartz

(1994)

Existe un amplio acuerdo en la literatura sobre cinco caracteristicas de la definicion
conceptual de los valores: Un valor es una creencia relativa a estados finales o deseables,

que trasciende las situaciones especificas, guia la seleccion o evaluacion del
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comportamiento, las personas y los acontecimientos, y se ordena por importancia en

relacién con otros valores para formar un sistema de prioridades de valores (p. 2).

En la busqueda del comportamiento del consumidor se ha aceptado generalmente que
estos atributos del producto representan los elementos basicos que ordenan la actitud de un
individuo hacia los productos y servicios (Vinson et al., 1977). Ahora bien, Kahle, Beatty y
Homer (1986) afirman que actualmente hay dos maneras de evaluar los sistemas de valor
objetivo: (i) aplicar un inventario de valor estandar como Rokeach o el LOV (List of Values)
(ii) pedir a los consumidores que describan sus sentimientos sobre los valores. Con base en lo
anterior, la clave para identificar la estructura de las relaciones de valor es la suposicion de que
las acciones tomadas en la busqueda de cada tipo de valores tienen consecuencias psicologicas,
practicas y sociales que pueden ser compatibles con la busqueda de otros tipos de valores
(Schwartz, 1994).

Puesto que los valores motivan gran parte del comportamiento de los consumidores, al
menos en un sentido muy general, podriamos decir que practicamente toda la investigacion se
relaciona con la identificacion y medicion de valores (Solomon, 2008). Como lo plantean
Durgee et al. (1996), con la informacion sobre los valores objetivos, se es capaz de desarrollar
nuevos productos que aprovechan los valores. Solomon (2008) agrega que los valores
especificos del consumo, como las compras comodas; y los valores especificos del producto,
como la facilidad de uso o durabilidad, afectan la importancia relativa. Dicho en otras palabras,
los consumidores forman la precepcién de los productos a través del uso, aqui es donde el

rendimiento del producto es primordial (Norman, 2004).
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5.6.2 Significados

Comprender como los atributos pueden cargar con significados que repercutan en una
conexion y finalmente puedan concluirse en elementos materializables, es indispensable para
que las marcas desarrollen sus productos.

Solomon (2008) hace referencia a que los significados se encuentran en la mente de las
personas, es decir, que cada uno crea sus propios significados. Sin embargo, la eleccion es méas
una cuestion de evaluacion que simplemente basarse en el significado semantico (Gutman,
1981). En efecto, los significados mas profundos de un producto pueden ayudar a destacarlo
entre otros bienes similares (Solomon, 2008). En resumen, al centrarse en los sistemas de valor
de los consumidores y cdmo evolucionan, los vendedores pueden identificar formas de agregar
nuevos significados a los productos (Durgee et al., 1996), ademas que sirven como medio para
dar sentido a la realidad social y psicologica del consumidor (Chaves et al., 2013).

Los significados de muchos de los productos estan ocultos debajo de la superficie del
empaqgue Yy de la publicidad (Solomon, 2008). ElI consumo se ha convertido en un producto
social que cuenta con un abanico de diferencias y un cddigo de significaciones (Chaves et al.,
2013). En tal sentido, al centrarse en los sistemas de valores del consumidor y como
evolucionan, el mercadeo puede identificar formas de agregar nuevos significados a los

productos (Durgee et al., 1996).

5.6.3 Atributos

Stanton et al (2007) establecen que un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles. Por otro lado, Martin y Gutiérrez (1998) identifican que los productos se conciben

como combinaciones de caracteristicas o atributos intrinsecos susceptibles de proporcionar
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utilidad. Por ello, la evaluacién que realizan los consumidores sobre los atributos de un
producto condicionan en gran medida la imagen que perciben del mismo (Gazquez et al, 2011).

Como lo menciona Solomon (2008), las percepciones de una marca incluyen tanto sus
atributos funcionales, como sus atributos simbolicos. La percepcion del producto, como
resultado de un proceso cognitivo del individuo, se fundamenta, en parte, en un balance sobre
los diferentes atributos que componen el producto (Gazquez et al, 2011). Thompson (2008)
afirma que, ademas de los atributos fisicos y funcionales, es preciso tener en cuenta los atributos
psicoldgicos que forman parte de los productos o servicios. En particular, se analiza qué
atributos del producto son los que interaccionan con la familiaridad para producir un impacto
superior sobre la imagen percibida (Gazquez et al., 2011).

Finalmente, para tomar la decision de compra como lo menciona Gutman (1981), el
consumidor debe aprender qué productos tienen atributos que produciran consecuencias, por lo
tanto, es importante el modelo el vinculo entre las consecuencias y los atributos del producto.
Dicho lo anterior, un aspecto importante del posicionamiento es el énfasis en comunicar los

atributos (Solomon, 2008).
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6. ASPECTOS METODOLOGICOS

6.1 Tipo de estudio

Esta investigacion se llevara a cabo con metodologia cualitativa. Al respecto, Arboleda
(2008) menciona que en la perspectiva cualitativa existe interés por comprender a los sujetos
dentro de sus contextos 0 mundos de vida y para ello se indaga por las representaciones e
imaginarios que las personas tienen de si mismas. Para este trabajo se explicara el método de
cadena medios fines (Durgee et al., 1996). Esta cadena de valor de producto “medios-fines"
comienza con los valores objetivos basicos y los pone causalmente al uso real del producto
(Durgee et al., 1996). Teniendo en cuenta que no se tienen antecedentes sobre esta tematica, el

alcance de la investigacion sera exploratorio.

6.2 Sujetos

Hombres y mujeres entre los 25 y 40 afios de los estratos 4, 5y 6 del Valle de Aburra.
El rango de edad y estrato fue seleccionado segun la informacidn brindada por los clientes de
Protela y Prointimo, sobre los usuarios de cada una de sus marcas para los cuales esta destinada
la investigacion. Adicionalmente, Procolombia (2019) muestra el crecimiento de la exportacion

del 4% en el segmento swimwear para mujer.

6.3 Instrumentos o técnicas de investigacion

La presente investigacion estara dividida en etapas. La primera se basara en 2 grupos
focales con consumidores hombres y mujeres del universo swimwear entre los 25 y 40 afios, de

los estratos 4, 5y 6 del Valle de Aburra. El primer grupo focal se enfocara en los consumidores
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de los 25 a los 31 afios y el segundo en los hombres y mujeres de los 28 a los 40 afios, con el

fin de encontrar los valores por rango de edad, nivel adquisitivo y género. En esta primera etapa

se implementard el instrumento de investigacion cadena, medios y fines (Durgee et al., 1996),

que permitird encontrar los valores, significados de las tendencias de los disefiadores-

consumidores y los textiles; ademas de seleccionar los disefiadores-consumidores para la

aplicacion de las entrevistas a profundidad y el grupo focal. La segunda etapa estara basada en

el andlisis de la informacion recopilada para traducir los significados a atributos “trabajables”

por las compafiias, adicionando ademas el disefio de recomendaciones para implementar en sus

areas de innovacion y desarrollo.

En las tablas 3 y 4 se detalla la informacion de la fuente profesional y demogréafica de

los disefladores-consumidores vinculados a empresas de moda en el universo swimwear,

entrevistados y participantes del grupo focal, designados para la presente investigacion.

Tabla 3

Perfiles de participantes entrevistados

Inventario de fuentes
. F fo . .
Cddigo orm,ac!on Comentarios Estrato Edad Experiencia
académica
Disefiadora
. Entrevista a disefiadora de N de modas de
P Magister vestidos de bafio > 27 anos vestidos de
bafio
Entrevista a disefiador de Disefiador y
MM Magister | modas jefe de marketing y 5 27 afios curador de
desarrollo de productos moda
Entrevistada disefiadora Disefiadora
AP Pregrado de modas marca QUA 6 28 afios de modas
infantil infantil
Disefiadora de la marca de Abogada con
CS Pregrado vestidos de bafio Maca 6 28 afios Marca de
bikini trajes de bafio
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Disefiadora
Disefiadora de las modas N de modas de
DC Pregrado de la marca Encantadore ° 31 anos vestidos de
bafio
. Disefiadora
LI Pregrado Disefiadora de. modas de 4 27 afos de modas de
la marca Beatriz Camacho .
disefiadora
Tabla 4
Perfiles participantes grupo focal
Inventario de fuentes
Formacion
Cadigo académica Comentarios Estrato Edad Experiencia
Disefiadora de modas -
~ .. N Disefiadoras de modas
™ Pregrado 10 afos experiencia en 5 28 afos . ~
. . de vestidos de bafio
vestidos de bafio
Disefiadora de modas Disefiadora de m(?das,
, o .. N enfocada en vestidos
LP Tecnologia 14 afios de experiencia 4 33 afos ~ .
] . de bafio en el area de
en vestidos de bafio
desarrollo y compras
Disefiadora de modas
AB Magister Financiera y disefiadora 5 34 afios enfoca}da en dep?rtlvo,
de modas vestidos de bafio y
ropa intima
Disefiadora de modas Disefiadora de modas
RA Magister MBA | 10 afios experiencia en 4 32 afios | enfocada en vestidos
vestidos de bafio de bafio
DISZ?;dﬁZ?O(:Z QES?S y Disefiadora de modas
MAF Pregrado . 5 34 afios | vy textil enfocada en
enfocada en vestidos de . o
. vestidos de bafio
bafio
Abogada y disefiadora
m i P i mpl n
DM Pregrado de . oda_ts > anos Fie 6 37 afios aque_e comp Et? ¢
experiencia en vestidos vestidos de bafio
de bafio
Disefiadora gréfica y Erﬁ‘i?:ggzrzlngr?;:;
CuU Pregrado disefiadora de vestidos 5 28 afios . .
- intima y vestidos de
de bhafio -
bafio
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6.4 Justificacion en términos de la maestria

Basados en el recorrido realizado por la Maestria en Mercadeo, las asignaturas de
Anélisis del consumidor, Innovacion de producto, Analisis de mercadeo, generan el
conocimiento con el cual se elabora el presente trabajo de grado, en términos de la basqueda de
los valores de los disefiadores-consumidores, la busqueda constante de nuevos desarrollos para
las compafiias y en técnicas metodoldgicas del analisis de un mercado objetivo. Adicional a lo
anterior, la asignatura de Investigacion cualitativa permite implementar métodos como lo son
las entrevistas a profundidad y los grupos focales, con los cuales se hallaron los resultados de

esta investigacion.

6.5 Productos esperados de trabajo de grado

Se espera compartir este trabajo con las compafias textiles y del universo swimwear que
buscan nuevos atributos para aplicar a sus areas de innovacion y desarrollo, con el fin de
impactar en la forma que las marcas conectan con sus consumidores y que, en definitiva, puedan
terminar en fidelidad y reconocimiento en el mercado. Por ultimo, se busca, a traves de esta

investigacion, alcanzar el titulo de magister en mercadeo.
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7. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la presentacion y analisis de los resultados se tuvieron en cuenta los resultados de
un grupo focal compuesto por 7 personas y de 6 entrevistas a profundidad; adicionalmente, se
procedio a realizar una triangulacion entre la informacién encontrada en la investigacion con
fuentes primarias y la identificada en las fuentes de investigacion secundarias. En primer lugar,
se presenta un breve contexto de definicion de cada valor en la actualidad, con el nimero de
menciones del valor entre los entrevistados, lo que se representa en graficas. Segundo, se expone
el andlisis de tendencias aplicadas al valor segun las respuestas de los entrevistados. Tercero, se
enuncian los atributos vinculados a cada valor. Cuarto, se especifican en graficos las cadenas,
medios y fines por valor. Quinto, se presentan las recomendaciones sugeridas por los
entrevistados a las empresas textiles del universo swimwear. Por ultimo, se establecen las

conclusiones segun los hallazgos de la investigacion.
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8. VALORES MENCIONADOS POR LOS DISENADORES-CONSUMIDORES
ASOCIADOS A LAS TENDENCIAS TEXTILES POS-PANDEMIA
SELECCIONADAS

8.1 Tendencia: preocupacion por la salud

8.1.1 Solidaridad

Para la teologia, el concepto de solidaridad esta estrechamente vinculado con el de
fraternidad entre los hombres, que les impulsa a buscar el bien de todas las personas, solo por
el hecho de que todos son iguales en dignidad gracias a la filiacion divina (Moénne, 2010).
Segun lo anterior, Bulmer y Casey (2022a), mencionan que hay una clara atraccion hacia la
nostalgia y la familiaridad, pero no es una tendencia retrospectiva; mas bien se trata de avanzar
con firmeza hacia un futuro, que cambia rapidamente aprovechando todo lo que nos llevay nos
conecta.

