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Resumen: El artículo analiza el rol del capital social frente al COVID-19, centrándose en el Triángulo de 
la Moda (TM) de Madrid, un área urbana caracterizada por la concentración del comercio mayorista de 
moda. Mediante investigación documental y entrevistas en profundidad, se revela un capital social 
multidimensional arraigado en el área, destacando la asociación como agente clave en su desarrollo. 
Complementariamente, la dimensión cognitiva se evidencia como condicionante de las dimensiones 
relacional y estructural y esencial en impulsar la cohesión social interna. Sin embargo, la debilidad del 
capital social estructural merma su óptima adaptabilidad. Este estudio contribuye a la literatura al 
examinar los factores condicionantes del capital social en sectores de servicios maduros localizados 
en espacios intraurbanos y sus efectos frente a shocks externos. 
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1. Introducción

La irrupción de la pandemia de la COVID-19 
en el 2020 ha desencadenado una crisis 
socioeconómica, sanitaria y política, obli-

gando a las economías regionales y nacionales 
a desarrollar actuaciones de adaptabilidad para 
reponerse ante este shock externo1 (Gong & al, 
2020; Wu &  al., 2022). Aunque la finalización 
oficial de la pandemia es reciente, se ha podi-
do observar una incipiente literatura empírica 
sobre la resiliencia de diferentes sectores eco-
nómicos y sus mecanismos de adaptabilidad (Al 
Omoush & al., 2020; Zhai & Yue, 2022). Por ende, 
el papel de los factores externos ha ganado pro-
gresiva importancia en el marco analítico sien-
do un mecanismo condicionante para estudiar 
la evolución de espacios económicos (Hassink 
& al., 2019). No obstante, comprender plena-
mente el rendimiento de estos espacios requiere 
enfocarse en aquellos factores endógenos que 
permiten configurar estrategias de adaptabilidad 
frente a shocks externos.

Aunque el concepto de economías de aglomera-
ción y los factores que lo fomentan son relevan-
tes para entender la configuración y evolución 
de espacios económicos y sus ventajas compe-
titivas (Marshall, 1890; Porter, 1990), no son 
suficientes. Es esencial tener en cuenta el fac-
tor social o cultural como marco explicativo de 
la naturaleza de las relaciones sociales entre 
agentes para la transmisión de inputs tangibles 

e intangibles (Becattini, 1990). Este aspecto es 
clave para entender los motivos por los cua-
les unos espacios económicos perviven y otros 
desaparecen (Saxenian, 1994). A pesar de ser un 
concepto ampliamente tratado en diversas dis-
ciplinas, el capital social sigue siendo relevante 
para el análisis del contexto cultural del territorio 
y, por tanto, de la naturaleza de las redes socia-
les entre agentes y su inserción en un marco 
económico, impulsando procesos de innovación, 
de desarrollo territorial o de emprendimiento 
(Crescenzi & al., 2013; Eriksson & Rataj, 2019; 
Gerke & Dalla Pria, 2022). Sin embargo, todavía 
existe un vacío en la literatura en los efectos del 
capital social ante el impacto de shocks exter-
nos, salvo algunas excepciones (Terzo, 2021).

El capital social se define como “la suma de 
los recursos reales y potenciales incorporados, 
disponibles y derivados de la red de relaciones 
que posee un individuo o una unidad social” 
(Nahapiet & Ghoshal, 1998, p. 243) ofreciendo 
una visión interconectada entre las esferas so-
cial y económica de la sociedad (Malecki, 2012). 
Complementariamente, Putnam (2000) señala 
que estos recursos también derivan de una cul-
tura común o de relaciones de confianza que im-
pulsan procesos de cooperación y coordinación 
respondiendo al beneficio mutuo de los agentes. 
La configuración del capital social no se gene-
ra simplemente por la proximidad espacial de 
los actores, sino que es necesario considerar el 
efecto de proximidades complementarias para 

The role of social capital in the adaptability of the Fashion 
Triangle of Madrid to the impact of the COVID-19 pandemic
Abstract: The article analyzes the role of social capital in response to COVID-19, focusing on the 
Fashion Triangle of Madrid, an urban area characterized by the concentration of wholesale fashion 
trade. Through documentary research and in-depth interviews, a multidimensional social capital root-
ed in the area is revealed, highlighting the association as a key agent in its development. Additionally, 
the cognitive dimension is shown to condition the relational and structural dimensions, playing a 
crucial role in driving joint action among firms. However, the weakness of the structural social capital 
hinders its optimal adaptability. This study contributes to the literature by examining the conditioning 
factors of social capital in highly competitive mature service sectors located in intra-urban spaces in 
the face of external shocks. 

Keywords: Wholesaling trade; Business association; Cluster network; Social innovation.

1  Un shock externo es un evento externo a la entidad eco-
nómica inesperado o imprevisto que afecta al rendimiento de 
las empresas y, por tanto, a la estructura productiva de la 
entidad económica territorial a la que pertenece (región, 
clúster o distrito). Ejemplo de ellos puede ser una política 
económica nacional o regional en desacuerdo con los 

intereses de un clúster, la irrupción del COVID-19 o la confi-
guración de procesos de subcontratación debido a la emer-
gencia de terceros países más competitivos. Por tanto, los 
shocks externos pueden surgir en diferentes escalas (local, 
regional, nacional o internacional).
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la configuración y optimización de la estructu-
ra de redes con el objetivo de fomentar proce-
sos y estrategias de innovación y adaptabilidad 
(Boschma, 2005). Para analizar los efectos del 
capital social es esencial enfocarse, primero, 
en los condicionantes de la configuración de la 
red de relaciones analizando qué dimensión del 
mismo (estructural, relacional o cognitiva) con-
diciona las demás y qué tipo de conexiones (vin-
culación o puente) entre agentes impulsan cada 
una de ellas para entender el grado de hetero-
geneidad del conocimiento y, por tanto, la adap-
tabilidad de espacios económicos (Granovetter, 
1973; Nahapiet & Ghoshal, 1998).

La literatura ha mostrado los efectos positivos 
del capital social o sus mecanismos de configu-
ración en sectores industriales de alto perfil tec-
nológico o de alta intensidad en conocimiento, 
así como en economías regionales destacando, 
en algunos estudios, una jerarquización de di-
mensiones en su construcción (Cantner & al., 
2010; Di Caro, 2017; Eriksson & Rataj, 2019; 
Ganau & Rodríguez Pose, 2023; Gerke & Dalla 
Pria, 2022; Muscio & al., 2019). Sin embargo, la 
literatura no ha profundizado en aquellos facto-
res condicionantes del capital social en espacios 
económicos especializados en el comercio y, 
particularmente, en servicios maduros basados 
en una alta competencia entre empresas como 
es el sector del comercio mayorista de la moda.

