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INTRODUCCION

El nacimiento de las marcas tiene lugar en la Roma y la Grecia clasicas, donde los gran-
jeros y artesanos marcaban sus productos para que los clientes pudieran reconocerlos en
el mercado. Sin embargo, su posterior evolucion responde a la saturacion del mercado de
bienes y servicios ocurrida tras la Revolucion Industrial. Ante una situacion de oferta ilimi-
tada, la marca representaba la mejor manera de diferenciar unos productos de otros.

Existe una clara diferencia entre la marca y el producto: “producto es lo que la empre-
sa fabrica, marca es lo que el cliente compra”. Mientras que los productos pueden cambiar
e, incluso, desaparecer, la marca permanece inmutable con el paso del tiempo.

En realidad, las marcas presentan, de algin modo, opciones emocionales a las que
adscribirse. Es decir, no se trata simplemente de elegir un producto frente a otro, sino de
tomar partido por todos aquellos significados que subyacen al mismo y que son aporta-
dos por la marca. Los consumidores se ven obligados a elegir entre productos muy pare-
cidos a precios también parecidos y, en general, se inclinan mas por el estilo que por el
contenido.

La necesidad que tienen los adolescentes de reforzar su identidad en un momento de
transicion en el que todo su universo esta construyéndose poco a poco, se revela como
un motivo de peso que les mueve al consumo. Varios autores (Berenguer, Canovas, Moll3,
y Pérez y Canovas] entienden que ese consumo cumple funciones relacionadas con las
sefias de identidad juveniles y recuerdan que la adolescencia es un periodo critico de la
vida en el que se produce una busqueda constante de la propia identidad.

Para los adolescentes, las marcas constituyen un mecanismo de identificacion que les
permite, de alguna manera, reafirmarse a si mismos frente a los demas mediante aquello
que llevan, mediante las marcas que mejor les definen. La marca permite a quien la lleva
serigual a su grupo y diferente de los otros.

Al preguntar a los propios jévenes por las causas de su tendencia a utilizar marcas de
reconocido prestigio, las respuestas suelen tender a justificar dicho uso por la calidad que
se espera de éstas y no tanto porque constituyan un modo de afianzar la identidad o un
referente o modelo social.

El consumo se ha convertido en algo necesario para acceder a la construccion de la
identidad tan propia de la adolescencia. Y dentro del consumo y las marcas, son las de ropa
las que pueden perfilar en mayor medida la identidad de los adolescentes

OBJETIVOS

*Desarrollar posturas “consumeristas” a la hora de ejercer habitos de compra atendiendo a la relacion calidad -
precio.

*Intentar “huir” a la hora de comprar de las presiones publicitarias ejercidas por las grandes marcas de ropa.

* Familiarizarse con el etiquetado textil y saber interpretarlo, valorando su correcto empleo, por parte del fabri-
cante o comerciante, como garantia de calidad de las prendas.
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Objetivos:
1. Acostumbrarse a leer el etiquetado de prendas textiles.

2. Comprender la informacion y los simbolos de las etiquetas textiles

La Etiqueta Textil proporciona al consumidor una informacién verdaderamente valiosa en relacion a las caracteristi-
cas, composicion y cuidado de la prenda que adquiere. Familiarizarse con su lectura, conocer y saber interpretar sus dife-
rentes partes (dos obligatorias: identificacion del fabricante o comerciante y etiquetado de composicién, y una facultati-
va: etiquetado para el cuidado y conservacion de la prenda) asi como identificarla como garantia real de calidad de la
ropa, es sin duda un componente basico a la hora de conseguir un perfil 6ptimo de consumidor informado y responsable.