Al preguntar sobre los valores que son importantes para los disefiadores-consumidores
en la pos-pandemia, 1 de 13 entrevistados mencionan el valor de solidaridad. Como lo menciona
LI, en la actualidad, debido a la perdida de los seres queridos, los seres humanos valoran el amor

a laviday al projimo. (Véase figura 3).
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Figura 3

Menciones de solidaridad

Mencionado

@ No mencionado SOLIDARIDAD
13 ENTREVISTADOS

8.1.2 Compasion

Como lo menciona Washburn (2004), la solidaridad y la compasiéon afloran como
respuestas éticas por las cuales la vida de las personas no pierde terreno, antes bien lo recupera
y lo asegura. Casey (2022b) hace referencia a que la pandemia y la crisis climatica han puesto
de relieve la importancia del cuidado en todos sus sentidos: la atencion médica, el cuidado
personal, el cuidado y la reparacion de nuestros bienes o la proteccion de las culturas y las
costumbres.

De los 13 entrevistados, 3 mencionan la compasién como uno de los valores que son
importantes para los disefiadores-consumidores en la pos-pandemia (Véase figura 4). Como

resultado, AP* asegura que lo que se esper6 de la pandemia fue recuperar los valores basicos de

! Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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la humanidad. Por otra parte, LI 2afirma que se acepta lo que no esté cuadriculadamente
perfecto, generando mas compasién hacia el otro.
Figura 4

Menciones de compasién Azul

10

@ No mencionado COMPASION
13 ENTREVISTADOS

Mencionado

8.1.3 Respeto

Segun Sennett (2018), los actos que vehiculan el respeto son los de reconocimiento de
los otros, son exigentes y oscuros, el significado es social y psicolégicamente complejo. Dentro
de este escenario Saygi (2022a) expresa que las voces previamente ignoradas y las antiguas
tradiciones despertaran una sensacion de respeto y el reconocimiento de que hay unidad y fuerza
en la diversidad. Para concluir, el respeto humano es el miramiento excesivo hacia la opinion

ajena, antepuesto a los dictados de la moral estricta (Real Academia Espafiola, s.f., definicion

2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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1). En efecto AP2 considera que a raiz de la vivencia de la pandemia, se construy6 un nicleo

donde en el dia a dia esas personas, que eran invisibles, reaparecieron en el panorama.

De los 13 entrevistados, uno hizo mencion al valor del respeto como valor fundamental
aplicable a las tendencias textiles en la pos-pandemia (\VVéase figura 5).
Figura 5

Menciones de respeto

. No mencionado RESPETO
13 ENTREVISTADOS

8.1.4 Honestidad

Al buscar la palabra honesto como definicion se encuentran los siguientes adjetivos: (i)
decente, decoroso. (ii) recatado, pudoroso. (iii) razonable, justo. (iiii) probo, recto, honrado
(Real Academia, 2022). Por otra parte, Zarate (2003) define el valor de la honestidad como algo

caracteristico de la naturaleza humana que coexiste con el valor de la sinceridad. Donde en la

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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actualidad segun Bulmer y Casey (2022a), se valoraran también los sentimientos honestos y
auténticos que ofrezcan un contrapunto subversivo a un mundo que se define cada vez mas por
la perfeccion, el seguimiento, la cuantificacion y la seleccion.

En contraste, la honestidad de los rasgos se refiere a dos cosas: (i) es la frecuencia y la
integridad con la que los individuos se involucran en acciones honestas (ii) son las causas
psicolégicas subyacentes de las acciones honestas (Fleeson et al., 2022).

El valor de la honestidad cuenta con 6 menciones entre las 13 personas que hicieron
parte de la investigacion (Véase figura 6). Por consiguiente, el entrevistado MM “explica que la
honestidad surge a partir de un mundo que pierde el miedo a pedir ayuda, donde la conversacion
se torna completamente transparente a nivel colectivo e individual. Apoyado segun AP por la
informacién y la data. Y como lo explica AB®, sumado a individuos coherentes y honestos.
Figura 6

Menciones de honestidad

Mencionado

{® No mencionado HONESTIDAD
13 ENTREVISTADOS

4 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
5 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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8.2 Tendencia: miedo por falta de seguridad

8.2.1 Seguridad

La pandemia y la crisis climatica han puesto de relieve la importancia del cuidado en
todos sus sentidos: la atencion médica, el cuidado personal, el cuidado y la reparacion de
nuestros bienes o la proteccion de las culturas y las costumbres (Palmer, 2022a). A nivel
funcional, esta direccidn se centra en productos que alimentan nuestra sensacion de bienestar y
seguridad, lo que podria tomar la forma de disefios curativos y terapéuticos y se rige por la
importancia de la comunidad y el sentido de la seguridad (Maggioni y Yiannakou, 2022). Ya
que la poblacion se aleja de las ciudades abarrotadas, huye de los efectos del cambio climético
0 se instala en hogares intergeneracionales para poder cuidar a sus seres queridos. Como
resultado, los colectivos son cada vez mas importantes como red de apoyo, seguridad y
propdsito (Palmer, 2022b).

El valor de la seguridad fue el que mas menciones tuvo entre los entrevistados y es
calificado con el valor fundamental a aplicar a las tendencias textiles en la pos-pandemia (\VVéase
figura 7). En definitiva, segin RAS, el tema de la seguridad cobra importancia después de la
pandemia debido a que era un tema relegado. En pocas palabras, como lo menciona el
entrevistado CS’, el consumidor esta en la busqueda de la paz y la seguridad como un lugar

seguro.

66 Las iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
77 Las iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura7

Menciones de seguridad

@ No mencionado SEGURIDAD
13 ENTREVISTADOS

8.2.2 Bienestar econdmico

Menger (2001) menciona que el bienestar econdmico se manifiesta como la
preocupacion en la vida practica de los hombres en el hecho de que procuran tener en su poder
aquellas cosas necesarias y de ser logrado, en efecto, estos bienes indispensables propician la
satisfaccion. Casey (2022a) hace referencia a que, en la actualidad, los consumidores se
adaptaran a una economia de “solo lo necesario”, tanto en sus gastos Como en sus posesiones y
que las marcas democratizaran su oferta de productos y servicios. Y que finalmente WGSN
(2022a) tiene la “economia del cuidado” como uno de los impulsores del futuro en la matriz de

tendencias del 2024 (VVéase figura 8).
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Figura 8

Matriz de tendencias 2024

Matriz de tendencias 2024 de WGSN

La conexién entre nuestra Metodologia STEPIC, los seis impulsores del futuro, las doce
innovaciones para el futuro, las seis grandes ideas y los tres macropronésticos que

moldearén el mundo en 2024,

La Economia del Cuidado

‘ Socleded

Internet de Todo

Tecnologie

La Conciencia Planotaria
Medwoamtrerte

Pelitica

Nuevas Narrativas

Directo a lo Esencial

La Croativided o3 ls Clave

Vivir con Propésito

€ Hogar en el Centro

Tecnologla de Doble Cara

Todo es Real

Pensamionto Multiespecie

Disefio do Protopias

Patrimonio Contempordneo

Poder Cultural

Rechazo a lo ‘Normal

Reducir Anade Valor

inteligencia Colectiva

Reactivarse!

Cuidados

Entornos
Interconectados

Concioncia
Protépica

Cambio a
lo Colectivo

Democratizer
el Diseno

Nuevos Codigos

Pronésticos 0/123/24

La Cultura
del Cuidado

Naturaverso

Reinicio Creativo

Proteccién y Conexién

Escapismo Sensorial

Confianza Creativa

Al preguntar por los valores tomados en cuenta para las tendencias textiles en la pos-

pandemia, el valor del bienestar econémico fue mencionado por 6 de los 13 entrevistados

(Véase figura 8). Para el entrevistado CP® la importancia de este valor se produce a partir del

despertar en una pandemia donde la economia se vio afectada, muchos perdieron la estabilidad

laboral y el resultado se vio en la inversion de los productos. Tal como lo plantea RA®, la cultura

del ahorro se volvié indispensable, valorando realmente lo importante.

838 as iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
99 Las iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 9

Menciones de bienestar econémico

Mencionado 7
@ No mencionado BIENESTAR ECONOMICO
13 ENTREVISTADOS

8.3 Tendencia: sindrome de soledad

8.3.1 Bondad

La bondad se define como la natural inclinacion a hacer el bien (Real Academia
Espafiola, 2022). Para WGSN (2022b) la economia solidaria y la bondad se convertiran de
nuevo en moneda de cambio, pues las marcas premiaran y promoveran activamente actos de
generosidad y los consumidores buscaran mitigar la sensacion de culpa que les provoca comprar
con donaciones y colaboraciones con organizaciones sin &nimo de lucro.

Al preguntar por los valores importantes para el disefiador-consumidor en la pos-
pandemia, el valor de la bondad no tuvo ninguna mencién por parte de los entrevistados (Véase

figura 10).
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Figura 10

Menciones de bondad

13

@ No mencionado BONDAD
13 ENTREVISTADOS

Mencionado

8.3.2 Empatia

Breithaupt (2011) afirma que la empatia se trata de una conversacién particular y precisa,
lograda de un individuo por parte de otro. Segun la RAE (2022) “la empatia es la capacidad de
identificarse con alguien y compartir sus sentimientos”. Pero ;Qué y a quién valoramos? ahora
las personas dan prioridad al bienestar sobre el trabajo, a la comunidad sobre la competencia y
el planeta sobre los beneficios econdmicos (Casey, 2022a). Al preguntar por el valor de la
empatia, 3 de los 13 entrevistados mencionaron el valor aplicable a las tendencias textiles en la
pos-pandemia (Véase figura 11). LP° plantea que la empatia aparece por la paciencia que

emerge como consecuencia al trabajo en casa durante el confinamiento y la obligatoria

1010 | as iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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convivencia con los familiares. Desde otra perspectiva TM*! explica que este valor surge a raiz
del sufrimiento.
Figura 11

Menciones de empatia

10

Mencionado
. No menecionado EMPATIA
13 ENTREVISTADOS
8.3.3 Ayuda a otros

Segun Covey y Felipe (2007), la nocion de ayudar a los demés o brindar servicio va mas
alla de uno mismo, da la autoridad moral para ser un gran lider, ayudando a los otros a encontrar
su propia voz y se vuelve el valor mas ilustrado de todos. De igual manera, la Real Academia
Espariola (2022) define ayudar como prestar cooperacion, auxiliar o socorrer al otro. Como
resultado Bulmer y Casey (2022b) proponen redefinir la relacion con las ideas y las estructuras,

dando prioridad a lo lateral sobre lo literal y al propésito sobre lo superfluo.

1111 as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Al preguntar por el valor de ayuda a otros 6 de los 13 entrevistados, mencionaron el
valor de la ayuda como fundamental para las tendencias textiles en la pos-pandemia (Véase
figura 12). MAF* indica que la ayuda a otros adquiere relevancia desde que la pandemia afecté
a las personas cercanas a nuestro entorno. En la opinidn del entrevistado CS*3, las marcas buscan
que los consumidores compren suefios a través de productos que ayuden al otro.

Figura 12

Menciones de ayuda a otros

Mencionado 7
@ No mencionado AYUDA A OTROS
13 ENTREVISTADOS

8.4 Tendencia: Categorias emergentes

Como resultado de la presente investigacion, los entrevistados mencionaron valores
como: tranquilidad, conciencia, confianza, igualdad, humanidad, responsabilidad y resiliencia.

Que aparecen bajo el concepto de categorias emergentes y que estan definidos a continuacion.

1212 |_as iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
1313 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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8.4.1 Tranquilidad

Coulson (2022) hace referencia a que en la actualidad los consumidores optaran por
tonos esperanzadores, estables, optimistas y emocionalmente atractivos, por ello algunos
colores seran clave gracias a su asociacion con la naturaleza y la tranquilidad. Lo que viene
impulsado por el cambio de los valores en los consumidores que priorizan los productos y
experiencias que nutren, en comparacion con las opciones extractivas y agotadoras (Palmer,
2022¢). Definido a través de la personalidad humana es aquél que se toma las cosas con tiempo,
sin nerviosismos ni agobios (Real Academia Espafiola, 2022).