Dentro de la cadena de valor de la industria de la 
moda, el sector mayorista desempeña un papel 
de intermediario entre los fabricantes y los mi-
noristas (tiendas al por menor) (Tucker, 2022). 
Tanto el comercio mayorista como la industria 
de la moda en su conjunto operan en un merca-
do de competencia monopolística, caracterizado 
por una considerable cantidad de competidores 
y, principalmente, por la diferenciación del pro-
ducto (Chamberlin, 1951; Katagiri, 2022). Esta 
diferenciación se logra a través de la creación 
de marcas propias, cuyo objetivo es aumentar 
la exclusividad del producto y, por tanto, su valor 
añadido. En este contexto, la competitividad en 
la industria es elevada. Para logar esta diferen-
ciación, resulta importante controlar, al menos 
en parte, la cadena de valor del producto, lo que 
implica supervisar aspectos como el diseño, fa-
bricación y venta. De esta manera, algunos au-
tores señalan que algunas empresas mayoristas 
también se dedican a procesos de fabricación 
de sus propias colecciones y su comercializa-
ción en sus propios establecimientos minoristas 
(Vicente-Salar, 2019). No obstante, es relevante 
destacar que este proceso está condicionado por 
el tamaño de las empresas. Aunque la literatura 
sobre áreas urbanas especializadas en la moda 
es limitada, existen excepciones que señalan que 

el tamaño de las empresas es heterogéneo, co-
existiendo medianas y pequeñas empresas fa-
miliares con empresas mayoristas que limitan 
su localización exclusivamente a la sección ma-
yorista en la zona (Rantisi, 2004; Vicente-Salar, 
2019). Geográficamente, el comercio mayoris-
ta de moda se ha concentrado históricamente 
en espacios urbanos centrales colocalizándose 
con otras empresas especializadas de la indus-
tria relacionadas con el diseño, la confección, el 
comercio mayorista de tejidos o, incluso, con em-
presas complementarias dedicadas al transporte 
conformando clústeres basados fuertemente en 
el aprovechamiento de economías de aglomera-
ción urbanas (Montagné-Villette, 1990; Rantisi, 
2004; Scott, 1984; Tucker, 2022) 

En este contexto, el objetivo del artículo es ana-
lizar el papel del capital social en espacios urba-
nos especializados en el comercio mayorista de 
moda ante el impacto de la COVID-19. Para lo-
grar este propósito, se detallan los mecanismos 
de configuración y la jerarquía de las dimensio-
nes en la formación del capital social en estos 
espacios urbanos y sus efectos ante la irrupción 
de la pandemia. Para ello, el artículo se centra 
en el Triángulo de la Moda (TM) de Madrid, un 
espacio urbano cuya trayectoria económica se 
inicia alrededor de la década de 1980 y enfoca-
do en el comercio mayorista de moda. El TM ha 
experimentado varios shocks externos – planes 
de movilidad urbana, la crisis financiera de 2008 
y la pandemia de COVID-19 – sin desaparecer 
como ha ocurrido en otras áreas urbanas espe-
cializadas en la moda (Vicente-Salar, 2019). Las 
preguntas de investigación son: ¿Cuál es la di-
mensión condicionante y los factores asociados 
en la configuración del capital social en secto-
res de servicios de bajo perfil tecnológico y baja 
intensidad en conocimiento?, ¿cómo influye el 
capital social en la capacidad de adaptabilidad 
de los espacios económicos donde predomina 
este tipo de sectores frente a shocks externos?

Metodológicamente, la investigación se ha lle-
vado a cabo a través de una búsqueda docu-
mental y una metodología cualitativa basada 
en entrevistas en profundidad. A pesar de que 
estas fuentes han proporcionado información 
sobre diferentes aspectos relacionados con la 
configuración del capital social del TM desde 
aproximadamente la década de 1980, se han 
identificado limitaciones documentales signi-
ficativas. La falta de datos oficiales, el actual 
número reducido de empresas y la dificultad 
de entrevistar a aquellas no pertenecientes a 
la asociación han obstaculizado una profun-
dización histórica de la evolución espacial del 
TM y de la formación y efectos del capital so-
cial ante shocks previos, tales como la crisis 
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económica-financiera del 2008, la irrupción de la 
moda low-cost o la digitalización de la industria, 
entre otros. En respuesta a estas limitaciones, el 
artículo se centra de manera más detallada en 
los mecanismos configurativos del capital social 
desde principios del siglo XXI y las externalida-
des positivas ante la COVID-19, siendo el shock 
externo más reciente.

Los resultados muestran la importancia de la 
dimensión cognitiva en el impulso de la confi-
guración del capital social a través de la trans-
formación de una narrativa individual, común en 
sectores altamente competitivos basados en la 
diferenciación del producto, a una mentalidad de 
cooperación. A partir de la dimensión cognitiva, se 
conforman las dimensiones relacional y estructu-
ral. Sin embargo, el débil capital social estructural, 
consecuencia de una mermada masa crítica de 
empresas y de insuficientes actores externos, ha 
conllevado una baja densificación de sus estruc-
turas internas y externas fomentando procesos de 
adaptación. Esta situación enfatiza una evolución 
negativa del TM como espacio económico expe-
rimentando un proceso de declive a largo plazo.

Por tanto, este estudio contribuye a la literatu-
ra especializada sobre el tema aportando una 
perspectiva microgeográfica e histórica de la 
configuración de las diferentes dimensiones del 
capital social (Nahapiet & Ghoshal, 1998) y sus 
efectos en la adaptabilidad de espacios econó-
micos frente a la pandemia de la COVID-19. Por 
otro lado, nuestro análisis aporta transversal-
mente nuevas perspectivas para entender la es-
pacialidad de la economía urbana en ciudades 
compactas contribuyendo al conocimiento sobre 
el comportamiento geográfico y la evolución de 
espacios económicos históricamente especiali-
zados en sectores maduros (Hutton, 2008).

El artículo se organiza de la siguiente manera. 
Tras esta introducción, en la segunda sección se 
presenta el marco teórico referente al concepto 
de capital social, sus factores condicionantes, 
efectos frente a shocks externos y sus conse-
cuencias en la evolución de espacios económi-
cos. En la siguiente sección se explica el caso de 
estudio y el diseño metodológico. Posteriormente, 
se exponen los resultados. Finalmente, la quinta 
sección se centra en la discusión y conclusiones.

2. Marco teórico-conceptual: 
configuración y efectos del capital 
social ante shocks externos
El éxito de las empresas en superar diferen-
tes crisis o eventos externos depende de su 

capacidad de desarrollar mecanismos que fo-
menten el aprendizaje y la innovación (Teece, 
2007). Este resultado, a su vez, influirá en la 
trayectoria de los sistemas económicos territo-
riales a los que pertenecen (Boschma & Frenken, 
2006; Chapman & al., 2004). Sin embargo, la 
adaptabilidad de las empresas no resulta de un 
proceso espontáneo, sino que está influencia-
da por la acumulación de experiencias pasadas 
que moldean las acciones presentes (Garud & 
al., 2010). Estas experiencias condicionan la 
creación, adquisición y transmisión del cono-
cimiento e información, las cuales están geo-
gráficamente delimitados fluyendo entre las 
empresas que se colocalizan en territorios es-
pecíficos a través de redes (Boschma, 2004). Es 
por ello que la optimización del flujo del cono-
cimiento depende de la estructura de las redes 
y del contexto social en el que se crean. De 
este modo, la adaptabilidad de las empresas 
para hacer frente a shocks externos depende 
del contexto social en el que se crean flujos de 
confianza y cooperación facilitando la fluidez 
de conocimiento e información e impulsando 
procesos de innovación (Uzzi, 1996). De esta 
manera, en la actuación de las empresas sub-
yacen unas condiciones contextuales preexis-
tentes arraigadas en el territorio, resultado de 
un constructo social específico denominado, en 
el campo de la geografía económica, capital so-
cial (Adler & Kwon, 2002).

El concepto de capital social se ha enfocado, 
originalmente, en los factores condicionantes 
de la acción civil colectiva (Putnam & al., 1994). 
Sin embargo, Westlund & al. (2014) subrayan 
su aplicabilidad en la vertiente económica y em-
presarial siendo un factor esencial de los pro-
cesos de desarrollo regional (Aragón Amonarriz 
&  al., 2019; Crescenzi &  al., 2013; Parrilli, 
2009). Existe evidencia empírica que respalda 
la relación entre la innovación y el desarrollo 
económico, donde la fluidez del conocimiento 
y la información entre los actores desempeña 
un papel fundamental (Aragón Amonarriz & al., 
2019; Cantner & al., 2010; Iyer & al., 2005). 
Complementariamente, factores como la con-
fianza, la responsabilidad civil, el compromiso o 
el contexto institucional (Gertler, 2010) tienen 
un impacto significativo en la circulación de la in-
formación. Sin embargo, es importante destacar 
que el tipo de estructura de las relaciones que 
conecta a los agentes influye en la optimización 
de la transmisión de elementos intangibles de 
alto valor, lo cual puede determinar el éxito o 
fracaso de espacios económicos.