Etiquetado de composicién

EJEMPLO DE ETIQUETA DE COMPOSICION

1. Prenda sélo de algoddn
“100% algodon”
“Puro algodén”
“Todo algodén”

2. Prenda con un 86% de

algodén, un 9% de lino y un 5%

de viscosa

“Algodén 86%”

“Algoddn 85% minimo”

“Algodén 86%, Lino 9%, Viscosa 5%”

3. Prenda con un 50% de lana, un
25% de poliéster, un 9% de
viscosa, un 8% de angora y un
8% de poliamida

“Lana 50%, Poliéster 25%

Viscosa 9%, Angora 8%

Poliamida 8%”

“Lana 50%

Poliéster 25%

Otras fibras 25%”

Con el etiquetado de composicidn se identifica el material o los materiales
que componen un producto textil. Esta informacién nos permite valorar y
comprobar lo que compramos en realidad, y también conocer y recordar los
nombres de las diferentes fibras de que esta compuesto.

Segun la legislacion vigente, todos los productos textiles, para su puesta
en el mercado, deberan hacer constar en su etiqueta la siguiente informacion:

* Nombre o razén social de la empresa fabricante, o bien de la
comerciante, o bien de la importadora y, en todo caso, su domicilio. Para
los productos textiles fabricados en la Unién Europea, el nimero de
registro industrial de la empresa fabricante nacional.

* EI NIF de la importadora, para productos textiles importados de
paises no pertenecientes a la UE.

* Las empresas comerciantes pueden etiquetar los productos texti-
les con marcas registradas, con los datos relativos a su nombre o razén
social, domicilio e identificacion fiscal.

* Composicion del articulo. En las prendas de confeccién y punto, a
excepcion de la calceteria y medias, la etiqueta debe ser de un material
resistente, preferentemente de naturaleza textil, cosida o fijada a la
propia prenda de forma permanente, y debe tener su misma vida Gtil.

*Todas las indicaciones obligatorias deben aparecer con caracteres
claramente visibles y legibles para la persona consumidora. Las indica-
ciones tales como “impermeable”, “inencogible” o los simbolos de con-
servacion, deben aparecer netamente diferenciadas.

*Si un producto esta formado por dos o varias partes que no tengan
la misma composicion, ira provisto de una etiqueta que indique el con-
tenido de cada parte. Ello no es obligatorio en partes que representen
menos del 30% del peso total del producto.

* Solamente se podran aplicar los términos “100%”, “Puro” o “Todo”,
seguidos de la denominacién de una fibra, a las prendas compuestas
exclusivamente por dicha fibra.
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Etiquetado de conservaci6n

La etiqueta de conservacion da instrucciones sobre
cémo deben tratarse las prendas para su mantenimiento y
conservacion. Es necesaria para evitar posibles deterioros
de los articulos (agujeros por haberlos sumergido en lejia,
nylon deteriorado por haberlo planchado a temperatura
demasiado elevada, etc.). Debe estar fijada al articulo y
tener una duracién igual a su vida Gtil.

(VER ANEXO CON SIGNIFICADO DE SIMBOLOGIA)

DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD:

Ejemplo DE ETIQUETA DE CONSERVACION

Un vestido confeccionado con un tejido y un forro. El
tejido se puede lavar a maquina a 95 °C, no se puede tratar
con lejia, se puede planchar a 200 °C, se puede limpiar en
seco y se puede secar a maquina. El forro se puede lavar a
maquina a 40° C, se puede tratar con lejia, se puede plan-
char a menos de 150° C, se puede limpiar en seco y no
puede secarse a maquina.

En la etiqueta debera figurar la siguiente informacion:
Se puede lavar a maquina a 40 °C

No se puede tratar con lejia

Se puede planchar a 150 °C

Se puede limpiar en seco

No se puede secar a maquina

se encargara de productos diferentes.

Los alumnos llevaran al aula etiquetas textiles de diversas prendas que recopilaran en sus casas o solici-
tardn en tiendas (chaquetas, faldas, pijamas, pantalones, ropa deportiva) Pueden formarse grupos y cada uno

~

J

A continuacion el profesor expondra al grupo la informacion relativa al etiquetado (ver anexo) y por grupos
analizaran las etiquetas de las prendas textiles que han llevado.
Pueden reflejar los datos en un cuadro de doble entrada [de composicién y de conservacidn).