En el momento de preguntar por los valores aplicables en las tendencias textiles en la
pos-pandemia, 5 de los 13 entrevistados mencionaron el valor de la tranquilidad, ubicandolo en
la categoria emergente (Véase figura 13). TM** considera que la tranquilidad trasciende como
valor por los pensamientos negativos generados en la pandemia. Desde la perspectiva de CP%,

estos pensamientos también nacen de la apariencia y de como nos ven los otros.

14 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
15 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 13

Menciones de tranquilidad

Mencionado 8
@ No mencionado TRANQUILIDAD
13 ENTREVISTADOS

8.4.2 Conciencia

La RAE (2022) define la conciencia como el conocimiento del bien o del mal que
permite juzgar moralmente los actos propios o ajenos. Aun teniendo en cuenta que la palabra
conciencia es relativamente nueva, existen algunos autores que definen la palabra como
Avristételes, haciendo referencia a la “reflexion”, San Agustin la define como “memoria” y San
Juan de la Cruz como “profundas cadenas del sentido” (Diaz, 2019). Al respecto, Palmer
(2022c) menciona que en la actualidad ya existe una conciencia en torno al problema de
contaminacion de los micro plasticos debido a las evidencias existentes sobre la posible
amenaza con la salud humana.

Al momento de preguntar por los valores importantes en la pos-pandemia, 7 de los

entrevistados mencionaron el valor de la conciencia, como resultado que se asocia a las
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categorias emergentes del presente proyecto (Véase figura 14). TM explica que debido al virus
los individuos tomaron el valor de la conciencia enfatizado en cuidado del medio ambiente.
Adicionalmente DM considera que la inversion resuelve los problemas de bienestar, evitando
recompras innecesarias a un alto costo, de ahi parte la conciencia en la compra buscando
comodidad.

Figura 14

Menciones de conciencia

Mencionado

6

@ No mencionado CONCIENCIA
13 ENTREVISTADOS

8.4.3 Confianza

Brisebois (1997) explica que la confianza es un fendmeno que se encuentra en las
relaciones, que supone un riesgo donde el tiempo es fundamental y que eventualmente puede
mantenerse o desaparecer. Adicionalmente, la RAE (2022) define la confianza como:

“Esperanza firme que se tiene de alguien 0 algo”. En la actualidad Ajimal y Casey (2022)

16 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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mencionan que la nueva tendencia de confianza creativa para los textiles debe enviar un mensaje
subyacente, donde no basta solo con disefiar y se necesita una buena razén para que las cosas
existan. Finalmente, Hudson (2022) hace referencia al giro de las ideas establecidas, donde
predominan los mensajes positivos de superacién personal dentro de la tendencia de confianza
creativa.

Al preguntar por los valores importantes para los consumidores-disefiadores en la pos-
pandemia surge la categoria emergente de la confianza y la mencionan 3 de 13 entrevistados
(Véase figura 15). Desde el punto de vista del entrevistado LI, el origen de la confianza se
basa en los estereotipos, después de la pandemia y de la perdida de estos los individuos buscan

el valor anteriormente mencionado en las imperfecciones del otro.

Figura 15

Menciones de confianza

10

. No mencionado CONFIANZA
13 ENTREVISTADOS

Meneionado

7 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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8.4.4 lgualdad

Lufio (2007) explica que la igualdad desglosa 3 puntos: (i) se trata de la nocion de
pluralidad de personas, objetos o situaciones entre 2 0 mas entes, los cuales predican la
condicion de ser iguales, (ii) la igualdad no existe sin la dimension relacional con un nexo entre
varios entes, (iii) la igualdad se explica a través de la comparacion. Por su parte la RAE (2022)
expresa que la definicion de igualdad es:
“Principio que reconoce la equiparacion de todos los ciudadanos en derechos y obligaciones”.
Al respecto las Mujeres ONU (2015) menciona que la igualdad es un derecho humano protegido
en materia de derechos humanos nacional e internacionalmente, en pocas palabras habla de la
igualdad de trato e igualdad de acceso de oportunidades. Para concluir, Palmer (2022d)
menciona de los puntos de accion en torno a la igualdad van ligados a la creacién de textiles
que aporten a productos inclusivos, dado que las personas poseen un espectro mas amplio del
Sefr.

Al preguntar por los valores importantes para los disefiadores-consumidores en la pos-
pandemia, 7 de 13 entrevistados mencionaron el valor de la igualdad como fundamental (Véase
figura 16). Como lo expresa el entrevistado CU'8, este valor adquiere relevancia por la
desigualdad e injusticias que fueron rebeladas durante la pandemia, como los trabajos con pagos

no justos y el maltrato laboral.

18 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 16

Menciones de igualdad

Mencionado 6

@ No mencionado IGUALDAD
13 ENTREVISTADOS

8.4.5 Humanidad

Segun la RAE (2022) la humanidad es la sensibilidad y compasién ante las desgracias
de las otras personas. En la modernidad la humanidad defiende la idea de que todos los seres
humanos estan bajo el concepto del mismo discurso universal, después de eliminar todas las
cualidades y determinaciones que lo hacen Unico o diferente para ser igual a otro ser humano
(Galli, 2010). Por otro lado, Savater (2006) menciona que los seres humanos nacen dos veces:
(i) nacimiento del Gtero materno y (ii) nacimiento del Gtero social, este nacimiento social es
aquel que desarrolla en los individuos la humanidad. Por lo cual, para Moran (2000) la
humanidad requiere un marco humano para manifestarse, nadie puede darse humanidad si esta

en soledad, teniendo en cuenta que los hombres se hacen humanos unos a otros.
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Al preguntar por los valores importantes para los disefiadores-consumidores en la pos-
pandemia, 2 de 13 entrevistados mencionaron el valor de la humanidad (Véase figura 17). AP
argumenta que la humanidad obtiene importancia por la fe en el otro, del aprendizaje de lo
vivido y el acercamiento que se esperaba obtener entre los seres humanos.

Figura 17

Menciones de humanidad

11

@ No mencionado HUMANIDAD
13 ENTREVISTADOS

8.4.6 Responsabilidad

Segun la RAE (2022), el valor de la responsabilidad se define como la obligacion moral
que resulta del contexto en una cosa o asunto determinado. En la cual también se deben asumir
consecuencias por los actos, en ese contexto una persona responsable se define como: una
persona que respondiendo al Illamado de su conciencia cumple son sus obligaciones (De Febres,

2007). La responsabilidad también abarca el mundo textil, por lo que Ringo y Rocca (2022)

19 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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mencionan que los consumidores exigen conocer el origen de los productos para asi crear un
elemento de confianza y responsabilidad con procesos de tecnologia y trazabilidad con
narrativas sobre las cadenas de suministro y productos.

Al preguntar por los valores importantes para los disefiadores-consumidores en la pos-
pandemia, 1 de 13 entrevistados mencionaron el valor de la responsabilidad como fundamental
(Véase figura 18). El entrevistado CP?° describe la importancia de la responsabilidad a través
de la calidad y del consumo responsable.

Figura 18

Menciones de responsabilidad

Mencionado

@ No mencionado RESPONSABILIDAD
13 ENTREVISTADOS

8.4.7 Resiliencia

Oriol-Bosch (2012) menciona que la resiliencia es el sindnimo de elasticidad o

flotabilidad que desde el ambito de las ciencias la define como la adaptabilidad de las personas

20 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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frente a los retos 0 amenazas. Ahora, la pregunta central es como los individuos superan la
adversidad sin afectar negativamente la salud mental y fisica (Herman et al., 2011). Teniendo
en cuenta lo anterior, Palmer (2022b) en la macro tendencia de proteccion y conexion expresa
la importancia de celebrar lo que une y apoya a los lugares, personas, culturas y costumbres,
donde se define el valor de la interdependencia y el poder de la resiliencia.

Al preguntar por los valores importantes para los disefiadores-consumidores, el valor de
la resiliencia recibe 2 menciones entre los 13 entrevistados (Véase figura 19). CP2! argumenta
que los cambios repentinos vividos por el COVID-19 sacaron a relucir el valor de la resiliencia
y de la capacidad de la adaptacion producto de la pandemia.

Figura 19

Menciones de resiliencia

11

® No mencionado RESILIENCIA
13 ENTREVISTADOS

Mencionado

2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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9. SIGNIFICADOS DE LOS VALORES ASOCIADOS A LAS TENDENCIAS
TEXTILES POS-PANDEMIA

Sobre el significado de los valores en las tendencias textiles pos-pandemia y el
conocimiento como disefiadores-consumidores del universo swimwear, los entrevistados, segun

el codigo designado, respondieron lo siguiente:

9.1 Tendencia: Preocupacion por la salud

9.1.1 Solidaridad

L1%22 menciona el valor como resultado de lo vivido “Pues yo me iria, como algo
mas humano, no diria tanto como hoy, porque siento que hay parte de la solidaridad”.
La figura 20 a continuacion, presenta desde el insight del consumidor, el valor y el

significado.

22 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 20

Significado de solidaridad

L

Meaning
AP "a nivel colectivo fue un
despertar, y fue un llamado a
aportar mas humanidad. Donde LI
"las personas que tomaron mds
conciencia ambiental, entonces
ara eso es lo mas importante".
ebido a que LI "ahora mismo
SOIMOS MAs Compasivos con
nosotros mismos y con el mundo".
Por esta razén DC "una persona
busca empatia, principalmente
busca comprension y alguien qu
o escuctie”

Costumer insight

<

Value

Preocupacién por la
salud

Compasién

9.1.2 Compasion

AP? expresa que en la pos-pandemia “a nivel colectivo fue un despertar, un
despertar y fue un llamado a aportar mas humanidad, a trabajar desde la humanidad, a
trabajar en colectivo, en comunidad”. Adicionalmente, AP menciona que “un textil que
tiene compasidn con el otro es aquel que al momento de existir se comparten o se sientan
en armonia, es decir, yo nunca voy a poner un textil, un tejido plano con un tejido ligero,
elastico, porque sé gue no van a convivir de una manera armoniosa”.

DC?* hace referencia a que en la actualidad “una persona busca empatia,
principalmente busca comprensién y alguien que lo escuche”.

L 1% asocia el significado del valor con el comportamiento “Ahora mismo somos

mas compasivos con nosotros mismos y con el mundo, entonces por esa parte siento que

2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
24 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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estd mas aceptado, pues que no todo sea tan cuadriculadamente perfecto”. Por otra parte,
LI identifica que: “Las personas que tomaron mas conciencia ambiental, entonces para
eso es lo mas importante. Hay personas que se van mas por el but it positive, Entonces
eso es lo que buscan a toda costa, sentirse bien con todas las prendas que compren™. La
figura 21 explica cdmo se vincula el valor desde el costumer insight.

Figura 21

Significado de compasién

4

Meaning

AP "a nivel colectivo fue un

despertar, y fue un llamado a

aportar mas Tumanidad. Donde LI
"las personas que tomaron mas
conciencia am iental, entonces
Bara eso es lo mas lmporrante

ebido a que LI "ahora mismo

®

Costumer insight

=Y

Value

Preocupacién por la
salud

Compasién

SOmMOs Mas compasivos con
nosotros mismos y con el mundo".
Por esta razén DC "una ersona
busca empatia, princi ente
busca com rensmn y a gmen qu
o escuche"

9.1.3 Respeto

AP dice que el respeto es: “Como algo que proteja esa feminidad, como algunas
cosas, algunas elecciones que hacemos mujeres u otras sobre su percepciéon y cémo se
sienten comodas desde su feminidad, yo creo que ahi hay un tema de respeto por mi
cuerpoy por el del otro, y yo creo que también como de ese abstracto o no contemplado”.

Adicionalmente, dice AP: “algo que te permita ser la mujer actual de hoy, que es una

% |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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mujer que se mueve, salta, brinca, se agacha, se pueden sentar con las piernas abiertas”.

La figura 22 explica el significado del respeto segun los entrevistado

Figura 22

Significado de respeto

"

Meaning
AP f'a_lgo que proteja esa
feminidad, como algunas
cosas, algunas elecciones que
hacemos mujeres u otras sobre
su percepcién y como su como
sienten comodas desde su
feminidad". Con el fin de que
"te Eemuta ser la mujer actual
de hoy, que es una mujer que
se mueve, salta, brinca, se

D

Valie

Costumer insight

Preocupacién por la
salud

Respeto

9.1.4 Honestidad

MM? indica que “La honestidad es de verdad contar los pros y los contras y no
tener miedo a no hacer nada que no sea green hoy” debido a que “Uno espera que las
personas sean mas transparentes”.