En este sentido, dentro del contexto del capital 
social, y en línea con las ideas de Granovetter, 
(1973), se pueden distinguir dos tipos de redes 
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que permiten la interacción entre agentes. La 
primera de ellas hace referencia al capital so-
cial de vinculación o relaciones de cohesión 
(bonding ties), que alude a la cohesión social 
entre agentes colocalizados que comparten 
características similares y una misma tradición 
cultural dentro de un sistema económico terri-
torial específico. Esta cohesión social facilita 
la difusión óptima de conocimiento e informa-
ción personalizada, ya que los agentes confían 
entre sí, promoviendo flujos optimizados y for-
malizando estrategias de innovación persona-
les o conjuntas (Bathelt & al., 2004). Aunque 
algunos estudios cuestionan la importancia de 
terceras partes en la formación de capital social 
de vinculación (Maennig & Ölschläger, 2011), 
la presencia de asociaciones u organizacio-
nes pertenecientes a la misma entidad territo-
rial pueden desempeñar un papel clave en la 
construcción de redes entre actores localizados 
en el sistema económico o la creación de re-
cursos o mecanismos para posibilitar el contac-
to con actores externos al espacio económico 
(Aragón Amonarriz & al., 2019; Gerke & Dalla 
Pria, 2022). En segundo lugar, el capital social 
de conexión o relaciones puente (bridging ties) 
desempeña un papel importante en la produc-
tividad de las empresas y en la generación de 
procesos de innovación (Ganau & Rodríguez 
Pose, 2023). Establecer relaciones externas 
con diferentes grupos permite acceder a nue-
vos recursos y conocimientos. La introducción 
de estos activos externos en las redes inter-
nas del sistema económico puede dar lugar a 
la creación de nuevo conocimiento y, en con-
secuencia, al desarrollo de nuevas ventajas 
competitivas (Bathelt & al., 2004) que permitan 
afrontar el impacto de eventos adversos.

En definitiva, el equilibrio entre los dos tipos 
de capital resulta fundamental en la genera-
ción de respuestas innovadoras de las regio-
nes o clústeres y, en consecuencia, de una 
trayectoria alejada de fases de declive (Ceci & 
al., 2019; Terzo, 2021). En la literatura sobre 
ciclo de vida de clústeres (Menzel & Fornahl, 
2009), la naturaleza de las redes entre agentes 
es una característica que permite identificar la 
fase en su evolución. De esta manera, en las 
fases de emergencia y desarrollo, la predomi-
nancia de un capital social de vinculación y, por 
lo tanto, de un exceso de confianza mutua y 
cohesión local puede ser positivo (lock-in posi-
tivo) (Martin & Sunley, 2006). El aumento pro-
gresivo del número de empresas aumenta la 
interacción entre agentes internos con similares 

características consolidando instituciones infor-
males, la confianza entre ellos y el flujo de in-
puts intangibles (Menzel & Fornahl, 2009). No 
obstante, la densidad de las relaciones internas 
y la imposibilidad de extender los flujos hacia 
actores externos pueden generar externali-
dades negativas imposibilitando la capacidad 
de recibir nuevo conocimiento y produciendo 
un lock-in negativo (Crespo, 2014; Martin & 
Sunley, 2006). Este proceso aparece en fases 
de madurez y declive donde la rigidez de las 
redes internas y una esclerosis institucional 
obstaculiza su capacidad para adaptarse a si-
tuaciones volátiles (Olson, 1982). 

La optimización de la estructura de red, la armo-
nía de las relaciones que conecta a los agen-
tes y, por tanto, del éxito de las estrategias de 
innovación se pueden analizar a través de tres 
dimensiones interrelacionadas que componen la 
realidad del capital social (Nahapiet & Ghoshal, 
1998). La primera hace referencia a la dimen-
sión estructural del capital social, refiriéndose 
a las características intrínsecas de la red social 
y a los patrones y tipo de conexiones entre los 
actores. La confianza entre actores es clave en 
la consolidación de conexiones, facilitando así 
el intercambio de conocimiento. No obstante, la 
naturaleza intrínseca de estos agentes deter-
mina la estructura de las redes, condicionando 
el grado de heterogeneidad de conocimiento. 
Un ejemplo significativo de ello se observa en 
el clúster aeroespacial de Lombardía (Italia), 
donde Alberti & Pizzurno (2015) señalan que las 
empresas grandes y PYMES (Pequeñas y me-
dianas empresas) actúan como intermediarios 
en la adquisición de conocimiento tecnológico y 
gerencial. En este contexto, son las universida-
des y centros de investigación los encargados 
de captar conocimiento basado en el mercado, 
generando así una diversidad de conocimiento 
dentro del clúster. La falta de equilibrio en las 
redes internas y externas puede ocasionar una 
homogeneización del conocimiento (Maskell & 
Malmberg, 2007), el cual puede ser matizado a 
través de agentes clave, como los gatekeepers2. 
Algunos estudios muestran que los gatekeepers 
adoptan la figura de asociaciones u organizacio-
nes con el objetivo ad hoc de estimular redes de 
vinculación y conexión entre los diversos agen-
tes, impulsando flujos de conocimiento e infor-
mación (Aragón Amonarriz & al., 2019; Etxabe & 
Valdaliso, 2016; Galaso & Rodríguez Miranda, 
2021; Gerke & Dalla Pria, 2022).

2  Gatekeepers son actores con conexiones externas las 
cuales contribuyen a la difusión o recombinación de 

conocimiento, información y oportunidades en el contexto 
local (Giuliani, 2011; Rychen & Zimmermann, 2008).
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La fluidez de la información entre los diferentes 
agentes en un sistema económico se intensifica 
si comparten una visión o cultura empresarial 
común. Factores como el contexto territorial, la 
construcción de relaciones interempresariales 
a lo largo del tiempo o similares experiencias 
(John & Pouder, 2006) generan instituciones 
arraigadas en un espacio específico de difí-
cil replicabilidad (normas, relaciones informa-
les o valores) (Boschma & Frenken, 2006). De 
esta manera, la dimensión cognitiva del capi-
tal social - segunda dimensión - alude a aque-
llos recursos que facilitan la generación de unos 
códigos comunes permitiendo a los diferentes 
agentes entender de forma análoga los meca-
nismos y estructuras del sistema económico te-
rritorial y fomentando la capacidad de construir 
redes facilitando la adquisición de conocimiento 
(García Villaverde & al., 2017; Parra Requena 
& al., 2010). Algunos estudios empíricos res-
paldan esta idea señalando que la existencia 
de un vacío en la estructura cognitiva, debido 
a factores tales como la diferente forma de en-
tender el impacto de shocks o la prevalencia 
del individualismo frente al interés común entre 
otros, puede conllevar un proceso de lock-in y 
la imposibilidad de crear nuevas trayectorias de 
evolución (Cho & Hassink, 2009; Grabher, 1993; 
Østergaard & Park, 2015; Schamp, 2005). 