~

J

N (W (W

Puede reflexionarse sobres aspectos como:

- ¢Correctamente?

- En el precio ¢ habra diferencias?
- ¢ Conocemos todas las marcas?

- ¢Hay alguna marca “blanca”?

* ¢Son naturales?
* s son fibras artificiales?

* s son fibras sintéticas?

-

Finalmente cada grupo expondra al resto la informacién recabada y las conclusiones a las que ha llegado.

- ¢ Todas las prendas estan etiquetadas?

- ¢Hay diferencias en el etiquetado de prendas similares?

- ¢ Todas las prendas ofrecen igual informacién al consumidor?
- ¢ Las prendas de marca conocida estan mejor etiquetadas?

- ¢Las prendas mas caras tienen un etiquetado mas completo?

- ¢Sabemos distinguir entre producto y marca en todos los casos?
- ¢Y que ocurre con los tejidos y sus caracteristicas?

~
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ETIQUETA
DO DE C
CION

E
TIQUETA TEXTIL “TIPO”

OBLIGATORIA

A
OBLIGATORIO

FORRO"

s’ L

se puede emplear lejia Se puede emplear lejia especial No sé puede emplear
para ropa de color (sin cloro, ningun tipo de lejia

Se puede emplear lejia No



Activi ]
idad 1 El etiquetado de prendas textiles

o i i gecar en plano
0 se puede secarl ecar colgado de Tender sin escurmir o
& pugg:dsoercar en secadora una cuerda

en s

J

LAVADO EN

SECO

Se puede lavar No se puede Restriccion de ad|c|én de agua,
en 5eco Javar en seco accion mecanica y temperatura esencias minerales

~

®

Limpieza con todos Limpiar s6lo con Percloroetlleno
disolventes flu fluorados y

Limpiar solo con
los dlsolventes corrientes
esencias minerales

LAVADO

ﬁ do a mano
Laver con 21 aclon a 43°C maximo Iavar con agud

0
Lavar @ maqulna Lavado @ me" redumda 5 95°C maximo

\_

0se puede
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Actividad 1 El etiquetado de prendas textiles

PLANCHADO

axima:
i Temperdtura [HEL T

atura maxima: 00°C: algodon:
Temperatura MaxiMa: 15&)T8?Irana,p°"es'e"“ ’
lanchar cC- seda, rayon--
No se puede P 1noe:

se puede planch?’

SIMBOLO TRATAMIENTO

Lavado acuoso: (a mano o a maquina). Las cifras del
interior indican la temperatura maxima de lavado. La
— linea bajo la cubeta indica “accion mecanica reducida”

Lejiado: Si en su interior aparece “Cl" significa Cloro y
se refiere a lejia especial para ropa de color que no
contiene esta sustancia.

[ | Planchado: Los puntos situados en el interior indica

N

\_35</

SIMBOLOS Y TRATAMIENTO

C | la temperatura maxima de planchado

[( \ Secado a maquina: Los puntos situados en el interior

k ) indican la intensidad del tratamiento

Limpieza en seco: Las letras del interior indican los
diferentes disolventes de limpieza en seco que deben
emplearse.

NP7 N S N

EJEMPLO DE
ETIQUETA DE A oo KB ®

C O N S E RVAC I O, N I;agg%rf\g‘(ﬁg libre de cloro 150° méaximo secadora disolventes comunes

/
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Objetivos
1. Constatar la fuerza del logotipo como sefal distintiva de productos

2. Reflexionar sobre la influencia del “marquismo” en nuestras decisiones de com-
pra.

Un poco de historia

Los comerciantes han utilizado desde muy atras marcas de fabrica y recursos visuales para distinguir sus pro-
ductos. Un ceramista identificaba sus vasijas imprimiendo la huella del pulgar en el barro himedo, en la parte infe-
rior de la vasija, 0 poniéndole su marca (un pez, una estrella o una cruz, por ejemplo). Podemos suponer, sin gran
riesgo de equivocarnos, que las imagenes de marca o logotipos, antecedieron a los nombres de marca.