AP? menciona “Lo que estableci, como uno de los diez mandatos sagrados, que
es que en la honestidad la gente se sienta completamente conectada con lo que empez6
y lo motivé a lacompra o lo motivo a obtener este producto”. El entrevistado AP también
argumenta: “Se puede abordar un tema de honestidad, como que el consumidor sepa,

que tenga informacion de cdmo me puedo acercar a conocer ese textil o el sentir de ese

27 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

28 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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textil”. Y AP establece que “la honestidad también puede ir muy de la mano con como
lo viste en pantalla vs lo que recibiste, como algo muy técnico”.

CU? por su parte vincula la honestidad con los procesos donde “uno pueda
conocer el source del textil, que uno pueda traerle trazabilidad a la tela”.

Caso similar explica TM3: “Cada vez hay mas generaciones, cada vez son mas
conscientes de que, por ejemplo, el fast fashion, no es bueno, de que detras de eso hay
un montén de cosas super malas”.

LP3! responde: “Todo ese trasfondo que hay también deberia ser aplicado como
a las telas y a las prendas y a todo lo que uno compra”.

La figura 23 muestra el significado de honestidad segun los entrevistados.

Figura 23

Significado de honestidad

®

Costumer insight

"

Meaning

MM "la honestidad es contar los
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sagrados". TM debido a que
"cada vez hay mds como las
generaciones, cada vez son mas
conscientes".

>

Valie

Preocupacién por la Honestidad

salud

2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
%0 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

31 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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9.2 Tendencia: Miedo por falta de seguridad

9.2.1 Seguridad

DC?* explica que la seguridad se precisa en todos los aspectos de la vida y que
busca como resultado la comodidad.

El entrevistado AP2? indica que la seguridad se debe a que lo desconocido genera
vulnerabilidad.

CS%* vincula la seguridad con: “Calor de hogar, como seguridad, como paz, como
tu lugar seguro”.

RA aduce que, como consecuencia de la pandemia, la salud pasa a un primer
plano y que los temas relacionados con esta cobran importancia, por lo que la
comodidad, tranquilidad, bienestar y cuidado adquieren fuerza.

TM® expresa que en el universo swimwear los consumidores buscan “sentirse
seguros y mas en un vestido de bafio, bueno yo creo que es como las prendas donde uno
mas se quiere sentir cbmoda, porque es donde estas mostrando mas, que te sientas
coémoda, pues como que estas segura”. La figura 24 presenta el valor de la seguridad

segun las definiciones de los entrevistados.

%2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
33 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
34 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 24

Significado de seguridad

Costumer insight
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Meaning

CP "Entonces ahora es
pandemia, no va a salir a gastar
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a servir y que le van a
satisfacer las necesidades que
tiene, pues en este momento".

5<]

Value

Miedo por falta de seguridad Bienestar econémico

9.2.2 Bienestar econémico

CP% relaciona el valor con la proporcién del gasto “Ahora la gente no va a salir a gastar
como loco lo poquito que le quedo de la pandemia, sino que lo va a invertir en cosas que de
verdad sepa que las que le van a servir y que le van a satisfacer las necesidades que tiene, pues
en este momento”.

MM?37 coincide con la respuesta previa “Creo que esa onda es como buena entonces
también va a consumir menos ropa, voy a apoyar menos estas cadenas de produccion agresivas
con la humanidad y con el planeta”.

CS38 enfocd la respuesta en lo que buscan los consumidores en la actualidad “La gente
en este momento de pos-pandemia quiere disfrutar mas de la vida, pero a un precio comodo y

darse gusto, pero no con cosas tan costosas”.

3 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
37 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

3 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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DC?® agrega que “La manera de valorar de pronto lo que uno tiene, de tratar de ayudar
ante la escasez de otra persona, es obvio desde la pandemia hubo muchas personas que les fue
muy mal, tanto econdmica como lo que podria ser peor, que es la pérdida de un ser querido
cercano’.

RA% por su parte dio un punto de vista econdmico hacia el significado “Pues fue un
momento retador, porque pues yo creo que en varias empresas, pues se estructuraron algunos
temas, entonces todos tuvimos como que empezar como a evaluar mucho las finanzas, ver como
administramos la plata, empez6 una cultura de ahorro™.

CU* igualmente plantea que después de la pandemia “Empez6 como una cultura de
ahorrar”.

TM*? finalmente relaciona el valor con la cultura del ahorro “Pero teniendo en cuenta
también lo de pronto, la cultura del ahorro que hablabamos no es tanto como como pagar menos,
0 sea, sino de pronto poder guardar un poquito mas”.

La figura 25 presenta el significado del valor del bienestar econdmico

3 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
40 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
41 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

42 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 25

Significado de bienestar econdémico
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9.3 Tendencia: Sindrome de soledad

9.3.1 Bondad

El valor de la bondad no cuenta con menciones por los entrevistados, debido a lo
anterior, no se exponen definiciones respecto al presente valor. (Véase figura 26).
Figura 26

Significado de bondad
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9.3.2 Empatia

Para el entrevistado RA*, la empatia en la pos-pandemia se debe a la
visualizacion del sufrimiento vivido a raiz del virus COVID-19, por lo cual crecio a
través de ver al otro en situacion de vulnerabilidad, por lo cual lo considera como uno
de los valores mas importantes después de la pandemia.

CU* afirma que a nivel laboral y personal se generdé demasiada paciencia,
analizando cdmo toc6 la pandemia a los seres humanos, donde la consecuencia es tener
empatia con los demas.

TM* hace referencia a la relacion entre la empatia y los textiles, expresando que
un textil empatico es aquel que debe entender las necesidades de los individuos, como
por ejemplo: “Porque para cuando esa tela para mi puede ser que tenga ultra control, que
sea super fuerte y que me sostenga la panza y me sostengan los rollitos o Soy super
acalorada. Yo no sé qué es de una tela liviana o vaporosa, entonces me parece como que

es muy de cada persona”. La figura 27 presenta el significado de la empatia.

43 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
4 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

4 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 27
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9.3.3 Ayuda a otros

Sobre la definicién de ayuda a otros como valor vinculado a las tendencias
textiles, los entrevistado respondieron lo siguiente:

CP* menciona las tendencias que hacen referencia a las raices como la tendencia
neo cafii y expresa: “Obviamente somos productos de la tierra, somos la tierra y demas.
Y pues tanto por temas de consumo, como por el tema literal de volver a los origenes y
a lo méas bésico’’. Adicionalmente, CP asegura que ya se valora el estar presente,
compartir tiempo e invertir en construir con el otro.

MM*' plantea que la ayuda a otros es el sentimiento de sororidad y que en la
actualidad se habla del apoyo femenino, con la expresion: “Son una para todas y todas

para una”. Posteriormente MM sugiere que segun las situaciones y lo que ha generado

46 |as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

47 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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la pandemia a nivel de conciencia, se destaca el pensamiento de cuidado propio y
colectivo.

Por otra parte, CS “®sugiere que la ayuda a otros vista desde el ambito productivo,
son las creaciones diferenciadoras que vinculen procesos sociales como las
manualidades, por la cual las marcas se vean mas humanas, cercanas y amigables.

DC* se refiere de la ayuda a otros como: “Un prop6sito social”, donde las marcas
hablen de la mujer real y abarquen todo tipo de cuerpos. El entrevistado DC
complementa con que este valor debe dejar un granito de arena, buscando ayudar de
alguna forma a través de la compra del usuario.

LI%0, por su parte, define el valor como la unién donde se valoran los pequefios
detalles y como pilar para la vida y disefio en la actualidad.

Para finalizar, RA5! expresa que la ayuda a otros aparece como consecuencia a
lo vivido, donde las personas perdieron su empleo, a raiz de esto surge la conciencia
colectiva, la tendencia social y ambiental.

La figura 28 expone el significado del valor: ayuda a otros.

48 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
49 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
%0 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

°1 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 28
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9.4 Tendencia: Categorias emergentes

Teniendo en cuenta el resultado de las categorias emergentes y segun la
definicion de los entrevistados, se busca clasificar cada valor segun los costumer insight

mencionados en el presente trabajo, asi como su respectiva definicion.

Tabla 5.

Costumer insight

COSTUMER INSIGHT
Preocupacion por la salud
Sindrome de soledad
Miedo por falta de seguridad

9.4.1 Tranquilidad

Al preguntar por el significado de tranquilidad, los entrevistados respondieron lo

siguiente:
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CS52 explica que la tranquilidad nace de la desesperacion e intranquilidad vivida
en la pandemia, desde ese momento los seres humanos buscan primordialmente paz y
tranquilidad, la cual puede ser transmitida energéticamente.

RA® reafirma la razén de la busqueda de la tranquilidad en la pos-pandemia
“Porque después de la pandemia, todos quedamos muy intranquilos pues pensabamos
en mil cosas”.

Seguin CP>, la tranquilidad para el universo swimwear se define a través del uso
de los trajes de bafio, eliminado los inhibidores de uso como subir de peso o cambiar de
talla, buscando que las prendas se ajusten a los consumidores y lograr el uso indefinido
de las prendas.

LI complementa con que la tranquilidad en la moda busca la comodidad y la
aceptacion propia sobre lo global y social en la pos-pandemia, donde la tranquilidad se
refleja sobre las creencias propias y el aporte social.

La figura 29 presenta el significado y de acuerdo con la informacion recopilada

el costumer insight con el cual se enlaza este valor.

52 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
%3 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
5 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

%5 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 29
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9.4.2 Conciencia

RA afirma: “Como que nos volvimos muy conscientes”.

AP 8define la conciencia como: “Una via holistica de ese balance en torno al
medio ambiente, ese balance con las personas que trabajan en tu equipo o las personas
simplemente que impactan tu vida”. Asi mismo, AP reconoce que la conciencia nace
sobre el siguiente cuestionamiento: “Pero si te vas de este plano, ¢qué estas dejando?”.

Para CP*’ el valor de la conciencia aparece por la bisqueda de los individuos de
conexion y durabilidad, que se ve directamente reflejada con los textiles de buena
calidad. Adicionalmente CP expresa que en la actualidad siente que el consumidor esta
en un modo “cheerful ”.

Por otra parte, DC®8 hace referencia a la conciencia sobre el entorno: “lo veria

como algo super enfocado en la conciencia hacia la naturaleza”.

%6 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
57 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

%8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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LI cree que existe mas conciencia sobre lo que estd pasando y que para el
consumidor lo méas importante es lo que las marcas estan haciendo a nivel medio
ambiental.

Segun las diferentes definiciones de los entrevistados, donde se vincula la
conciencia con la conciencia hacia la naturaleza, este valor se vincula directamente con
el costumer insight: miedo por falta de seguridad y la tendencia textil: textiles
naturalmente saludables.

La figura 30 presenta la definicion del valor de la conciencia segun los
entrevistados.

Figura 30
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. ambiente y las %arsonas que
impactan tu vida. CP que aparece
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9.4.3 Confianza

Al preguntar por el valor de la confianza y su definicion, los entrevistados

respondieron lo siguiente:

RA expresa que, a raiz de la pandemia, la confiabilidad se volvié importante.

%9 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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L1%0 define la confianza como: “Creer en uno mismo, el sentirse bien, sentirse a
gusto, ya sea con uno 0 con otras personas, 0 sea, como algo muy positivo, algo que
siempre va a resaltar”.

CUS®! menciona que la confianza va ligada a la tranquilidad sobre el uso de las
prendas y la calidad de las mismas.

Teniendo en cuenta el auge de los tejidos de calidad con propiedades
transpirables, de proteccion UV y con absorcion de humedad (Bulmer y Casey, 2022a).
Ademas de las definiciones anteriores, el valor de la confianza va directamente ligado
con el costumer insight de sindrome de soledad y su respectivo significado, segln las
fuentes de investigacion secundarias (\VVéase figura 31).

Figura 31
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80 L_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

81 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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9.4.4 lgualdad

Para AP® la igualdad quiere decir que: “Cualquier mujer que use una prenda de
cualquier raza, cualquier etnia, de cualquier tipo de cuerpo, cualquier piel, se sienta de
la misma manera que la otra, entonces, si nos vamos a sentir seguras’.

CD®? afirma que la igualdad se hace a través del inhibidor de la exclusién, a
través de las tallas, donde el vestido de bafio para las mujeres tallas grandes, por un largo
tiempo, hacia que se sintieran excluidas.

