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El nuevo lujo

Por qué el deseo se desplazo
de las tiendas al mercado de segunda mano.
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OBSERVAR : 01 — LA ANOMALIA

Algo no cuadra.

Un bolso de diez mil euros hoy lo puede tener casi cualquiera con acceso a crédito o una cuenta en una plataforma de lujo.
Existe en doce colores, se entrega en cuarenta y ocho horas y se puede devolver sin preguntas.

Y sin embargo, alguien ofrece mas — de lo razonable — por un bolso idéntico encontrado en una feria vintage de Paris, sin
garantia, sin caja, con el cuero ligeramente desgastado en las esquinas.

Eso no tiene sentido desde la Iégica del consumo tradicional. Tiene todo el sentido desde la logica del valor simbdlico.

El lujo dejé de ser comprar. Empezo6 a ser encontrar.

Esta es la anomalia que abre el analisis. No es un dato de mercado. Es una contradiccion en el comportamiento humano que
sefiala que algo fundamental esta cambiando en la forma en que las personas construyen deseo, estatus e identidad a través
de los objetos.



OBSERVAR : 02 — EL DESPLAZAMIENTO

El acceso ya no es suficiente.

Durante décadas, el lujo operd bajo una légica simple: si tienes acceso al objeto correcto, tienes estatus. La tienda era el portal.
El precio era el filtro. El logo era la seiial visible de que habias cruzado.

Ese sistema funciond mientras el acceso era genuinamente dificil. Pero algo lo rompid.

La democratizacién del lujo — impulsada por el crédito, el e-commerce, las plataformas globales y la produccién acelerada —
cred una paradoja: cuando mas personas pueden acceder al mismo objeto de lujo, el objeto pierde parte de su funcion como
sefial de distincidn.

El logo que antes decia 'yo puedo' ahora dice 'todos pueden'. Y cuando todos pueden, el deseo empieza a buscar otro lugar.

Lo nuevo se puede producir. Lo encontrado, no.

El desplazamiento no es hacia la austeridad. Es hacia una forma de escasez que el mercado masivo no puede replicar: el objeto
Unico, con historia, que ya no existe en las tiendas.



OBSERVAR : 03 — LA CAZA

Vintage is the new dopamine.

Existe un mecanismo neuroldgico detrds del consumo vintage que la compra convencional de lujo no activa con la misma
intensidad.

Comprar en una tienda de lujo es una transaccién. Existe un proceso conocido, un resultado predecible, una experiencia
disefiada para ser comoda. La dopamina aparece, pero brevemente.

Encontrar un abrigo Burberry en El Rastro de Madrid a sesenta euros, reconocer su valor, y llevartelo antes de que otro lo haga
— eso activa algo distinto. La caza. La recompensa variable. La sensacion de que tu viste algo que otros no vieron.

Ese abrigo hoy cuesta doscientos euros en el mismo mercado. No porque el abrigo cambid. Porque el mercado descubrié que
la emocion del hallazgo tiene un precio que la gente estd dispuesta a pagar.

En la calle Fuencarral de Madrid, tiendas de vintage cobran precios que hace cinco afios habrian parecido absurdos por ropa
proveniente de ferias americanas. La gente compra. No por necesidad econédmica. Por la emocién de poseer algo que otros no
pueden repetir exactamente.
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INTERPRETAR : 04 — EL MERCADO QUE LO CONFIRMA

Los numeros no dejan lugar a dudas.

El mercado global de reventa de lujo alcanzdé aproximadamente 38 mil millones de délares en 2024 y crece a una tasa anual del
9,6%. Las proyecciones lo ubican en 60 mil millones antes de 2030.

En 2024, las ventas de ropa de segunda mano en Estados Unidos crecieron un 14% — cinco veces mas rapido que el sector de
ropa nueva. Europa lidera el mercado global de reventa de lujo con una participacion del 41%, con Francia, Italia y Reino Unido
como centros principales.

Vestiaire Collective ha autenticado mas de 2,5 millones de piezas desde 2009. Plataformas digitales de reventa crecen entre un
20y 30% anual, superando ampliamente el crecimiento del mercado de lujo nuevo.

Y hay un dato que lo resume todo: el 58% de los consumidores de lujo menores de 35 afios compra actualmente bienes de lujo
de segunda mano.

El mercado no estad respondiendo a una moda. Esta respondiendo a un cambio en la definicion de lo que
hace deseable a un objeto.

Datos: Business Research Company - Arizton - ThredUp - Vestiaire Collective 2024-2025



INTERPRETAR : 05 — LA TENSION CULTURAL

Lo que antes era pobreza, hoy es criterio.