Finalmente, la dimensión relacional del capital 
social es esencial para comprender la dinámi-
ca de las interacciones en una red. La confian-
za se presenta como un recurso intangible que 
facilita la construcción de redes, establecien-
do vínculos sólidos entre agentes (Nahapiet & 
Ghoshal, 1998). La proximidad geográfica y la 
interacción continua entre los agentes desem-
peñan un papel crucial en la construcción de re-
laciones de confianza. De esta manera, Gulati 
& al. (2000) señalan que la confianza y la repu-
tación entre empresas facilita la reducción de 
costes de transacción a través del intercambio 
de información, de capacidades de aprendizaje 
y de conocimiento (Levin & Cross, 2004), con-
virtiéndose en una ventaja competitiva de difí-
cil replicabilidad y contextualmente específica 
(Barney & Hansen, 2024). Sin embargo, el opor-
tunismo puede aparecer. A pesar de ello, los 
costes asociados a un comportamiento opor-
tunista son elevados puesto que pueden dañar 
la confianza entre los agentes de una red. Por 
lo tanto, los agentes desincentivan tales com-
portamientos al facilitar la detección de estas 
acciones y la rápida difusión de información 
(Gulati & al., 2000) 

3.  Metodología

3.1. Caso de estudio

El Triángulo de la Moda se localiza en el cen-
tro histórico de Madrid, concretamente entre los 
barrios de La Latina y Lavapiés y próximo a la 
Puerta del Sol y a la Plaza Mayor (Fig. 1). La 
concentración espacial del sector mayorista en 
esta zona es resultado de un proceso histórico 
que tiene su origen en siglo XIX. Según Meso-
nero Romanos (1854, pp. 563), en el casco histó-
rico de la ciudad de Madrid existían numerosos 
talleres de confección donde “sastres, modistas, 
camiseros, sombrereros y demás afluyen a la 
Puerta del Sol y ostentan sus elegantes mues-
tras y talleres en la calle de la Montera, Mayor 
y de Carretas, Carrera de San Jerónimo, etc.,”. 
Complementariamente, Pascual Madoz (1846) 
también resalta el desarrollo de la industria tex-
til en la provincia, que abastecía a los talleres 
dedicados a tejidos, pasamanerías, botones y 
adornos para vestidos y sombreros. De ellos se 
surtían las modistas de mayor prestigio además 
de talleres más modestos. La ubicación de los 
talleres y casas de modas, así como la de los 
comercios relacionados con esta especialidad, 
se distribuyeron en las inmediaciones del Pa-
lacio Real, un espacio históricamente ocupado 
por los gremios. Sin embargo, el comercio de 
menor categoría y calidad se ubicó en el entor-
no de la Plaza Mayor y hacia la calle de Tole-
do, donde se distribuyó el comercio de ropas ya 
confeccionadas. 

La literatura que aborda el comportamiento es-
pacial de la industria en la primera mitad del 
siglo XX es inexistente. Sin embargo a partir 
de la segunda mitad, se encuentran referencias 
que destacan la importancia del TM como área 
especializada en la moda. Esta relevancia se 
manifiesta con la creación de Madrid Fusión, 
ubicada en la plaza de Tirso de Molina. Inau-
gurado a finales de la década de 1980 (Noti-
ciero Textil, 1987), Madrid Fusión compartía 
características similares con otros centros de 
moda, como Arycasa en el Distrito Textil de Tra-
falgar de Barcelona (Vicente-Salar, 2019). Aun-
que la información sobre sus características 
y organización del centro es escasa, algunas 
revistas especializadas señalan que, a princi-
pios de la década de 1990, albergó alrededor 
de 50 empresas, contribuyendo así a alcanzar 
casi el centenar de negocios en el TM (Noticie-
ro Textil, 1989, 1992). El TM logró convertirse 
en un centro mayorista de importancia a nivel 
nacional, atrayendo a empresas de otras áreas 
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especializadas a escala nacional, como el Dis-
trito Textil de Trafalgar de Barcelona, donde se 
instalaron empresas como Silk Cut o Alba Moda 
entre otras (Noticiero Textil, 1991). Aunque ac-
tualmente Madrid Fusión ha desaparecido y ha 
sido transformado en un complejo de aparta-
mentos turísticos con un gran supermercado en 
la planta baja, las empresas previamente ubi-
cadas en este complejo se reubicaron en los 
límites geográficos del TM, principalmente en la 
calle Conde de Romanones.

En la década de los 2000, el TM experimentó va-
rios shocks externos. En el 2006, en respuesta 
a la iniciativa del gobierno local de peatonalizar 
el centro histórico, el TM creó una asociación 
con el objetivo de obtener facilidades para la 
entrada de vehículos para la carga y descar-
ga, así como para permitir la entrada de clientes 
en vehículos motorizados. Durante este perío-
do, la asociación llego a acoger un total de 75 
empresas asociadas. Una vez obtenidas estas 
facilidades, la acción de la asociación se disipó 
para volver a reactivarse en 2018 y 2019 con la 
implantación de nuevos planes de movilidad ur-
bana, conocidos como Madrid Central y Madrid 
360, respectivamente. 

En esta ocasión, bajo una nueva presidencia, la 
asociación consiguió que las restricciones en el 
TM fueran más laxas. Tras este acuerdo, la acción 
de la asociación no se desvaneció, sino que las 
empresas empezaron a colaborar y a formalizar 
estrategias con el objetivo de atraer un mercado 
de demanda más amplio a través de fortalecer la 
imagen institucional del TM, aumentar la visibilidad 
de la asociación y del área y, en consecuencia, in-
crementar la competitividad del espacio mayorista.

Estas estrategias incluyeron mejorar la comu-
nicación a través de las nuevas tecnologías 
(creación de web propia, redes sociales y con-
tratación de empresa de comunicación), forma-
lizar acuerdos con empresas de transporte para 
unificar envíos a los clientes o fortalecer acti-
vidades de promoción a través de una mayor 
presencia en los medios de comunicación o 
en ferias de moda. Estas estrategias se forta-
lecieron y se complementaron con una mayor 
presencia en redes sociales y un impulso hacia 
las ventas online debido al impacto de la pan-
demia del COVID-19 – tercer shock. Aunque 
el TM, como espacio económico, ha superado 
esta última crisis, algunas empresas no han po-
dido recuperarse, contribuyendo a la progresiva 

Fig. 1 / Localización del TM en Madrid
Fuente: Elaboración propia
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Código Entrevistado Descripción Año de 
creación

Posición 
respecto al TM

E1 Empresa mayorista 
de moda

Actividad: venta mayorista de ropa de mujer 
Naturaleza: no familiar
Proveedores: España, Italia, India y China
Clientes: España, Europa, África, Asia y Latinoamérica
Modo de venta: presencial/online
Número trabajadores: 6
Ingresos (miles): 1000€-1500€ (2021)

1986

Interno; 
Ex-asociado; 
antiguo 
presidente del 
TM

E2 Empresa mayorista 
de moda

Actividad: venta mayorista de ropa de mujer y caballero
Naturaleza: familiar
Proveedores: España
Clientes: España, Europa y Latinoamérica
Modo de venta: presencial/online
Número de trabajadores: 5
Ingresos (miles): 500€-1000€ (2022)

1986 Interno; 
Asociado

E3 Empresa mayorista 
de moda

Actividad: Diseño y venta mayorista de ropa de mujer 
Naturaleza: familiar
Proveedores: España e Italia 
Clientes: España, Europa, Sudamérica
Modo de venta: presencial/online
Número de trabajadores: 10
Ingresos (miles): 0€-500€ (2022)

1986 Interno; 
Asociado

E4 Empresa mayorista 
de moda

Actividad: venta mayorista de ropa de mujer, fiesta y pret 
á porter
Naturaleza: no familiar
Proveedores: España, Europa, Asia
Clientes: España, Europa, África, Asia, Sudamérica
Modo de venta: presencial/online
Número de trabajadores: 4
Ingresos (miles): 0€-500€ (2022)

1989 Interno; 
Asociado

E5
Empresa mayorista 
de complementos de 
moda

Actividad: venta mayorista de ropa de mujer, complemen-
tos y calzado
Naturaleza: no familiar
Proveedores: España y Europa
Clientes: España, Europa, Sudamérica
Modo de venta: presencial/online
Número de trabajadores: 1
Ingresos (miles): 0€-500€ (2022)

2006 Interno; 
Asociado

E6 Empresa mayorista 
de ropa de niño

Actividad: diseño y venta mayorista de ropa infantil
Naturaleza: familiar
Proveedores: España
Clientes: España, Sudamérica, África, Europa, Asia
Modo de venta: Presencial/online
Número de trabajadores: -
Ingresos (miles): 3000€-3500€ (2021)