CU® concuerda con CD en el tema de la escala de tallas, expresando que los
estandares de tallas no son iguales en las marcas.

CS% menciona que un textil que refleje igualdad deberia sentirse como una
“Segunda piel”, que a partir de esto el consumidor sienta comodidad y seguridad.

Teniendo en cuenta las definiciones de este valor (véase figura 32), no se vincula
con los costumer insight anteriormente mencionados y queda clasificado en categoria

emergente.

52 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
84 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 32
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se sientan de la misma manera
que la otra, entonces, si nos
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9.4.5 Humanidad

CS® indica que la humanidad “Hizo reflexionar acerca del todo y también de
nosotros. Cémo nos amamos, cOmo nos sentimos, cOmo nos vemos”.

AP%" menciona que, como consecuencia de la pandemia, los seres humanos
esperaban un poco de humanidad desde las posiciones de poder y adquisicion en tiempos
de pandemia, donde todos los individuos eran iguales y vulnerables. Adicionalmente
AP% menciona que la humanidad es el cuidado hacia el otro individuo.

Teniendo en cuenta las definiciones de los entrevistados, (véase figura 33) el

valor de la humanidad puede clasificarse en el costumer insight de sindrome de soledad.

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
67 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 33
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9.4.6 Responsabilidad

CP®? define la responsabilidad desde la ocasion de uso “Esa capacidad de usarse
en diferentes ocasiones. Pero siento que estamos mas como en eso de consumir

responsablemente y conscientemente”.

Segun la definicion del entrevistado, el valor de la responsabilidad (véase figura

34), puede enfocarse en el costumer insight, miedo por falta de seguridad.

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

88



Figura 34
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lHustracion 1

9.4.7 Resiliencia

CP"® menciona que los individuos actualmente son resilientes debido a que, de
una u otra forma, han logrado sobrellevar la pandemia.

TM"* expresa que la resiliencia es el resultado de la flexibilidad de pensamiento
en la incertidumbre y sobre los roles alternos que se debian cumplir en el confinamiento.

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, el valor de la resiliencia (véase

figura 35), puede incluirse en el costumer insight de sindrome de soledad.

70 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

™ Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 35
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10. ASOCIACION DE LAS TENDENCIAS TEXTILES Y ATRIBUTOS DE
LOS VALORES EN LA POS-PANDEMIA

Teniendo en cuenta la investigacion previa de las fuentes secundarias y la cadena medios
fines, el costumer insight se asocia a los valores y estos a las tendencias y atributos con el
proposito de implementarlas en los textiles del universo swimwear. Se iniciara con el costumer
insight de la preocupacién por la salud que asocia cuatro valores: (i) solidaridad, (ii) compasion,
(iii) respeto, (iiii) honestidad. Al indagar sobre los atributos aplicables a los textiles, segun su

valor para los entrevistados, respondieron lo siguiente.

10.1 Tendencia: preocupacion por la salud

10.1.1 Solidaridad

LI:"2 Menciona que relaciona la solidaridad con “Algo natural, pero que tuviera que
pasar por varios procesos donde todo el mundo estuvo como, como colaborando para hacer el
resultado”.

Adicionalmente, el entrevistado menciona otros atributos como:

LI: Indica que “Deberia tener un tacto suave, tendria que ser fuerte, pero sin ser rdstica
y porque para mi la solidaridad no es rustica, o de pronto, si tiene alguna fibra sintética que
fuera una fibra que estuviera reciclada, que haya pasado por un proceso que sea reciclado, donde

lo que se unid hizo algo maravilloso”.

"2 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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A la respuesta de esta pregunta, los participantes asocian el valor de la solidaridad con
los atributos de fibras naturales, procesos colaborativos, tacto suave, fibras recicladas y la
comodidad, sin vincular las tendencias textiles de los textiles anti-microbiales o de
autolimpieza.

En latabla 6 se explica el hilo conductor propuesto, segun la investigacion previa, donde
se vincula el valor de la solidaridad con las tendencias textiles anti-microbiables y autolimpieza.
Tabla 6

Asociacion solidaridad con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Preocupacién por la Solidaridad Textiles antl_-ml_croblales y
salud autolimpieza

Los atributos mencionados por el entrevistado (LI) como: (i) fibras naturales, (ii)
procesos colaborativos, (iii) tacto suave, (iiii) fibras recicladas. Y las fibras sintéticas o de nailon
recicladas son fuentes de innovacion bioldgicas y biodegradables para reducir el impacto medio
ambiental (Palmer, 2022c). Vinculan directamente el valor con la tendencia textil de textiles
naturalmente saludables.

La siguiente figura 36 evidencia la informacion recopilada durante la presente

investigacion.

92



Figura 36

Atributos de solidaridad

%

Textile trends

Attributes

X
Value

®

Costumer insight

., L Procesos
Preocupacién por Solidaridad Textiles naturalmente colaborativos, fibras
la salud saludables recicladas, fuerza del

tejido, tacto suave.

10.1.2 Compasién

AP’ menciona que la compasion en el textil debe ser una sinergia entre los materiales
gue vivan en armonia, adicionalmente debe generar comodidad y proteccion.

DC™ dice que debe generar confort debido a que la ocasion de uso del vestido de bafio
para los hombres y mujeres es de exposicion, por lo cual deberia ser suave, acolchado y deberia
tener tecnologias que se adapten a lo que necesite la persona en el momento.

LI”> menciona que la compasion seria suave, ligera, con elasticidad y recuperacion
perfecta que se adapte al cuerpo.

La siguiente tabla explica la propuesta inicial del trabajo fundamentada en las fuentes

de investigacion primarias.

3 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
" Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

S Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Tabla 7

Asociacion compasion con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS

Preocupacién por la

Textiles anti-microbiales y
salud

Compasion I
autolimpieza

Teniendo en cuenta las respuestas de los entrevistados, el valor de la compasion esta
directamente relacionado con los textiles protectores, que segin WGSN (2020a) aportan

bienestar a partir de las innovaciones del tejido y fibras (véase figura 37).

Figura 37

Atributos de compasién

0) -
? D ¢/
Costumer insight Textile trends Altributes
) ) Tacto suave, propiedad
Preocltupa(lzl{;n por Compasién Textiles protectores de elasticidad y
a salu

recuperacién de la fibra,
propiedad de
adaptabilidad.

10.1.3 Respeto

Para AP ®el respeto en los textiles se manifiesta a través de atributos de sostenibilidad:
“Esto tiene que tener fibras que tu sepas que fueron sacadas responsablemente, una silueta que

le permita el movimiento y que te haga sentir cdmoda y como resguardada por una prenda”.

76 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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La tabla 8 explica la teoria inicial propuesta respecto a la tendencia textil que abarca el
valor del respeto.
Tabla 8

Asociacion Respecto con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Preocupacion por la Respeto Textiles antl_-mlf:roblales y
salud autolimpieza

Teniendo en cuenta los atributos expresados por los entrevistados, el respeto se clasifica
como la tendencia de los textiles naturalmente saludables.
Figura 38

Atributos de respeto

® O

Costumer insi oht Textile trends ] Attributes
) Fibras con procesos
Preocupacién por Textiles naturalmente sostenibles, atributo de
la salud saludables comodidad y adaptabilidad

de 1a fibra, compresion de,

10.1.4 Honestidad

Para MM’ la honestidad son fibras que no son recicladas, pero con procesos justos y
fibras que tienen mas durabilidad que los textiles reciclados, a nivel de atributos fisicos son

transparencias que reflejan la honestidad, tecnologias térmicas y cambios de color del textil.

" Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Por el contrario, AP’® piensa que un textil honesto debe ser 100% sostenible, pero
coincide con los procesos justos en la elaboracion del textil y la fibra. Acerca de los atributos
fisicos, AP reafirma que la transparencia es fundamental con tonalidades tierra o que se
acerquen al color de la piel.

Segun el entrevistado RA un textil honesto debe incluir certificados donde se muestre el
proceso completo desde el textil hasta el producto final y se aseguren los procesos justos y
sostenibles.

MAF coincide el proceso expresado por el entrevistado RA.

La tabla 9 muestra la asociacion inicial del valor con la tendencia textil anti-microbiales
y de autolimpieza.

Tabla 9

Asociacién honestidad con tendencia

COSTUMER

INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Preocupacion por la Honestidad Textiles antl_-mlf:roblales y
salud autolimpieza

Teniendo en cuenta los atributos expuestos por los entrevistados, el valor de la
honestidad esta directamente relacionada con los textiles naturalmente saludables (véase figura

39).

78 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 39

Atributos de honestidad
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saludables

10.2 Tendencia: Miedo por falta de seguridad

10.2.1 Seguridad

CP"® menciona que los atributos de seguridad en un textil serian: “El control de
lo de los olores del cuerpo o del sudor, y que no conserve el color”. Adicionalmente,
menciona que debe ser una tela suave que no fastidie o genere picazén, que sea gruesa
y tenga propiedades anti-pilling.

MM® asegura que debe ser cdmodo, con capacidad de transpiracion y
elasticidad. Por otro lado, menciona propiedades de cambio de color del textil segun las
necesidades el usuario.

AP8L hace referencia a prendas y textiles fuertes que permitan los movimientos

del usuario.

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 |_as iniciales en mayUscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

81 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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CS 8%explica que la calidad es fundamental con un textil que tenga propiedades
de resistencia al calor y agua. CS agrega que un olor dulce en el textil seria lo ideal.

El entrevistado DC8 argumenta que la seguridad se busca a través de textiles
moldeadores de cuerpo, ayudando al usuario con su seguridad y explica que el textil
debe ser grueso con colores o bordados sobrios.

Igualmente, LI®* menciona que debe ser un textil moldeable con propiedades de
elongacion y recuperacion. Adicionalmente coincide con AP que debe ser un textil fuerte
y compacto.

El entrevistado RA8 menciona que los textiles seguros deben ayudar al usuario
con las necesidades fisicas, como los parches que ayudan a los dolores o las propiedades
térmicas, ayudando al calor en la playa.

La tabla 10 explica, segun las fuentes primarias de investigacion, el
planteamiento inicial.

Tabla 10.

Asociacion seguridad con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Miedo por falta de . Textiles naturalmente
. Seguridad
seguridad saludables

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Teniendo en cuenta las respuestas de los entrevistados, el valor de la seguridad se asocia
con las tendencias textiles naturalmente saludables. Segun Casey (2021), incluye tejidos con
texturas agradables. Por otro lado, este valor segun las fuentes secundarias de investigacion,
incluye tecnologias anti-microbiales de olor, que son clasificadas en la tendencia de textiles
protectores. Debido a lo anterior, la seguridad formula un hibrido entre las dos tendencias (véase
figura 40).

Figura 40

Atributos de seguridad
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Costumer insight aiue Textile trends Fibras fuertes. tacto suave

Miedo por falta Textiles naturalmente propiedades anti-pilling, control
de seguridad saludables de olor, teenologias de cambio

& de color y textiles moldeables
Textiles protectores con fécil elongacién y
, recuperacion.

Seguridad

10.2.2 Bienestar econémico

CP® explica que el bienestar econémico a través de los textiles puede ser
reflejado con textiles que cambien de solido a estampado, con el fin de que un producto
funcione como varias prendas, debido a lo anterior, afirma que: “Seria innovacion y
ahorro”.

Segun el entrevistado MM “Las personas cada vez estan tratando de que la ropa
dure mas”. Adicionalmente, menciona el desarrollo de los textiles en el metaverso, que

ayudarian a la economia de esas prendas con precios al publico

8 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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DC ®hace referencia a la calidad del textil y que debe durar entre 30 y 40
posturas, evitando que el tejido se dafie.

RA® reafirma el concepto de CP y DC, menciona que deben ser prendas
multifuncionales y con buena calidad.

CU®, TM®° y LP®! coinciden con los conceptos de calidad, durabilidad y
multifuncionalidad.

La tabla 11 explica la teoria expuesta segun las fuentes de investigacion
primarias.

Tabla 11

Asociacioén bienestar econdmico con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Miedo por falta de . - Textiles naturalmente
. Bienestar econémico
seguridad saludables

Teniendo en cuenta las menciones de los atributos anteriores, el valor de
bienestar econdmico se vincula a la tendencia de textiles protectores y de autolimpieza.
Segun WGSN (2019) son fundamentales para reducir el impacto economico (véase

figura 41).