El orgullo por el objeto fabricado tenia, sin duda, algo que ver en esto, pero el buen ceramista esperaba también
que sus clientes buscasen su marca y comprasen sus vasijas, prefiriéndolas a las de otros ceramistas. Esto, por
supuesto, convenia también al consumidor. Si se querian vasijas que diesen buen servicio, era mas seguro com-
prarlas al mismo ceramista que arriesgarse a comprar un producto quiza no tan bueno. A la inversa, si un produc-
to de un determinado ceramista habia resultado insatisfactorio, uno aprendia a buscar su marca para no comprar-
la.

Naturalmente, los malos fabricantes de vasijas no tardaron en darse cuenta de que un modo de colocar sus
mercancias, al menos a corto plazo, era marcar las vasijas de baja calidad de tal modo que los clientes creyesen,
equivocadamente, que era obra de un ceramista habil y de confianza.

En el curso de los siglos, las marcas y los logotipos se utilizaron sobre todo a escala local. Las excepciones eran
las marcas distintivas utilizadas por reyes, emperadores y gobiernos. La flor de lis francesa, el dguila de los
Habsburgo en Austria-Hungria y el crisantemo imperial en Japon indicaban propiedad o control.

En los siglos XVII y XVIII, cuando empez¢ la fabricacion a escala considerable de porcelana fina, muebles y tapi-
cerfas en Francia y Bélgica, las marcas comerciales y los logotipos se utilizaron por las fabricas como indicadores
de calidad y origen. Sin embargo, la utilizacién a gran escala de marcas comerciales y logotipos se remonta tan sélo
a poco mas de cien afios atras. En la segunda mitad del siglo XIX, las mejoras en las comunicaciones y en los pro-
cesos de fabricacion permitieron, por vez primera, la masificacion de los productos de consumo, y muchas de las
marcas mas conocidas en la actualidad se remontan a ese periodo: las maquinas de coser Singer, los refrescos
Coca-Cola, los copos de avena Quaker, los viajes Cook, el jabon Sunlight, los cereales Shredded Wheat, las peliculas
Kodak, los cheques de viaje American Express, las judias tostadas Heinz y los seguros Prudential son ejemplos de
ello.

Pero la auténtica explosion de las marcas comerciales y los logotipos se ha producido en el curso de los ultimos
treinta anos. La television tiene mucho que ver con ello, asi como el rapido auge de las industrias secundarias y de
los servicios. Los astilleros, las minas de carbén y los altos hornos no necesitan demasiado las marcas comercia-
les y los logotipos, pero los fabricantes de comidas preparadas, las compafias de tarjetas de crédito, los proveedo-
res de equipos de audio y de alta fidelidad, las compafiias de electronica y las cadenas de restaurantes rapidos
consideran que sus marcas y logotipos estan en el corazén mismo del negocio.

Una de las funciones clave de una marca o de un logotipo es identificar un producto, un servicio o una empre-
sa. De ello se desprende que la marca o el logotipo deben ser “distintivos”.

Este material ha sido elaborado por la Seccion de Educacion y Formacién de la Agencia de Sanidad Ambiental y Consumo. 7



Si estan bien disefiados pueden volverse bienes sumamente valiosos. Con el paso del tiempo las marcas deja-
ron de ser meras sefiales distintivas de productos y han pasado a ser garantias e indicadores de calidad, de valor,
de credibilidad y de origen. Se han transformado en mensajes sintéticos a través de los cuales los consumidores
identifican productos, servicios y organizaciones. Una prenda de Gucci (nombre y logotipo) serd mas valorada por

el publico que otra con un nombre desconocido.

u

Las marcas y logotipos son mas que palabras e imagenes. Tienen funciones de vital importancia (identifican
n producto, servicio u organizacion, lo diferencian del resto, le afiaden valor)

Un logo bien disefiado debe cumplir con tres condiciones esenciales:

Apropiado: que el emblema refleje la caracteristica principal de la empresa o producto de un modo sencillo.