Hasta hace relativamente poco, en Espafia — y en gran parte de Europa meridional — la ropa usada cargaba con un estigma
social especifico. Era sefial de necesidad econdmica, no de eleccidn. Llevar ropa de segunda mano era algo que se hacia cuando
no habia alternativa, no cuando la habia.

Ese estigma tiene raices histéricas concretas. Generaciones que vivieron posguerra, escasez y restriccion asociaron la ropa
heredada o comprada de segunda mano con la imposibilidad de acceder a lo nuevo. Lo nuevo era aspiracional. Lo usado era lo
gue quedaba cuando lo nuevo no era posible.

Ese cédigo se invirtio.

Para la Gen Z y los millennials en Espafia, Paises Bajos, Francia y mas all3, el vintage no es lo que queda cuando no alcanza. Es
lo que se elige cuando se tiene criterio suficiente para no caer en lo masivo.

Cuando todos pueden comprar lo mismo, el deseo se mueve hacia lo que nadie puede repetir.

La inversion del estigma no es solo un dato generacional. Es el sintoma mds claro del desplazamiento de valor que este paper analiza. EI
objeto idéntico — una camisa Ralph Lauren — vale sesenta euros en Fuencarral y veinte en Santiago de Chile. La diferencia no es la camisa.
Es la narrativa que el comprador construye alrededor del acto de encontrarla.



INTERPRETAR : 06 — LA LECTURA MAL HECHA

Lo que la mayoria sigue creyendo.

La lectura mas comun del fenémeno vintage lo reduce a dos explicaciones cémodas: sostenibilidad y precio. La gente compra
ropa usada porque es mas barata y porque cuida el planeta.

Ambas son verdaderas en ciertos contextos. Ninguna explica por qué alguien paga doscientos euros por un abrigo usado
cuando puede comprar uno nuevo por ciento cincuenta.

La lectura que falta es la del valor simbdlico: la ropa usada de calidad no compite en precio. Compite en unicidad, historia,
criterio y la emocidn especifica de haber encontrado algo que otros no encontraron.

Una segunda lectura mal hecha: asumir que el vintage es una subcategoria de la moda. No lo es. Es una reorganizacion del
deseo que atraviesa moda, lujo, gastronomia, viajes y tecnologia. El mismo mecanismo que hace deseable un abrigo Burberry
encontrado en un mercado hace deseable cenar en un restaurante sin reserva visible, alojarse en un hotel sin presencia en
Instagram, o vivir en una ciudad que todavia no aparece en los articulos de tendencias de viaje.

Observaciones de campo: Madrid (El Rastro, Fuencarral, Chueca) 2023-2024
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TRADUCIR : 07 — IMPLICANCIAS PARA MARCAS

Lo que este desplazamiento exige.

Si el valor se desplaza del acceso a la imposibilidad de repeticidn, las marcas enfrentan una decisién estructural: o entran al
mercado de la escasez controlada, o permiten que otros capturen el valor residual de sus productos.

Plataformas propias de reventa. Si el mercado secundario de tus productos crece, es mejor que tu lo operes que cederlo a
terceros. Permite controlar autenticacion, narrativa y precio.

Certificados de autenticidad. El comprador de vintage de lujo paga por la certeza de que el objeto es lo que parece. La marca
que certifica su propio mercado secundario agrega valor al acto de compra.

Archivo y reparacion. Una marca que repara sus propios productos comunica que sus objetos estan hechos para durar. Eso no
es solo sostenibilidad — es posicionamiento de valor a largo plazo.

Drops vintage controlados. Lanzar piezas de archivo en edicion limitada no es nostalgia. Es participar activamente en el
mercado del hallazgo con el control de la narrativa.



CONCLUSION

La pregunta con la que empieza este paper tiene una respuesta simple.

Alguien paga mas por una prenda usada que por una nueva porque ya no compra el objeto.
Compra la imposibilidad de que otro tenga exactamente lo mismo.

Eso no es una tendencia. Es una reorganizacion del deseo que atraviesa categorias, generaciones y geografias. Las marcas que
lean este desplazamiento a tiempo tienen una ventana. Las que esperen a que sea evidente ya no lideraran. Solo se sumaran.

SOBRE THE OBSERVATORY

The Observatory es un estudio independiente de inteligencia cultural. Leemos la cultura para detectar cambios de valor y convertirlos en
decisiones estratégicas para marcas. Este paper forma parte de The Observatory Papers — una serie de lecturas sobre desplazamientos de
valor. Cada paper es una invitacién, no una conclusion.

AUTOR Mateo Gajardo - The Observatory - 2025

Leemos lo que otros no ven.