87 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
8 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 41

Atributos de bienestar econémico
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N

10.3 Tendencia: Sindrome de soledad

10.3.1 Bondad

El valor de la bondad no obtuvo menciones entre los entrevistados, por lo tanto,

no esta clasificado como valor fundamental y no cuenta con atributos aplicables a los
textiles (véase tabla 12).

Tabla 12

Asociacion bondad con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Sindrome de soledad Bondad Textiles protectores
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10.3.2 Empatia
El entrevistado RA% explica: “Una tela tipo, si ti tienes una alergia en la piel,

esa tela, los que tienen proteccion”

CU por su parte, expresa que la empatia se ve reflejada en: “Telas que me Tummy
control, *3pues también esta siendo empética conmigo, esta siendo empética con mis
necesidades fisicas, yo pienso que eso da todo el tema de control o tejidos mas fuertes”

TM menciona que: “Existe gente que tiene empatia también con el medio
ambiente y para eso son todas las cosas, como eco”.

La tabla 13 expone la tendencia textil asociada al valor de la empatia, segun las
fuentes primarias de investigacion.

Tabla 13

Asociacion empatia con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Sindrome de soledad Empatia Textiles protectores

Segun las respuestas de los entrevistados, la empatia hace parte de la tendencia
de textiles protectores y, adicionalmente, reflejada al medio ambiente mencionado por
el entrevistado TM%, se clasifica como los textiles naturalmente saludables. Por lo cual

la empatia pertenece a la conjuncién de las dos tendencias textiles (véase figura 42).

92 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

9 Tummy control traduce control de abdomen
% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 42
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DC®% explica que los textiles deberian incluir labor social que ayude a cumplir

los suerios de las poblaciones mas vulnerables.

RA% concuerda con DC: “El tema de la cadena productiva, de la parte también

social, que haya un pago justo para los empleados desde el que esta sacando la fibra, el

que esta tejiendo, eso seria para mi”.

El entrevistado LI hace referencia a los textiles reciclados y con buen tacto:

“Tiene que ser una tela que lleve alguna fibra organica o una fibra reciclada, que se

adapte a ti y que definitivamente sea suave al tacto”.

CP% menciona que seglin el valor: “Estariamos hablando de la naturaleza.

Entonces, tanto la fibra como el color para mi deberian reflejar ese tema de la

naturaleza”. Adicionalmente, menciona los atributos fisicos de color clasificados en

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

% |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

9 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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colores claros: “colores mas pastel ivory, literal, el blanco y un verde palido, y como que
la fibra natural realmente se sienta natural”.

MM?®8 disefiaria el textil con colores monocromaticos: “No lo haria estampado,
yo lo haria plano y que los colores cambien un poquito, como ocho azules, ocho cafes,
como declinaciones monocromaéticas y con Lurex”

CS% agrega al disefio del textil: “Podria tener mucha pedreria, lentejuelas, podria
tener la piedra checa, me encanta y con brillantes”.

La tabla 14 explica el anunciado inicial, donde la ayuda a otros se vincula con
los textiles protectores.

Tabla 14

Asociacién ayuda a otros con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Sindrome de soledad Ayuda a otros Textiles protectores

El valor de la ayuda a otros, segun los atributos mencionados por los
entrevistados (véase figura 43), hace parte de los textiles naturalmente saludables. Que

hace referencia a las fibras eco y tacto de los textiles.

% Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

9 Las iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 43
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10.4 Tendencia: Categorias emergentes

A partir de las categorias emergentes mencionadas por los entrevistados y su definicion,

los siguientes valores se clasifican de la siguiente forma.

10.4.1 Tranquilidad

CP1% hace referencia a atributos como la proteccion UV vy a las telas elésticas
gue amolden al cuerpo, generando tranquilidad sobre la talla de la prenda.

CS!% relaciona la tranquilidad con atributos como el liso y suavidad del textil y
colores pasteles que reflejen calma.

MAF1%2 coindice con CS “me imagino como algo tranquilo, como que ese tacto

debe ser como especial, liso no texturizado”.

100 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
101| as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

102 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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El entrevistado LI %expresa: “Buscaria como una fibra que me imitara”.
Haciendo referencia a las propiedades de secado rapido y elasticidad del textil que se
adapte al cuerpo.

RA % explica que seria “una tela incluyente” con propiedades de adaptabilidad,
segun las tallas y propiedades ecolégicas.

CU% asegura que debe ser fresca y con propiedades de adaptabilidad o control.

Segun el entrevistado TM “la tranquilidad va relacionada también con la calidad”

LP1% complementa “el tacto es fundamental”.

AB7 afiade “tiene que ser una tela que aguante el color o sol y como, no sé
cOmo, decolorar”.

La tabla 15 explica la teoria expuesta segun las fuentes de investigacion
primarias.

Tabla 15

Asociacion tranquilidad con tendencia

COSTUMER
VALUE TEXTILE TRENDS
INSIGHT
Categoria emergente .
. - Textiles naturalmente
“miedo por falta de Tranquilidad
s saludables
seguridad

103 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
104 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
105 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
106 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

107 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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En concordancia con los atributos mencionados (vease figura 44) por los

entrevistados, el valor de la tranquilidad se relaciona con los textiles naturalmente

saludables y el costumer insight de miedo por falta de seguridad.

Figura 44
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El entrevistado CP® relaciona la conciencia con la calidad: “El spandex,

funciona mejor que el poliéster, una tela de pronto un poquito mas pesada, que se sienta

que me va a durar mas”.

AP expresa: “Como lo que mas pueda expresarse a través del color, las

texturas, las formas. Incluso hasta un poco como explosivas, no digo explosivo desde el

color, pero si cosas que uno antes no veia, un poquito mas arriesgadas”.

CS'19 menciona que la conciencia puede ser reflejada en el textil por medio de

fibras, como: “Algo madera, como las algas del mar”. Y agrega que seria de colores

claros.

108 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

109 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

110 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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DC™! explica que el textil debe nace de materiales reciclados, tener doble textura
usado el derecho y revés del textil, con colores tierra y olor floral.

LI 1*2menciona movimientos sociales como “Cruelty free’’ y concuerda con DC
sobre usar las dos caras del textil con colores diferentes.

RA® relaciona el valor con la conciencia medio ambiental: “El textil puede ser
una tela amigable con el medio ambiente”.

CUM* concuerda con RA: “Una tela que te va a durar un montdn, que es
transpirable, que es buena para el medio ambiente”.

La tabla 16 expone la tendencia textil asociada al valor de la conciencia, segun

las fuentes primarias de investigacion.

Tabla 16

Asociacién conciencia con tendencia

COSTUMER INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS

Categoria emergente
“Miedo por falta de Conciencia
seguridad”

Textiles naturalmente
saludables

Segun los atributos mencionados, la conciencia se vincula con la tendencia textil
de textiles naturalmente saludables que hacen referencia a procesos ecoldgicos y fibras

suaves (Véase figura 45).

11 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
112 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
113 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

114 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 45

Atributos de conciencia

®

X

?

e Value RS Attributes
Costumer insight € Textile trends Propiedades ecoldgicas de
Categoria emergente Conciencia Textiles naturalmente madera o algas, fibras
"Miedo por falta de saludables suaves, colores tierra, olores

seguridad"

florales, grosor del textil y
textiles reversibles.

10.4.2 Confianza

El entrevistado LI'*> menciona que seria un textil denso, fuerte y con buena

calidad: “Que sienta que yo me lo pongo y no se va a dafar”.

RAM® expresa que: “Hubo como un boom de telas inteligentes, orgéanicas,

recicladas, reciclables. Entonces me soné como eso de confiable”.

CUM7 explica que la confianza se da a nivel productivo y de los respaldos que

entreguen las empresas textiles.

La tabla 17 explica el anunciado inicial, donde la confianza se vincula con los

textiles protectores.

115 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
116 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

117 |as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Tabla 17

Asociacion confianza con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Categoria emergente
"Sindrome de Confianza Textiles protectores
soledad”

Segun el analisis de la informacion de las fuentes secundarias, el valor se
relaciona con los textiles protectores y los textiles naturalmente saludables.
Figura 46
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10.4.3 lgualdad

MM*8 relaciona la igualdad con las marcas que tienen telas de trajes de bafio
que facilitan tener talla Unica y monocolor, y adiciona que: “Entonces lograr que por la
elasticidad que tenga uno sea apto para elegir una M, me parece que eso es super

revolucionario”.

118 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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CS expresa que: “Puede ser una tela que tenga bastante elongacion, pero no
tanta para volverse incomoda para trabajar con ella, sino una elongacion perfecta que se
ajuste perfecto a la piel, que sea muy suave al tacto”.

El entrevistado DC concuerda con los postulados anteriores: “Que tenga una
buena elongaciony un buen recogimiento” y complementa que el color debe permanecer
aun con el estiramiento de la fibra en los diferentes tipos de cuerpo.

RA0 expresa que el inhibidor de un textil multitalla, es la apariencia de color o
la deformacién del estampado por los cuerpos con mas volumen. CU*?! complementa
con que el textil debe garantizar la apariencia en la diversidad.

La tabla 18 explica, segun las fuentes primarias de investigacion, el
planteamiento inicial, con el cual no se relacionada ninguna tendencia textil.

Tabla 18

Asociacién igualdad con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Categoria emergente Igualdad “N/A”

Teniendo en cuenta lo anterior, el valor de la igualdad aparece como categoria

emergente, al igual que la tendencia textil de multi-talla (véase figura 47).

119 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
120 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

121 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Figura 47

Atributos de igualdad
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10.4.4 Humanidad

AP'?2 menciona que la humanidad se refleja con un textil que “Sea una textura
que me hace salir de mi zona de confort”, con texturas desconocidas.

Por otro lado, el entrevistado CS'% explica que seria un textil: “Puede ser
brillante, puede tener manualidad, puede tener lentejuelas, puede tener como su tipo

estampado particular hecho por una persona”.

La tabla 19 expone la tendencia textil asociada al valor de la conciencia, segun

las fuentes secundarias de investigacion.

122 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.

123 |_as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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Tabla 19

Asociacién humanidad con tendencia

COSTUMER
INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS
Categoria emergente
“Sindrome de Humanidad “N/A”
soledad”

El valor de la humanidad por los entrevistados no obtiene atributos (véase figura

48) que los vincule a ninguna de las tendencias textiles y con solo dos menciones puede
ser un valor a desarrollar en el futuro.

Figura 48

Atributos de humanidad

Costumer insight

2

) Attributes
Textile trends

Categoria emergente
"Sindrome de soledad"

Humanidad
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desconocidas.

10.4.5 Responsabilidad

CP!?* menciona que la responsabilidad conduce: “Al tema de las fibras

reciclables y recicladas, pero pues, me pareceria una idea chévere tener una tela como

100% reciclable”.

124 | as iniciales en mayuscula corresponden a la primera letra de nombres y apellidos de los entrevistados.
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La tabla 20 explica el planteamiento a analizar, segln las fuentes secundarias de
investigacion.
Tabla 20

Asociacion responsabilidad con tendencia

COSTUMER INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS

Categoria emergente Responsabilidad Textiles naturalmente
“Miedo por falta de seguridad” P saludables

Y teniendo en cuenta los atributos mencionados (vease figura 49) por el
entrevistado, este valor abarca las tendencias textiles naturalmente saludables.
Figura 49

Atributos de responsabilidad
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10.4.6 Resiliencia

El entrevistado CP menciona que la resiliencia seria: “Una tela que yo pueda usar
en extremo calor, extremo frio y se adapte; que tenga una tecnologia que diga que si
estoy en calor es fresca y si estoy en frio, pues no me caliente, pero mantengo mi cuerpo

caliente”.
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Adicionalmente CP dice “Las telas que cambian de color con el contacto al agua

o con el sol”. La tabla 21 explica la propuesta segun las fuentes de investigacion

secundarias.

Tabla 21

Asociacion resiliencia con tendencia

COSTUMER INSIGHT VALUE TEXTILE TRENDS

Categoria emergente
“Sindrome de soledad”

Resiliencia Textiles protectores

Teniendo en cuenta la respuesta del entrevistado, el valor de la resiliencia puede

clasificarse en las tendencias de los textiles protectores, como se explica en la figura 50.