Agradable: que sea aceptable sin complicaciones visuales, pues el factor mas importante que se debe tener en

cuenta al momento de disefar es la percepcion visual.

Credibilidad: que las personas se identifiquen con el logo y que el sello de garantia de esa empresa produzca la

confianza de la gente en el producto.

DE

SARROLLO DE LA ACTIVIDAD:

-
\

Como punto de partida y actividad motivadora se pasarian distintos logos recortados correspondientes a
marcas distintas (ver anexo logos prendas de vestir y calzado) y se comprobaria si son reconocidos por el
grupo de alumnos.

-

-

En funcién del resultado pasamos a reflexionar un poco sobre cuestiones como:
*¢Hay algun logo que no reconociese nadie?

*¢ Hay logos reconocidos por todos?

*¢Son logotipos de marcas que guardan relacidn con nuestros habitos de consumo?
*¢ Todos los consideramos igual de valiosos o prestigiosos?

*¢Los hay que se corresponden con marcas mas caras y menos caras?

* . u

¢ ‘Etiquetamos” a las personas que nos rodean segun las marcas que lleven?
*¢ Utilizar una marca cara es sindnimo de un estilo de vida?

-

La actividad podria continuar construyendo, también por grupos, sus propias marcas y sus logos correspon-
dientes. Elegiran un producto o un servicio, pensaran en una marca para darlo a conocer y posteriormente dise-
Aiaran un logo. Al finalizar expondran a la clase el trabajo realizado y entre todos pueden votar por la marca y el logo

@e mas haya gustado.
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LOGOTIPOS DE PRENDAS DE VESTIR
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LOGOTIPOS DE PRENDAS DE VESTIR

n JE VI

Sporte

- m xS

' I I achar

10 Este material ha sido elaborado por la Seccion de Educacion y Formacién de la Agencia de Sanidad Ambiental y Consumo.



LOGOTIPOS DE ZAPATOS
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Cuando vamos a una tienda a comprar ropa y calzado debemos ser conscientes de
que ésta ha llegado hasta alli después de multiples procesos de produccion que tie-
nen unas implicaciones medioambientales y sociales. La gran cantidad de ropa que
se produce conlleva una explotacién de los recursos naturales, que en su mayoria no
se van a recuperar mediante el reciclaje.

A'lo largo del ciclo de vida de la ropa, los puntos donde se producen mayores impac-
tos ambientales son en la obtencién de materias primas y la produccion de los teji-
dos, cuyo mayor problema radica en el uso de tintes y blanqueo del tejido.

Por otra parte, la gran mayoria de la ropa que consumimos se produce en los paises del Sur sin tener en cuenta, en
muchos casos, las condiciones laborales y sociales de los trabajadores. En este sentido, las empresas productoras de
ropa han comenzado a elaborar cédigos de conducta, que recogen los compromisos éticos y sociales de la produccién, y
memorias sociales o de sostenibilidad, en las que explican su comportamiento social y medioambiental. De esta manera,
el consumidor tiene a su alcance datos para poder discriminar entre las diversas marcas del mercado

Recientemente numerosas empresas, instituciones y particulares dentro del mundo de la moda han comenzado a
entender la importancia de la ética empresarial. Un amplio abanico de iniciativas sobre reciclaje, condiciones laborales,
mejoras del impacto ambiental, etc., se han puesto en marcha en todo el mundo. Disefiadores, grandes marcas y mino-
ristas, asi como sindicatos, administraciones publicas y organizaciones sociales se han involucrado en este proceso.

Las grandes marcas estan dando pequefos pasos en materia de derechos laborales y cédigos de conducta alentadas
por la denuncia de organizaciones sociales.

En Espana, dieciséis conocidos disefiadores espafioles presentaron en el Circulo de Bellas Artes de Madrid una colec-
cién de prendas confeccionadas sin sustancias “peligrosas”, sumandose asi a la campana “Moda sin téxicos” de la orga-
nizacion ecologista Greenpeace. Al proyecto se le han sumado recientemente las cadenas Mango y Camper que estan tra-
bajando en la busqueda y utilizacién de alternativas mas seguras.