1998 Interno; 
Asociado

E7 Empresa mayorista 
de bisutería

Actividad: venta mayorista de bisutería y complementos
Naturaleza: familiar
Proveedores: España
Clientes: España, Centroamérica
Modo de venta: presencial/online
Número de trabajadores: 3
Ingresos (miles): 0€-500€ (2021)

1941 Interno; 
Asociado

E8 Asociación Triángulo 
de la Moda

Creada en el 2006 y ha sido presidida por dos gerentes 
de empresas mayoristas en el TM. El primero desde 
2006 hasta 2018. La segunda desde 2018 hasta la 
actualidad. Se entrevistó a la actual presidenta

2006

Interno; 
Coordinadora 
de estrategias 
del TM

E9

Asociación de 
Empresas de 
Confección y Moda 
de la Comunidad de 
Madrid (ASECOM)

El objetivo de la asociación es promover el desarrollo 
empresarial asociado a la industria de la confección en la 
Comunidad de Madrid. Se entrevistó a la actual 
secretaría general

1977 Actor externo

E10

Dirección General de 
Comercio y Consumo 
del Ayuntamiento de 
Madrid (DGCC)

Dirige, planifica e impulsa la política en materia de 
comercio, mercados municipales y promoción comercial 
de la ciudad de Madrid. Se entrevistó a la actual 
directora general

- Actor externo

Fig. 2 / Información sobre los entrevistados 
Fuente: Elaboración propia
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disminución de empresas, que actualmente se 
cifra en un total de 28, de las cuales 14 están 
afiliadas a la asociación. A pesar de la inexisten-
cia de fuentes oficiales o de bibliografía empí-
rica que ayude a entender la disminución en el 
número de empresas, la información obtenida 
de los entrevistados (Fig. 2) ha permitido con-
textualizar la dinámica negativa y entender la 
sensibilidad del sector a shocks externos como 
el auge del comercio electrónico, el fenómeno 
asiático de Shein o la crisis del 2008, así como 
a factores internos, como la falta de regenera-
ción familiar en la gestión del negocio mayorista.

3.2. Diseño de la investigación
Este artículo no tiene como objetivo un análisis 
detallado sobre la construcción de redes sociales 
en espacios económicos intraurbanos, sino que 
proporciona evidencia empírica sobre los facto-
res que han influido, desde principios del siglo 
XXI, en la configuración del capital social en el 
TM y su efecto frente al impacto de la COVID-19. 
Para ello, el análisis tiene una orientación meto-
dológica cualitativa que permite identificar, desde 
una perspectiva histórica, mecanismos que han 
permitido la configuración de capital social lo-
calizado en este espacio y sus efectos ante la 
pandemia. Las fuentes utilizadas en la investiga-
ción han sido tanto primarias como secundarias. 
Respecto a las primeras, se ha realizado un total 
de 10 entrevistas a agentes internos y externos 
clave del TM que han permitido obtener informa-
ción relevante sobre la construcción de las re-
laciones sociales y la formación de estrategias 
frente al COVID-19 como shock externo (Fig. 2). 
La selección de entrevistados se realizó a través 
de tres fases. La primera fase coincidió con la pri-
mera ola de la pandemia (2020) imposibilitando 
el contacto personal con los potenciales entrevis-
tados. Por tanto, se realizaron varias entrevistas 
informales vía telefónica con la presidenta de la 
asociación del TM, con el fin de obtener una pa-
norámica general de la situación del área urba-
na durante este período de tiempo. La aplicación 
de la técnica de bola de nieve3 ayudó a obtener 
información sobre futuros potenciales entrevista-
dos. La segunda fase se caracterizó por la asis-
tencia a eventos relacionados con el TM y con la 
moda en general (MOMAD [Salón Internacional 
de la Moda, Calzado y Accesorios], III Premios 
Triángulo de la Moda, etc.), obteniendo informa-
ción sobre el rol de la asociación en la promoción 
y marketing del TM. Complementariamente, en 

estos eventos se pudo contactar personalmen-
te, y con carácter informal, con futuros entrevis-
tados. Finalmente, la tercera fase consistió en 
la realización de entrevistas en profundidad en 
persona, entre enero y abril del 2023, a aquellas 
empresas obtenidas en las fases 1 y 2. Las pre-
guntas se enfocaron en la historia de las empre-
sas o asociaciones, la organización de la cadena 
de valor, el rol de la asociación e instituciones en 
el rendimiento del TM y en las estrategias em-
presariales frente al COVID-19. Todas las entre-
vistas fueron grabadas y transcritas para poder 
realizar un análisis de contenido y de discurso.

En relación con las fuentes secundarias, en un 
primer lugar, se georreferenciaron todas las em-
presas mayoristas de confección en Madrid para 
analizar el comportamiento geográfico del sector 
en la ciudad. A través de la base de datos Sistema 
de Análisis de Balances Ibéricos (SABI) facilitada 
por la empresa Bureau Van Dijk, se pudo identifi-
car el TM como un espacio donde se localiza una 
aglomeración de empresas mayoristas de moda. 
Sin embargo, se realizó trabajo de campo para 
verificar la localización de las empresas dentro 
del TM puesto que la base de datos del SABI no 
actualiza la información periódicamente. En se-
gundo lugar, se realizó una investigación docu-
mental de artículos de revistas especializadas en 
la moda y de periódicos que ayudó a obtener in-
formación complementaria para la realización de 
las entrevistas en profundidad. De manera más 
concreta, se recopiló información sobre los prin-
cipales actores e instituciones responsables de 
las diferentes iniciativas, planes, proyectos de 
los subsectores de la industria de la moda - textil, 
confección, comercio mayorista, etc. - en Madrid 
desde la década de los ochenta hasta la actuali-
dad con el fin de obtener una panorámica general 
sobre los factores que podrían ser responsables 
en la generación de un capital social especializa-
do en la industria de la moda. A los entrevistados 
se les preguntó sobre diferentes aspectos de la 
información recopilada y sobre la realidad experi-
mentada dentro del TM.

4. Mecanismos de configuración 
y efectos del capital social ante la 
COVID-19
En este apartado se exponen los resultados re-
lativos a los mecanismos que intervienen en la 
formación de cada dimensión del capital social 

3  En la técnica de bola nieve los participantes ya contacta-
dos recomiendan al investigador otras personas dentro de 

su red social que podrían participar potencialmente en el 
estudio (Mack & al., 2005).
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desde principios del siglo actual. Además, se de-
tallan los efectos del capital social, considerando 
las tres dimensiones, en la capacidad de mitigar 
el impacto de la pandemia del COVID-19.

4.1. Capital social estructural
El principal mecanismo en la configuración del 
capital social estructural alude a la creación y 
acción de la asociación del TM como principal 
promotor en la conformación de redes internas 
y externas. Sin embargo, la creación de redes 
se configuró en dos fases. En la primera de ellas 
(2006 - 2018) la cohesión social entre las em-
presas del TM se reforzó a través de un shock 
externo: las medidas de peatonalización urbana 
del 2006.