Figura 50

Atributos de resiliencia
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N
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11. CADENA MEDIOS FINES DE LOS VALORES DE DISENADORES-
CONSUMIDORES A LAS TENDENCIAS TEXTILES EN LA POS-
PANDEMIA

Teniendo en cuenta las fuentes de investigacion primarias y secundarias, a continuacion
se presenta la cadena de medios fines de la presente, que puede concluirse con el fin de presentar
propuestas y recomendaciones a las empresas textiles y de moda, enfocadas en el universo

swimwear.

11.1 Solidaridad

La figura 51 presenta, segun las fuentes de investigacion, la cadena medios fines del
valor de la solidaridad, donde se vincula el valor con un significado humano y esto sumado a la
tendencia de textiles naturalmente saludables, lo que termina en atributos ecolégicos que
adicionan texturas suaves Yy fibras fuertes.

Segun Casey (2022), la guia de la industria textil para el tejido de punto es “Crear con
menos para lograr un futuro mas respetuoso y sostenible”. Ideando sistemas para crear y
conservar productos saludables con los seres humanos y el planeta (Saygi, 2022d). Esto se
traduce en fibras naturales, técnicas artesanales con colores y texturas suaves, que impulsan la
tendencia de comunidad y conexién con el confort supremo en los tejidos (Bulmer y Casey

2022h).
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Figura 51

Cadena, medios, fines de solidaridad
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11.2 Compasion

Palmer (2022a) explica que los textiles con influencia comunitaria se traducen en tejidos
naturales y confortables. En busqueda de un equilibrio en las formas ergonémicas con
materiales suaves, naturales y texturas reconfortantes para la tendencia de proteccion y conexion

(Ajimal y Palmer, 2022). Segin la WGSN (2022a) los consumidores buscaran tejidos

T

'\
Y
Meaning
LI *“ Algo mis

humano. No diria
tanto, como hoy,
porque siento que
hay parte de la
solidaridad".

adaptables con elementos protectores y utilitarios.

Frente al valor de la compasion, los entrevistados asociaron la compasion con la

conciencia ambiental y el tacto del textil que se refleja en la figura 52 de cadena medios y fines,

a través de la tendencia de textiles protectores.
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Figura 52

Cadena medios fines de compasion
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11.3 Respeto

Teniendo en cuenta las respuestas de los entrevistados, se presenta la figura 53, que
muestra la cadena medios y fines que traduce el respeto en la comodidad que permite el
movimiento y esto en atributos aplicables a los textiles. Para Palmer (2022c), en la ropa esto
significa revisar la fabricacion y acabado de las fibras, hilos y tejidos, desde su uso hasta el

posconsumo.
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Figura 53

Cadena, medios, fines de respeto
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11.4 Honestidad

Palmer (2022c) explica que se deben construir alianzas con todos los proveedores
involucrados en la cadena de suministros, esto con el fin de acelerar el progreso y reducir el
impacto ambiental. Adicionalmente, tras la pandemia surgen los tejidos de punto traslucidos y
semitransparentes, dado el fuerte interés por los colores higiénicos (WGSN, 2022a). La figura
54 explica la cadena medios fines del valor de la honestidad y segln los autores mencionados,
se ratifica el costumer insight de la preocupacion por la salud, reflejado en la higiene y que

segun los entrevistados se establece como uno de los 10 mandatos sagrados con textiles

% N\
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Attributes

Fibras con
procesos
sostenibles,
atributo de
comodidad y
adaptabilidad
de la fibra,
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%
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m—

certificados, transparencia de la fibra o colores semejantes a la piel.
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Figura 54

Cadena, medios, fines, de honestidad
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11.5 Seguridad

La figura 55 presenta la cadena medios fines del valor de la seguridad, que segun los
entrevistados pasa a un primer plano después de la pandemia y que se convierte en un hibrido
entre las tendencias textiles protectoras y saludables debido a la mencion de atributos tales como
el control de olores, tacto suave de las fibras y otras tecnologias. Segun Casey (2022a), esto se
debe a la concientizacion en torno a la higiene y la limpieza tras el COVID-19, donde los
consumidores optan por tejidos antimicrobianos y purificadores. Utilizando celuldsicos suaves
y sintéticos reciclados que expulsen la humedad, tengan secado rapido y eliminen olores

(WGSN, 2022b).

120



Figura 55

Cadena, medios, fines, de seguridad
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11.6 Bienestar econémico

En la pos-pandemia el foco sera crear productos mejores, no mas costosos, donde el eje
central es el disefio con la mision de crear productos con materiales que requieran menos
recursos y mantenimiento, ademas que mejoren con el paso del tiempo (Casey, 2022b).
Resaltando los disefios sencillos, invirtiendo en fibras de alta calidad para garantizar la
longevidad y suavidad al tacto, usando el 80% de una fibra en un solo material (Bulmer y Casey,
2022b). La figura 56 ilustra la cadena medios fines seglin los hallazgos de la presente

investigacion.
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Figura 56

Cadena, medios, fines, de bienestar econémico
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11.7 Bondad

El valor de la bondad no cuenta con menciones en los entrevistados, pero no se descarta
el surgimiento y desarrollo del valor de la bondad en las tendencias textiles del universo
swimwear en el futuro y a la creacion de la cadena medios fines para el valor mencionado.
Figura 57
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11.8 Empatia

Casey, Palmer y Jamali (2022) sefialan que crece la popularidad de los tejidos comodos
y acogedores debido a que aportan propiedades calmantes con el contacto con la piel.
Adicionalmente Coulson (2022) asegura que se debe invertir en innovaciones y tintes de origen
natural con certificados de bajo impacto ambiental. También teniendo en cuenta mezclas de
fibras de platano u ortiga con caracteristicas refrescantes, antibacterianas, contra los rayos UV
y de fécil cuidado (Ajimal y Palmer, 2022). La figura 58 expone la cadena medios fines de la
empatia en las tendencias textiles pos-pandemia.
Figura 58

Cadena, medios, fines, de empatia
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11.9 Ayuda a otros

La figura 59 expone la cadena medios fines de la ayuda a otros, segun las respuestas de
los entrevistados, donde se buscan por medio de este valor, textiles ecoldgicos con

responsabilidad social, paleta monocromaética y texturas brillantes. Como lo menciona WGSN
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(2022a) a nivel de textiles se debe invertir en algodones organicos con recubrimientos de
poliamida, elastano o poliéster reciclados o biodegradables con construcciones lujosas y
reversibles, que sean agradables al contacto con la piel.

Figura 59

Cadena, medios, fines, de ayuda a otros
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11.10 Tranquilidad

Casey, Palmer y Jamali (2022) explican que para los tejidos de punto las propiedades
esenciales son las fibras naturales y de origen natural, el brillo sedoso y afelpado con micro
texturas discretas con hilos texturizados que actualizan los basicos con brillos refinados y
calados delicados. La figura 60 explica la cadena medios fines del valor de la tranquilidad,

definida segun los verbatim y respuestas de los entrevistados.
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Figura 60

Cadena, medios, fines, de traquilidad
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Como lo menciona Coulson (2022) los colores marrdn o tierra seran clave para el
mercado que evoca sentimientos de calidez y seguridad. Adicionalmente Palmer (2022Db)
explica que los tejidos de rendimiento con base de poliéster y nailon organico o recuperados de
residuos oceanicos seran las mejores opciones para las empresas textiles. Recurriendo a
sintéticos de base organica que aportan resistencia y de cafiamo, que aportan durabilidad (Casey,

Palmer y Jamali, 2022). La figura 61 muestra la cadena medios fines del valor de la conciencia.
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Figura 61

Cadena, medios, fines, de conciencia
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11.12 Confianza

Segun Bulmer (2022) los consumidores estan dispuestos a pagar mas por mejores
productos y tomar distancia de la moda descartable adoptando la cultura de comprar menos.
Adoptando paletas de color con vision a largo plazo que cree un ciclo de vida a prueba del
tiempo (Coulson, 2022). Por otra parte, Casey (2022a) explica que debido al creciente interés
por la salud del suelo y la biodiversidad se ha generado mayor desarrollo en opciones que
beneficien el clima para obtener fibras naturales y que se trabajen de forma sostenible.

La figura 62 muestra la cadena medios fines del valor que combina las tendencias de

textiles naturales y protectores que nacen a raiz de la confiabilidad segln los entrevistados.
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Figura 62

Cadena medios fines de confianza
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11.13 Igualdad

Segun Palmer (2022€) las empresas del sector textil deben crear telas que contribuyan a
productos totalmente inclusivos, con materiales que se adapten a diferentes tipos de cuerpo
aumento el tallaje, debido a que los individuos toman un espectro mas completo desde la
identidad de género. Lo que se confirma con las fuentes secundarias de investigacion y por ellos
es mencionado el valor de la igualdad, que comprende la inclusién como un deber de las marcas
en la actualidad. La figura 63 presenta la cadena medios fines del valor de la igualdad, que
explica el significado y los atributos a tener en cuenta para manifestar igualdad a través del textil

en el universo swimwear.
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Figura 63

Cadena medios fines de igualdad
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11.14 Humanidad

WGSN (2022b) hace referencia a los textiles que combinan hilos mate y brillantes asi
como disefios de Jacquard para actualizar los disefios minimalistas con el resurgimiento por el
misticismo que gana importancia con el simbolo de los minerales y metales como el cobre, la
plata y el oro. La figura 64 presenta la cadena medios fines del valor de la humanidad,
representada por el costumer insight de sindrome de soledad, donde la reflexiébn como

significado se representa a través de atributos estéticos del textil como el brillo.
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Figura 64

Cadena medios fines de humanidad
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11.15 Responsabilidad

Creevy y Rocca (2022) explican que en la actualidad nace la necesidad de proteger los
océanos, las soluciones biodegradables y avances de energias renovables. Al respecto Palmer y
Brey (2022) mencionan que cada vez es mas frecuente la aparicion de materiales biofabricados
con el fin de contrarrestar el impacto medioambiental de los materiales del plastico y de origen

animal con alternativas innovadores y renovables. La siguiente figura explica la cadena medios

fines del valor de la responsabilidad.
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Figura 65

Cadena medios fines de responsabilidad
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11.16 Resiliencia

Palmer (2022a) menciona que los textiles curativos y que sean termorreguladores junto
a biosintéticos elasticos biodegradables conectaran de nuevo con la naturaleza y despertaran
una sensacion de respeto con el reconocimiento de que existe unidad y fuerza en la
biodiversidad. WGSN (2022a) explican que se deben aprovechar los aportes de valor
funcionales y sanitarios, utilizando fibras refrescantes y termorreguladoras. La figura 66 explica

la cadena medios fines del valor resiliencia.
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Figura 66

Cadena medios fines de resiliencia
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12. RECOMENDACIONES A EMPRESAS TEXTILES EN LA POS-
PANDEMIA

Al preguntar por los elementos imprescindibles y recomendaciones para las empresas
textiles, teniendo en cuenta las tendencias en la pos-pandemia, los entrevistados respondieron
lo siguiente:

CP recomienda tener en cuenta la tendencia de textiles naturalmente saludables: "Todo
el tema de esto de las telas reciclables me parece chévere y como que trabajarle mas al tema de
la reciclabilidad de las telas". Adicionalmente CP hace referencia a las tecnologias de control:
“En el campo del swim han sido muy de buscar una tela que si se les amolden a lucir bien su
cuerpo. Entonces siento que ese tema del desarrollo de la tecnologia también seria como muy
fuerte para ellos empezarlo a trabajar.”

MM aconseja crear textiles que se sientan como una segunda piel, que generen
comodidad con prendas sin costuras y que sean suaves al tacto.

El entrevistado AP sugiere textiles con adaptabilidad, segun los cambios del cuerpo, que
generen inclusion a través de la fibra y del color.

CS recomienda texturas brillantes en los textiles.

DC coincide con CP en los comentarios de comodidad y seguridad.

LI sugiere que los textiles deben tener la capacidad de adaptabilidad y que aporten para
que los productos tengan varias formas de uso.

El entrevistado DM aconseja que los textiles deben ser realmente ecoldgicos y que en el
futuro puedan ser compostables, “Por ejemplo, se pueda convertir de un arbol, como enalgo de
verdad que si le sirva a la naturaleza". DM coincide con RA mencionando que existen ya textiles
compostables.

RA ratifica que un must o infaltable en el disefio del textil, es la sostenibilidad.
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MAF recomienda comenzar desarrollo de textiles con fibras naturales debido a que los
textiles de traje de bafio son hechos con fibras sintéticas. Adicionalmente sugiere desarrollo de
textiles que permitan el paso del sol para un bronceo uniforme.