Empresas como Decathlon y Zara han incluido esta temporada prendas y productos procedentes de materias primas
cultivadas sin pesticidas ni agentes quimicos. Decathlon cuenta con stands sefializados para estos productos y Zara
especifica la procedencia del algodén en la etiqueta de la prenda. Por ejemplo, Patagonia (ropa de montafia que podemos
encontrar en tiendas convencionales] lleva mas de una década utilizando un alto porcentaje de algoddn orgéanico en su
produccién, asi como investigando sobre fibras elaboradas a base del reciclaje de otros materiales como latas, cuyos
resultados implementan en sus textiles técnicos.

Por otro, lado existen pequefias empresas, principalmente
en Catalufia, que producen y comercializan determinados
articulos realizados con algod6n ecoldgico y otros materia-
les textiles mas sostenibles que los convencionales (cana-
mo, lino ecolégico,etc..)

Adema3s recientemente el Instituto Tecnoldgico Textil
(Aitex] ha creado una etiqueta internacional, “Made in Green”,
con la que se garantiza que el producto ha sido fabricado en
centros de produccidn que respetan criterios medioambien-
tales y sociales.

La etiqueta ecolbgica de la UE

Fue creada en 1992 y también se conoce como “la flor”.
Constituye un sistema de certificacion Unico, cuyo objetivo
es ayudar a los consumidores europeos a identificar los pro-
ductos y servicios mas ecolégicos y respetuosos del medio ambiente (a excepcion de productos alimenticios y medica-
mentos)

En los ultimos diez afios, la flor se ha convertido en un simbolo de alcance europeo que identifica a los productos y
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proporciona una orientacion simple y precisa a los consumidores. Todos los productos que llevan la flor han sido verifica-
dos por organismos independientes que garantizan el cumplimiento de criterios estrictos relativos al medio ambiente y
a las prestaciones del producto. En la actualidad hay 23 grupos de productos diferentes y ya se han concedido mas de
250 licencias para cientos de productos.

La gestion de la etiqueta es competencia del Comité de etiqueta ecoldgica de la Unién Europea (CEEUE], con el apoyo
de la Comisién Europea y de todos los Estados miembros de la Union y del Espacio Econdmico Europeo (EEE). En el
Comité estan representados la industria, los grupos de proteccidn del medio ambiente y las organizaciones de consumi-
dores. En la actualidad existen 24 grupos de productos que abarcan varios ambitos importantes del sector de la fabrica-
cion y una actividad de servicios:

*Camas

*Jardineria

*Equipos electrdnicos
*Electrodomésticos

*Bricolaje
*Limpieza
*Papel PRODUCTOS TEXTILES:
*Servicios Prendas de vestir, ropa de cama y textiles de inte-
*Lubricantes rior.
“Productos La flor significa
*Se han limitado las sustancias perjudiciales para
el medio acuatico y la atmosfera en el proceso
de produccién de las fibras
*Se ha reducido el riesgo de reacciones alér-
W - gicas
CALZADOS : 4 *El producto no encoge mas que los pro-
o ductos convencionales
La flor significa El il *Los colores del producto son tan resisten-
*Los materiales usados son respe- L | tes al lavado, la friccién de secado y la
tuosos con el medio ambiente: no e i’ exposicion a la luz como los de los produc-

etc.). Para las suelas se utiliza
goma reciclada, caucho natural,
latex, etc. Los hilos de coser y cor-
dones son de fibras naturales
(algoddn, lino, cafiamo, etc.).

*No llevan colorantes azoicos (que su produccién puede ser
perjudicial para la salud).

*Las pieles se curten con métodos vegetales, sin PCP ni
metales pesados, pigmentos ni disolventes (no utilizan
cromo, aluminio, hierro, zirconio, titanio ni disolventes).