La configuración de la asociación no nace para 
llevar a cabo estrategias para la supervivencia 
del TM, sino de la cohesión social para forma-
lizarse, en el 2006, como un lobby de presión 
frente a la intención del gobierno local de Al-
berto Ruiz-Gallardón (2003-2011) de restringir 
la circulación del vehículo privado y fomentar la 
peatonalización en el Distrito Centro, incluyendo 
el TM. Esta medida derivó del Plan Azul, cuyo 
objetivo era reducir los niveles de contamina-
ción de la ciudad (Comunidad de Madrid, 2007). 
Dado que el sector mayorista se caracteriza por 
la venta de grandes volúmenes de mercancía, la 
peatonalización limitaría el acceso de los clien-
tes que utilizan vehículos privados, dificultando 
la compra de grandes cantidades y generando 
una pérdida de competitividad:

“La asociación surgió en época de Gallardón, 
de alcalde, que quería en esta zona, pues dejar-
la como más peatonal. Entonces, ahí, surgió el 
tema de asociarnos porque era de la única forma 
que podíamos hacer un poco de fuerza y de dar-
nos visibilidad (..) Nosotros fuimos a hablar con 
el concejal de urbanismo de ese momento. Y, 
entonces, el señor nos dijo: “Es muy importan-
te que nos hagáis llegar esta petición cuántos 
más mejor, y no cada uno que venga a verme”. 
Entonces, convocamos una reunión, todos esta-
ban de acuerdo y creamos la asociación”. (E14) 

La respuesta positiva a la presión ejercida se tra-
dujo en la prevención, durante la fase de diseño, 
de la restricción vehicular en el TM (E1). En úl-
tima instancia, el Distrito Centro no fue comple-
tamente peatonalizado (El Mundo, 2011). Tras 
este logro, la asociación experimentó una fase 

de inactividad donde no existía ningún motivo lo 
suficientemente importante para la reunión de 
socios conllevando la solidificación de las redes 
internas y la cohesión social (E1). Esta situa-
ción cambió en el 2018 cuando, de nuevo, el 
gobierno local implantó un nuevo plan de movi-
lidad urbano conocido como Madrid Central con 
el objetivo de adecuarse a los límites contami-
nantes establecidos por instancias europeas. En 
2019, el proyecto se readaptó con la entrada 
del Partido Popular en el gobierno local, bajo 
el nombre de Madrid 360, pero manteniendo el 
enfoque de peatonalización del centro urbano. 
Estos dos hechos se consideraron conjunta-
mente como un segundo shock externo, lo que 
llevó a la reactivación de la asociación, el forta-
lecimiento del capital social de vinculación y su 
papel de lobby para intentar mitigar el impacto 
negativo de la peatonalización en el transporte 
de mercancías de la zona. 

Sin embargo, en este segundo periodo (2018-ac-
tualidad), bajo el liderazgo de la nueva presiden-
ta, la asociación no sólo desempeño su función 
como grupo de presión, sino que también esta-
bleció objetivos orientados a incrementar la vi-
sibilidad y competitividad del TM como área de 
la moda, buscando atraer una mayor demanda 
nacional e internacional. La implementación de 
estos objetivos ha generado una participación 
más activa de las empresas asociadas, intensi-
ficándose la actividad asociativa y la cohesión 
social. Actualmente, los asociados se reúnen 
al menos cuatro veces al año, antes de las fe-
rias y de manera extraordinaria para la toma de 
decisiones. Además, mantienen comunicación 
constante a través de Whatsapp y se reúnen, 
ya sea virtual o presencialmente, según sea ne-
cesario, sin esperar a las fechas programadas 
en caso de surgir algún asunto importante (E8). 
De esta manera, la presidencia de la asociación 
ha actuado como impulsora en el fortalecimiento 
de la cohesión local y, consecuentemente, en la 
configuración de flujos fluidos de conocimiento 
e información a través de nuevos canales de co-
municación entre los agentes del TM. 

“Al final lo que no se te ocurre a ti se me ocurre 
a mí y pues al final se crean ideas entre todos y 
gracias a la gente de comunicación que tenemos, 
a los chicos que llevan la web, a ASECOM pues 
creo que entre todos salen cosas que solo nos 
pueden favorecer (..) Además, nosotros ahora te-
nemos un grupo de WhatsApp en común y eso 
también ayuda mucho”. (E3)

4  Estas referencias corresponden a aquellas señaladas en la Fig. 2.
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En cuanto a las redes externas, la nueva presi-
denta ha impulsado un cambio estratégico resul-
tando en la potenciación de relaciones externas 
(weak ties) con otras asociaciones, instituciones 
o empresas de servicios comportando múltiples 
beneficios para los asociados. En primer lugar, 
una de las relaciones externas se configuró a tra-
vés de la integración de la asociación TM dentro 
de la Asociación de Empresas de Confección y 
Moda de la Comunidad de Madrid (ASECOM). 
ASECOM actúa como asesor brindando a los 
asociados servicios de gestión relacionados con 
su propia actividad empresarial, además de im-
partir cursos de formación y conectar a mayoristas 
con posibles proveedores de la Comunidad Autó-
noma de Madrid (E9). Por otro lado, a través de 
ASECOM, la asociación del TM ha podido conec-
tar directamente con la Dirección General de Co-
mercio y Consumo del Ayuntamiento de Madrid 
(DGCC). El primer contacto tuvo como objetivo ex-
presar la opinión de la asociación respecto a los 
planes de movilidad de los años 2018 y 2019. A 
partir de este momento la dirección de la DGCC y 
la asociación del TM mantienen una relación pro-
fesional estrecha reflejándose en la propuesta de 
proyectos conjuntos con otras instituciones mu-
nicipales o, principalmente, en el intercambio de 
información sobre canales de financiación de pro-
yectos (E8). De esta manera, la asociación y las 
empresas asociadas han aumentado su conoci-
miento sobre subvenciones disponibles para pro-
yectos de marketing y digitalización, entre otros. 
Las empresas asociadas reciben información in-
mediata sobre estas ayudas a través del DGCC, 
mientras que ASECOM se encarga de su gestión: 

“A través de ellos también estamos teniendo sub-
venciones que ayudan a poder hacer proyectos 
nuevos, a poder crear una web que dé más visi-
bilidad a todos nosotros, o sea, para mí es fan-
tástico”. (E3) 

ASECOM también conectó la asociación TM 
con los responsables de MOMAD (evento in-
ternacional de moda, calzado y accesorios ce-
lebrado anualmente en Madrid) y al ente que 
organiza este tipo de eventos, IFEMA Madrid. 
La construcción de capital social de conexión 
con estos dos agentes ha permitido la participa-
ción conjunta de las empresas asociadas a tra-
vés de un stand bajo la marca “Triángulo de la 
Moda”. La construcción de esta relación externa 
ha sido clave tras la pandemia puesto que ha 
permitido acceder a nuevos clientes, expandir 
su mercado de demanda y aumentar las ven-
tas impulsando weak ties a través de relaciones 
cara a cara con proveedores y clientes de toda 
la industria de la moda. Los compradores que 
visitan el stand pueden comprar los productos 
expuestos por la empresa en la propia tienda 
localizada en el TM:

“Hace poco, cuando ha sido la feria, hemos te-
nido la posibilidad de desfilar en IFEMA y todo 
eso es gracias a que somos una asociación. La 
verdad estamos haciendo muy buenos contactos. 
[Esta estrategia] ha sido un avance que te mue-
res porque el poder tener un stand en MOMAD 
los tres días de feria y poder enseñar tu producto, 
eso es maravilloso”. (E3)

“Yo solamente voy al MOMAD, a ninguna otra 
feria. La semana de feria es una semana muy 
fuerte. Ahora menos, pero antes se quedaba la 
tienda vacía y la llenabas a tope para esos días. Y 
entonces [el cliente] venía y cargaba en la sema-
na de la feria porque tiene que llenar sus tiendas 
cuando empieza la campaña”. (E5)

“Realmente el cliente no te lo dice, pero yo sé que 
vienen de allí [del MOMAD]. Pero el retorno [eco-
nómico] no es inmediato porque es que hay otros 
100 [stands] alrededor. Entonces es una cosa de 
constancia, de ir todos los años a la feria e invertir 
en el desfile”. (E2)

Finalmente, una última conexión externa ha sido 
a través de la contratación de una agencia de 
comunicación como servicio externo, permitiendo 
mejorar la imagen institucional del TM a través de 
la difusión de contenidos por las redes sociales 
o la organización de eventos. Entre estos even-
tos destacan los “Premios Triángulo de la Moda” 
donde se otorga un reconocimiento a aquellas 
personalidades que han apoyado el espacio ma-
yorista o que pueden ser importantes para au-
mentar y mejorar la visibilidad del TM (E8). 