El entrevistado CU sugiere propiedades como la resistencia del textil y TM
complementa con textiles ecoldgicos, tacto frio, proteccion UV.

AB se iria por los textiles reutilizables que puedan usar muchas veces y permanezcan
intactos.

LP recomienda prestar atencién en atributos fisicos como la estampacion y la sonrisa de
la fibra.

Es importante sefialar, como se dijo anteriormente, que los atributos textiles parten desde
los atributos de las fibras o hilazas; con la busqueda de materiales 100% ecol6gicos o desarrollo
de fibras naturales hasta propiedades tecnoldgicas y visuales, como lo son telas
termorreguladoras y texturas con brillo o estampacion. Después de validar las diferentes
recomendaciones de los entrevistados, las empresas textiles deben obtener certificaciones y
visualizacion de la cadena de produccion completa, desde la hilaza hasta el producto, con el fin
de garantizar productos 100% sostenibles social y medioambientalmente.

Teniendo en cuenta el desarrollo del presente trabajo investigativo, en primera instancia
se recomienda a las empresas textiles y de moda del universo swimwear, trabajar en procesos
colaborativos con el fin de garantizar las cadenas productivas confiables, seguras y
responsables. Adicionalmente producir con conciencia social y productos que ofrezcan mas que
la necesidad basica del uso, como proyectos sociales, o que apoyen a la comunidad. En segunda
instancia se aconseja aplicar tecnologias en capsulas de productos que ayuden con la salud y la
proteccién del usuario, como las tecnologias antibacteriales y relajantes. Ademas, se debe

continuar en la busqueda de disefios y procesos que ayuden a la igualdad, como telas multitalla
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con apariencia similar en todos los tipos de cuerpo; aplicar detalles, colores y disefios sigue
siendo indispensable para los consumidores en términos conceptuales de las colecciones.
Finalmente, en tercera instancia, las empresas textiles y marcas deberan abrir su espectro hacia

el futuro, segun las nuevas tendencias del mercado.
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13. CONCLUSIONES

A nivel funcional, la tendencia de proteccion y conexion se centran en productos que
alimentan la sensacion de bienestar y seguridad, con disefios curativos y terapéuticos; mientras
que la tendencia de escapismo sensorial se basa en la ideologia de que la naturaleza es la
tecnologia del mundo natural con materiales y texturas naturales; por otra parte, la confianza
creativa es la adopcion de la reutilizacion y el reciclaje radical (Saygi, 2022c). Estas son las 3
macrotendencias que segun WGSN (2022a) marcan el desarrollo de textiles y productos de
trajes de bafio hasta el otofio inverno del 2024.

La fuente de informacion principal sobre el costumer insight, tendencias de trajes de

bafio y textiles se encuentran en paginas como: https://www.wgsn.com/mywgsn/ o

https://www.fashionsnoops.com/, que son las compafiias encargadas de cazar las tendencias a

nivel mundial, desglosando las situaciones globales que impactan la moda y el consumidor.
Segun los resultados obtenidos por las fuentes primarias de investigacion, se puede
concluir que:
1. Segun las menciones de los valores por los entrevistados, el costumer insight con
mas menciones es el miedo por falta de seguridad, con 2 valores y 14 menciones; a
este le sigue la preocupacion por la salud, con 4 valores y 11 menciones; por otra
parte, el sindrome de soledad con 3 valores, cuenta con 9 menciones y; por ultimo,
los 7 valores correspondientes a las categorias emergentes cuentan con 27 menciones
en total. Se entiende que el auge de los valores esta en la preocupacion por la salud
después de la pandemia.

2. Teniendo en cuenta las menciones de los entrevistados, los valores con mas solidez
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a trabajar por los entrevistados son la seguridad, con 8 menciones; conciencia e
igualdad, con 7 menciones por igual y; honestidad, bienestar economico y ayuda a
otros, con 6 menciones cada uno. Los valores con 5 0 menos menciones se
consideran a explorar y desarrollar en el futuro.

Los significados encontrados en la presente entrevista estdn relacionados con la
vivencia propia de los entrevistados y con la percepcion del mundo adquirida desde
al ambito laboral de los disefiadores en la pandemia y pos-pandemia, y las
implementaciones realizadas en sus respectivos campos laborales.

A partir de las evidencias obtenidas, los siguientes valores son relacionados con una
tendencia textil diferente a la presentada por las fuentes de investigacion primarias,
la solidaridad y la compasion bajo la tendencia de textiles de auto limpieza se
vinculan a los textiles protectores, al igual que el bienestar econémico que tenian
como tendencia los textiles naturalmente saludables. Valores como el respeto, la
honestidad y ayuda a otros, las fuentes secundarias de investigacién lo conectan con
los textiles naturalmente saludables. EI valor de la bondad permanece con la
tendencia inicial de los textiles protectores.

Se encontraron hibridos, donde los atributos vinculan a dos tendencias en un mismo
valor, el valor de la seguridad se conecta con los textiles protectores, aparte del
enunciado inicial de los textiles naturalmente saludables, la misma situacion ocurre
con el valor de la empatia, asociado a los textiles protectores y, finalmente enlazado
con los textiles naturalmente saludables.

Respecto a las categorias emergentes, dos de los valores de la igualdad y la
humanidad no aplican a ninguna de las tendencias, la igualdad conecta con la

tendencia multi-talla y la humanidad con los atributos fisicos poco profundos. A la
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tendencia de textiles naturalmente saludables se adjudicaron los valores de
tranquilidad, conciencia y responsabilidad, por otra parte, los textiles protectores se
vincularon a los valores de confianza y resiliencia. Dejando la tendencia de textiles
anti-microbiales y de limpieza sin categorias emergentes.

5. Teniendo en cuenta los resultados de las entrevistas y el grupo focal, los atributos
mas trascendentes de la investigacion corresponden a aquellos que entienden las
necesidades del consumidor y del medio ambiente como los textiles reciclables o
fibras naturales, suavidad del textil, textiles termoprotectores y la capacidad de
elongacioén y recuperacion del textil.

Como resultado de la presente investigacion y como propuesta de futuras innovaciones
en el campo de la moda, trajes de bafio y tendencias textiles. Se lograron identificar las
siguientes guias de tematicas para futuras investigaciones:

1. Proponer cadenas de valor de las cadenas de abastecimiento y produccion de los

productos desde la fibra hasta la venta al consumidor final.

2. Profundizar en la investigacion de las tendencias de textiles multi-talla provenientes
de textiles con elongaciones y recuperacion bidireccional

3. Plantear cadenas de produccion sostenibles para las empresas textiles del universo
swimwear, con certificaciones donde las areas de mercadeo vinculen los
consumidores finales.

4. Proponer seguimiento, evaluacion, y proyectos de mejora a las empresas textiles que
vinculen una cadena medios fines a la estrategia de disefio y desarrollo de textiles.

Por Gltimo, se puede concluir que esta investigacion podria ser abarcada con un
numero mayor en la muestra, con el fin de obtener mayor nimero de resultados, conociendo la

perspectivas de los disefiadores de otras areas de la moda que pueden aportar a la innovacion
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de nuevos productos, tomando como referentes los insights del consumidor desde otra
perspectiva, con el objetivo de cotejar la informacién y englobar un mayor nimero de

tendencias aplicables en las empresas textiles.
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15. Anexos

15.1 Anexo 1. Guia de preguntas valor a atributo

La relacidn de las tendencias textiles y del consumidor pos-pandemia con los atributos
valorados por los disefiadores-consumidores del universo swimwear

Introduccion

La presente entrevista se realiza con el fin de encontrar la cadena medios fines de los
valores segun las tendencias textiles de la investigacion en curso, esta cadena busca encontrar
el valor, la tendencia, y los atributos aplicables a las tendencias textiles del universo swimwear.
Con la finalidad de generar recomendaciones a las empresas textiles del Valle de Aburra segun
los conceptos y percepciones de los disefiadores-consumidores de trajes de bafio.

Cadena medios fines: valor, significado, atributo

Protocolo de entrevistas y grupo focal

Duracién: 1:00 hora

Rol: Moderador
Preguntas entrevistas a profundidad y grupo focal disefiadores-consumidores

La presente entrevista esta destinada a aquellas personas que nombren en orden, desde
el valor hasta los atributos.

¢Cual es tu nombre?

¢ Cuantos afios tienes?

¢A qué te dedicas?
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¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?

¢QuEé te gustaria hacer si te ganas el baloto?

¢COmo impacto tu vida la pandemia?

¢ Cuéles crees que son los valores que las personas estan buscando en la pos-pandemia?

¢Cudles de estos valores se aplicarian a los textiles en los trajes de bafio en la pos-
pandemia? ;Por qué?

¢Como relacionarias estos valores a los textiles? ¢caracteristicas principales?

¢ Qué significado tienen estos valores?

¢Cudl crees que es el significado aplicado al textil de los valores de la lista para el
consumidor en la pos-pandemia?

¢Por qué son estos significados importantes en los textiles?

Si pudiera disefar una tela, ¢cudles serian las caracteristicas principales? Color, fibras,
texturas.

¢ Cudles serian las caracteristicas o atributos que deberian tener los textiles para trajes de
bafio?

¢Cudl seria el significado de ese atributo?

¢Qué seria indisponible o no le podria faltar a los textiles de trajes de bafio?

Pensando en propuestas frescas e innovadores, ¢(qué tipo de tejidos inteligentes
aplicarias?

Si fueras parte una empresa textil, ;qué tipo de materiales o ingredientes nuevos usarias
para una tela de trajes de bafio?

Si fueras parte una empresa textil, ¢cudles serian las fibras que utilizarias para una tela

de trajes de bafio?
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Si fueras parte de una empresa textil, ;qué seria infaltable en una tela para vestidos de
bafio?

¢COmo seria tu tela para vestidos de bafio sofiada?

15.2 Anexo 2. Guia de preguntas Atributo a Valor

La relacién de las tendencias textiles y del consumidor pos-pandemia con los atributos

valorados por los disefiadores-consumidores del universo swimwear

Introduccion

La presente entrevista se realiza con el fin de encontrar la cadena medios fines de los
valores segun las tendencias textiles de la investigacion en curso, esta cadena busca encontrar
el valor, la tendencia, los atributos y aplicables a las tendencias textiles del universo swimwear.
Con la finalidad de generar recomendaciones a las empresas textiles del Valle de Aburra segin
los conceptos y percepciones de los disefiadores-consumidores de trajes de bafio.

Cadena medios fines: atributo, valor, significado

Protocolo de entrevistas y grupo focal

Duracion: 1:00 hora

Rol: Moderador

La presente entrevista esta destinada a aquellos entrevistados que nombren a la
inversa, desde los atributos hasta el valor.
Preguntas entrevistas a profundidad y grupo focal disefiadores-consumidores

¢Cual es tu nombre?

¢Cuantos afios tienes?

¢A qué te dedicas?
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¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?

¢QuEé te gustaria hacer si te ganas el baloto?

¢Como la pandemia impacto tu vida?

Si fueras parte una empresa textil, ¢qué tipo de materiales o ingredientes nuevos usaria
para una tela de trajes de bafio?

Si fueras parte una empresa textil, ¢cuéles serian las fibras que utilizaria para una tela de
trajes de bafio?

Si fueras parte de una empresa textil, ;qué seria infaltable en una tela para vestidos de
bafo?

¢Como seria tu tela para vestidos de bafio sofiada?

Si pudieras disefiar una tela, ¢cuales serian las caracteristicas principales? Color, fibras,
texturas.

¢Cudles serian las caracteristicas o atributos que deberian tener los textiles para trajes de
bafo?

¢ Cudl seria el significado de ese atributo?

¢ Cudles crees que son los valores que las personas estan buscando en la pos-pandemia?

¢Cuéles de estos valores se aplicarian a los textiles en los trajes de bafio en la pos-
pandemia? ;Por qué?

¢Como relacionarias estos valores a los textiles?, ¢caracteristicas principales?

Si pudieras disefiar una tela, ¢cuéles serian las caracteristicas principales? Color, fibras,
texturas.

¢ Cudles serian las caracteristicas o atributos que deberian tener los textiles para trajes de
bafio?

¢Cudl seria el significado de ese atributo?
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¢Qué seria indisponible o no le podria faltar a los textiles de trajes de bafio?
Pensando en propuestas frescas e innovadores, ¢(qué tipo de tejidos inteligentes

aplicaria?
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