* Los zapatos se realizan de manera artesanal y tradicional.
Ademas estos zapatos son mas duraderos que los zapatos
convencionales por los materiales utilizados (lo que con-
vierte en algo relativo el hecho de si son mas caros 0 mas
econGmicos que unos zapatos convencionales).

w
utilizan derivados del petréleo no tos convencionales
biodegradables (PVC, poliuretano,
T
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Objetivos:

1. Reflexionar a cerca de las implicaciones medioambientales y sociales que tienen
los diferentes procesos de produccion

2. Valorar otros factores medioambientales y sociales a la hora de realizar nuestras
compras

DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD:

-

Después de exponer toda la informacion a la clase (probablemente desconocida para la mayoria) cabria

una labor de investigacion acerca de: la existencia de otras etiquetas ecolégicas ademas de “la flor” y su signi-
ficado

Empresas que vendan prendas ecolégicas (textil, calzado y otros productos)

*¢Hay alguna en nuestra comunidad? ¢ Puede visitarse?

*¢ Existe alguna empresa que se dedique a vender prendas textiles “recicladas”?
*¢Hay alguna tienda que venda ropa de “segunda mano”?

*¢Donde se puede comprar responsablemente?

*Prendas de vestir

*Calzado

*Complementos de moda

*Textiles del hogar (manteles, colchas, sabanas, pafios de cocina€)

*QOtros varios (muebles, juguetes, artesania€)

*¢ Cumple el etiquetado de las prendas ecoldgicas con la normativa sobre etique-
tado?

*¢ Las prendas “ecoldgicas” son mas caras que las tradicionales?

*Si fuese asi, ¢a que se debe ese incremento de precio?

- J

Si fuese posible una actividad interesante seria instalar un pequefio mercadillo de “segunda mano” en el
Centro de ensenanza con prendas textiles procedentes de toda la comunidad educativa. Podrian participar los
alumnos de los diferentes niveles, los profesores, las familias... Como parte de esta experiencia tendrian que
“reetiquetar” todas las prendas que fuesen a ponerse a la venta (se guiarian por la etiqueta de tela que figura
en las distintas prendas)
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Objetivos

1. Tomar conciencia de que las marcas mas conocidas suelen ser mas caras que las
menos conocidas

2. Comprobar la diferencia de precio considerable que hay entre productos simila-
res de marcas distintas

DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD:
( La actividad consiste en establecer un analisis comparativo entre productos similares de marcas diferen-\
tes y de precios considerablemente distintos. Es imprescindible contar con el precio y la etiqueta de cada una
de las prendas que se van a analizar:

*Calcetines *Camisetas *Pafios de cocina *Toallas

*Playeros *Pantalones *Faldas *Ropa interior

Pueden constituirse grupos y cada uno se encargara de una prenda diferente. Se trataria de “seguir la pista”
por ejemplo a 3 prendas similares pero de marcas distintas y de precios también diferentes.

Ejemplo

*forro polar marca blanca

*forro polar de marca conocida y caro

*forro polar de marca conocida pero mas econémico

Las prendas pueden ser de los propios alumnos, de las que tienen en casa, pero convendria que tuviesen
todavia las etiquetas que informan de sus caracteristicas. Veamos un ejemplo de los datos que se podrian
recoger

Forro polarl Forro polar 2 Forro polar 3

Marca

Precio (30 , 89 , 120 )

Tipo de tejido poliéster, algoddn, nylon)
Acabado y confeccién (correcto, bien, deficiente)
Poder calérico (bien, correcto, muy bueno)

Variaciones tras el lavado
(al primer lavado, al cuarto, al décimo...)

Solidez del color al lavado

Solidez del color al planchado
Solidez del color al sudor
Resistencia del tejido

Resistencia a la formacién de bolas

Rendimiento de las cremalleras

Calificacion global

(buena, aceptable, mala, muy buena)

Esta actividad se desarrollaria durante un periodo largo. Habria que hacer un seguimiento de las prendas
\_ desde el momento en que se compran hasta pasados unos meses )
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Actividad 4

Cuando se hayan recabado todos los datos habria que hacer una comparacion entre nuestros analisis y el
estado de las prendas al cabo del tiempo. Seria el momento de reflexionar y preguntarse por aspectos como:
- ¢La prenda que ha sido mas cara ha dado mejores resultados?