A pesar de la nueva estrategia de crear y reforzar 
el capital social de conexión con otros agentes 
multiescalares, la asociación del TM no ha logra-
do expandir sus relaciones externas con otras 
entidades relacionadas con la industria de la 
moda enfocadas, por ejemplo, en el diseño (Aso-
ciación Creadores de Moda de España - ACME; 
Asociación de diseñadores de Madrid - DI-MAD), 
instituciones especializadas (Centro Superior del 
Diseño de Moda de Madrid, Fundación para la 
Promoción del Diseño en la Comunidad de Ma-
drid) o escuelas especializadas (CEI Escuela de 
Diseño, ESNE Escuela Universitario de Diseño, 
Innovación y Tecnología entre otras) (E8). 

En resumen, la consolidación del capital social 
estructural se ha vuelto más notable a partir del 
año 2018, con el cambio de presidencia en la 
asociación. La capacidad de acción de la nueva 
dirección, representada por una sola persona en 
este caso, ha llevado la creación de una estructu-
ra de redes internas y externas, lo que demuestra 
una forma de actuar decidida y autónoma. Esto 
ha provocado un cambio en la comprensión del 
contexto del TM por parte de los asociados y una 
transformación en la forma en que interactúan 
entre sí. Sin embargo, el liderazgo de la dirección 
de la asociación es tan personalista que, en caso 
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de un futuro cambio en la dirección, los asocia-
dos no son capaces de reemplazar a la actual. 
Esto podría conllevar la pérdida de cohesión so-
cial y relaciones externas en un futuro: 

“[El nombre de la presidenta] tiene que seguir 
como presidenta, porque ella es la guinda del 
pastel que sin ella se cae (...) No hay otra perso-
na que realmente pueda ocupar su lugar (...) Es 
una pieza clave porque nos une y hace muchas 
cosas, y tiene a lo largo de los años muchos con-
tactos políticos y no políticos.”. (E2)

“Tenemos una presidenta que no hay dinero para 
agradecérselo, es maravillosa. Aunque está la 
agencia de comunicación que apoya, al final es 
ella la que mueve todo”. (E7)

4.2. Capital social cognitivo
Uno de los factores que configuran el capital so-
cial cognitivo en el TM es su arraigo histórico 
en el área urbana. Sin embargo, este arraigo 
no se basa principalmente en experiencias per-
sonales vividas por cada uno de los agentes en 
el TM, sino más bien en un reconocimiento y 
un “derecho” a estar en ese espacio debido a 
su condición tradicional como el área por ex-
celencia para el comercio mayorista de moda. 
En otras palabras, los entrevistados destacan 
que el TM es considerado el lugar de referencia 
para el comercio mayorista, y existe una con-
vicción arraigada de que las empresas del sec-
tor deben estar allí por su naturaleza histórica y 
su reconocimiento como la principal zona ma-
yorista. Esta percepción se ha consolidado a lo 
largo del tiempo y ha generado un fuerte sentido 
de pertenencia al TM por parte de los actores 
involucrados en el comercio mayorista. Varios 
entrevistados destacan que, por un lado, resul-
ta prácticamente imposible trasladarse a otro 
lugar debido a que el TM es reconocido como 
“la zona” por excelencia para el comercio ma-
yorista. Por otro lado, algunos mencionan que, 
a pesar de haber cambiado la ubicación de sus 
empresas a lo largo del tiempo, ésta no ha so-
brepasado los límites espaciales del TM:

“Bueno, es que era la zona de mayoristas en aquel 
momento, era el punto cero de mayoristas”. (E2)

“Me sigue interesando estar aquí, de momento sí, 
en un futuro yo que sé (�). Sería difícil trasladar-
nos todos juntos”. (E5) 

“Cuando se cerró Madrid Fusión, la gente que 
estaba en Madrid Fusión se fueron ubicando por 
las zonas. Pues locales que habían quedado aquí 
vacíos, se fueron cambiando. Y siempre hemos 
estado más o menos en esta zona, el Triángulo 
de la Moda”. (E3) 

Este arraigo histórico, que se basa en el be-
neficio de las economías de aglomeración 
históricas, también se refuerza con el aprove-
chamiento de la proximidad de otras actividades 
económicas complementarias, lo que posiciona 
al TM como un espacio óptimo reforzando su 
ventaja competitiva frente a otros espacios. La 
ubicación del TM en el centro urbano permite a 
los clientes disfrutar también de actividades li-
gadas al ocio como teatros, cines, restauración, 
etc. Algunos entrevistados señalan este hecho 
como un factor positivo: 

“Esta zona es muy atractiva, o sea, esta zona 
está llena de turistas e implica que es una zona 
que le gusta a la gente que viene de fuera. Es 
una zona que atrae que tienes al lado la Plaza 
Mayor, que tienes a cinco minutos Sol, que tienes 
el Museo Thyssen muy cerca, es una zona que 
tienes el Teatro Calderón, el Teatro Apolo, restau-
ración ya ni te cuento, o sea, es atractiva”. (E4) 

“Pues evidentemente aquí la gente cuando viene 
de fuera, lo normal es que se saquen la entrada del 
teatro o del cine, una cenita. Más como un viajecito. 
Y eso es una ventaja de estar aquí dentro y estar 
con otras empresas también tiene ventajas”. (E5)

Un segundo mecanismo en la estructuración del 
capital social cognitivo es el cambio de mentali-
dad colectiva a partir de la reactivación de la aso-
ciación en el año 2018. La implementación de 
objetivos orientados a incrementar la visibilidad 
y competitividad del TM ha generado valores y 
normas comunes y un mayor compromiso entre 
las empresas, los cuales no existían en la primera 
fase de la asociación. A la pregunta de qué ocurrió 
con la asociación después de impedir la peatona-
lización del Plan Azul y qué rol tuvo ante shocks 
como la crisis del 2008, el expresidente responde:

“Como ya no hubo más problemas a resolver, 
llegó un momento en que la gente pasaba de 
la asociación. Estuve once años siendo el pre-
sidente de la asociación, reuniéndome conmigo 
mismo (�). No había interés o preocupación por 
estar asociado. Ahora [en la segunda fase], la 
asociación no solo se preocupa por problemas, 
sino también para darnos a conocer. Para que no 
pase como en Barcelona (...). La mayor diferencia 
entre las dos fases de la asociación es que ahora 
hay mayor cooperación”. (E1)

Este proceso condujo a formas de acción co-
lectiva referentes al establecimiento de nuevas 
formas en la organización de venta de produc-
tos a través de la creación de un marketplace. 
Un marketplace es un espacio virtual donde se 
exponen todos los productos de las empresas 
asociadas con el objetivo de facilitar la búsque-
da y compra a los clientes y asegurar y ampliar 
el mercado de demanda:

“[El marketplace] nos repercute individualmente 
porque luego nos llaman, porque estamos ahí, 
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claro, porque estamos visibles, claro, eso es im-
portante”. (E4)

Un segundo efecto del cambio de mentalidad 
ha sido el aumento del apoyo mutuo y la trans-
ferencia de información entre los asociados, 
particularmente en los inicios de la pandemia, 
provocando una mayor responsabilidad afectiva 
entre los agentes en términos no sólo empre-
sariales sino también psicológicos y anímicos. 
Esto provoca la construcción de un sentimiento 
de pertenencia a un grupo reforzando los víncu-
los cognitivos entre los actores:

- ¿La asociación os ayudó de alguna manera en 
la crisis del COVID? 
–Sí, seguíamos hablando, ¿cómo estáis?, ¿es-
táis para seguir?... ¿Te parece poco? (E5)

Después del COVID, funcionamos como un 
grupo. Nos preguntábamos: “oye, ¿qué hacemos 
con el COVID?, ¿Qué vamos a hacer?”, “Pues, yo 
he conseguido gel o mascarillas, etc.”. Todo esto 
en el confinamiento (E4)

Esta construcción emergente de una mentalidad 
colectiva dentro del TM se fortalece gracias al 
apoyo cognitivo de otros actores multiescalares. 
El gobierno local, en particular el DGCC, tiene 
como uno de sus principales ejes estratégicos el 
fomento de todas aquellas actividades relacio-
nadas con la moda con el objetivo de posicionar 
a Madrid como el epicentro de la industria en 
España: “[El] proyecto “Madrid Capital de Moda” 
es una iniciativa para favorecer que Madrid sea 
una ciudad atractiva para el sector de la moda 
en todos los sentidos” (E10). El respaldo e inclu-
sión de entidades políticas que consideran a la 
moda como un elemento central en la economía 
urbana refuerzan el fin común de los asociados 
del TM, que es asegurar su supervivencia. En 
lugar de enfrentar obstáculos por parte del go-
bierno local, su objetivo cuenta con su apoyo y 
respaldo. Esto brinda un sentido al propósito del 
TM y fortalece la visión común de los asociados.