- ¢ Estéan justificadas las diferencias de precio en todos los casos?

- ¢ Cumplen funciones similares prendas de precios muy dispares y de marcas distintas?

- ¢ Cudl ha sido la mejor relacion calidad-precio?
- ¢Mas precio es sindnimo de calidad?

~

/ES MAS.., HE CREADO MI PROPIA
MARCA...

PRIMERO VO« DE COMPRAS
v ELJo LO QUE A M

ME GUSTA,

LO QUE VEO DE

Y\ CALIDAD, ¥ A UN
__/ PRECIO RAZONABLE

LUEGO QUITo
TODAS LAS
ETIQUETAS...

-
lelg

—_—

4

< LES PoNGO
LA QUE YO
MISMA HE

DISENADO. LA

"LOL AII

o
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Objetivos
1. Reflexionar sobre la publicidad marquista y comprender sus mensajes

2. Tomar conciencia de la influencia que tiene la publicidad en nuestras decisiones
de compra e incluso en nuestra escala de valores

~
( El punto de partida sera un dialogo que se establece entre el grupo-clase sobre los valores de los jévenes.
¢ Cudles son sus prioridades?, s Qué es lo que mas les interesa?, ;A que dan mas importancia?
Las respuestas se recogeran y anotaran en una pizarra. Esta primera parte puede hacerse de forma colec-
tiva, el resto serd un trabajo individual que luego se pondra en comun. J
~N

N\

A continuacidn se les entregara una tabla donde tendran que anotar respuesta a preguntas como:
*Valores
*Sus marcas de ropa favoritas (entre 3y 5)

*Sus motivaciones a la hora de comprar (¢ en que me fijo mas cuando voy de compras? ¢ Qué es lo que mas
valoro? La calidad, la marca, el precio, el reconocimiento, la comodidad...)

*Qué valores de venta creen ellos que hay detras de cada una de las marcas que han elegido como favoritas.

ALUMNO/A VALORES MOTIVACIONES MARCAS FAVORITAS VALORES DE VENTAS
A LA HORA DE COMPRAR DE LAS MARCAS

............. Amistad ................. Precio .............. Marcal .................. Modernidad .........
............. Felicidad ................ Juventud ........... Marca2 ..................Exito................
............. Honestidad .............. Actualidad .......... Marca3 .................. Estilo ...............
............. Sinceridad ............... Exito ................ Marca4 .................. Originalidad .........
............. Amor .................... SexAppeal .......... Marca5 ................. Comodidad ..........
............. Sencillez ......... ... ... Belleza ... ...
............. DS iNCION o e
............. D1 =T o N

-
-

Cuando tengamos todas las respuestas del grupo pasamos a preguntarnos ¢ existe alguna relacion entre
los valores de los jovenes, sus motivaciones de compra y los valores de venta de las marcas?

A partir de aqui el debate estd servido: ¢ hasta que punto las modas influyen en la conformacion de la esca-
la de valores de los jovenes? ¢ Hasta que punto la vestimenta se relaciona con el estatus social que se tiene o
se quiere aparentar? ¢ En que medida la moda nos ayuda a que nos parezcamos a aquellos que quisiéramos
ser? ¢ Tiene la moda un papel pedagégico entre los jéovenes?

Hay diferentes estudios que confirman que la ropa tiene un componente material pero que el fenémeno de
la moda lleva implicitos diferentes rasgos inmateriales que penetran en este colectivo tan maleable y suscep-
S tible como son los jévenes. )

(" I

Por dltimo pueden visualizarse anuncios de prendas textiles dirigidos a jévenes (tanto estaticos como en
movimiento) y analizar entre todos las emociones y sensaciones que nos transmiten, asi como los valores que

hay detras de ellos.
\ J
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