4.2. Capital social relacional
En la formación del capital social relacional, el 
contacto personal y las interacciones cara a 
cara entre los agentes es un importante factor 
para generar lazos de confianza y credibilidad. 
A pesar de que los entrevistados no mencionan 
explícitamente este mecanismo como esencial 
en la construcción de esta dimensión, sin un 
contacto personal prolongado en el tiempo que 
permita a las empresas conocerse más allá de 
la esfera profesional no son posibles manifesta-
ciones que retroalimentan la confianza y el com-
promiso entre los actores. Uno de estos efectos 
es la conformación de relaciones empresaria-
les de colaboración y cooperación. Desde una 

perspectiva formal, los asociados comparten la 
misma empresa de transporte para que el clien-
te pueda recibir en un único paquete los produc-
tos que ha comprado en diversas tiendas del 
TM ahorrando en costes de transacción (E4). 
Desde un punto de vista informal, las empresas 
asociadas recomiendan a clientes ir a otras tien-
das similares donde pueden comprar productos 
complementarios o se prestan productos com-
plementarios entre ellas (por ejemplo, bisutería, 
prendas, etc.) para completar, por ejemplo, el 
diseño de sus propios escaparates o para me-
jorar la presentación de un desfile sin que exista 
un contrato formal ni profesional: 

“Si vienen aquí clientes que se dedican a com-
prar productos para señora, caballero o niño, les 
enviamos a otras tiendas de aquí. Antes había 
menos [colaboración]”. (E6).

“En una reunión, para el último MOMAD, yo les 
dije a las tiendas de complementos, que tenía-
mos unos vestidos que son todos iguales, muy 
minimalistas. Se los ofrecí por si los necesitaban 
para mostrarlos en el desfile de complementos. 
Nos apoyamos”. (E4) 

Esta dinámica de colaboración empezó a desa-
rrollarse tras la reactivación de la asociación en 
el año 2018. Antes de la creación de la asocia-
ción y durante su primera época (2006-2018) 
no primaba la cooperación, debido a la compe-
titividad del sector y al temor a la copia de pro-
ductos. Además, la cultura empresarial estaba 
muy enraizada en un entorno familiar, donde 
las relaciones se limitaban al propio núcleo de 
la empresa y a las conexiones con sus propios 
proveedores y clientes, sin dar lugar a otros vín-
culos interorganizacionales con empresas loca-
lizadas en proximidad geográfica:

“El comerciante en términos generales somos 
personas que nos aislamos un poquito no hay una 
relación con tu vecino. Te metes en tu negocio y 
no te das cuenta de lo que pasa alrededor (...) Nos 
cuesta relacionarnos con los que supuestamente 
creemos que son contrincantes”. (E4)

Un segundo factor que explica la configuración 
de capital social relacional en el TM es la impli-
cación de terceras partes como intermediarios 
en la creación de relaciones de confianza entre 
otras asociaciones o instituciones. Es el caso de 
ASECOM, la cual ha conectado el TM con otras 
figuras políticas y económicas:

“En el caso del TM, lo que hemos venido hacien-
do es facilitarles acceso a las distintas figuras pú-
blicas como directores generales para que fueran 
conociéndolos como grupo de mayoristas. ¿Por 
qué esa comunicación directa? Porque el TM 
es otra asociación y nuestra idea es que la pre-
sidenta, como figura pública, tuviera estos con-
tactos directos. Entonces hemos ido a distintas 
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reuniones llevándola de nuestra mano y ahora, 
en muchas ocasiones, ya va hablando directa-
mente con todas ellas. Hemos canalizado todos 
esos contactos para que puedan hablar directa-
mente sobre el TM”. (E9) 

“A la feria de la moda [MOMAD] les llevé yo allí, es-
tuvimos hablando con la directora de la Feria”. (E9)

Sin embargo, el respaldo que ha recibido la 
asociación del TM de ASECOM para la confi-
guración de estas weak ties se explica por la 
conexión previa de confianza entre la presiden-
ta de la asociación del TM y la subsecretaria de 
ASECOM: “(�) hablamos todos los días o sea 
que trabajamos en mil historias juntas.”(E8). La 
presidenta del TM dirige una empresa mayoris-
ta, ubicada en el área urbana, así como un ta-
ller de confección. En el pasado, se centraba 
exclusivamente en la confección y el diseño de 
prendas de vestir, siendo miembro solo de ASE-
COM. Esta conexión profesional previa le brindó 
la oportunidad de establecer relaciones de con-
fianza con la subsecretaria de ASECOM, que 
posteriormente se transfirieron a la asociación 
TM cuando ella abrió su negocio mayorista, se 
estableció en el área y asumió la presidencia de 
la entidad. De este modo, la figura de la presi-
denta del TM se convierte en un actor relacional 
esencial en la configuración de weak ties entre 
los asociados y ASECOM. Cabe destacar que 
sin estas relaciones preexistentes de confianza, 
la asociación TM, en su primer período, no tuvo 
la iniciativa de establecer los primeros contactos 
ni de seguir esta estrategia: 

“Nosotros sabíamos que existía ese grupo de ma-
yoristas, pero nunca tomaron la decisión de inte-
grarse en ASECOM. Fue a raíz del nombramiento 
de [nombre de la actual presidenta del TM] cuan-
do ella habló conmigo”. (E9). 

La relación preexistente entre ambas partes ha 
permitido que la asociación del TM obtenga la 
credibilidad y confianza de ASECOM, ofrecien-
do sus contactos para establecer weak ties. En 
este sentido, ASECOM ha asumido un papel ac-
tivo en respaldar y reforzar esa credibilidad ante 
otros actores, desempeñando un rol de inter-
mediario institucional para formalizar conexio-
nes entre el TM y otras organizaciones. Estas 
conexiones basadas en la confianza han tenido 
consecuencias significativas, como una mayor 
visibilidad del TM y un fortalecimiento de su 
imagen institucional. Un ejemplo concreto es la 
participación en MOMAD, donde a cambio de 
instalar un stand en la feria, la asociación se 
encarga de financiar y gestionar parte de los 
autobuses para transportar a los visitantes de 
Madrid hasta el recinto ferial o de difundir pu-
blicidad del evento a través de la agencia de 
comunicación (E8). Asimismo, se evidencia la 
confianza generada con figuras técnicas de alto 

nivel en instituciones políticas para intentar ex-
pandir weak ties a escala nacional:

“Con el Ministerio de Industria, nada [no tenemos 
contacto]. [La técnica asociada a la Dirección 
General de Comercio, Consumo y Servicios de 
la Comunidad de Madrid] me dijo que me iba a 
poner en contacto con alguien de Industria�me 
encantaría�” (E8)

5. Discusión y conclusiones
En la literatura sobre la relación entre capital 
social y adaptabilidad de espacios económicos, 
se han realizado numerosos estudios sobre sus 
efectos en diversos aspectos como el grado 
de innovación, la adopción de conocimiento, 
la resiliencia de las regiones o el desarrollo de 
territorios en declive respecto a actividades in-
dustriales (Gerke & Dalla Pria, 2022; García 
Villaverde & al., 2017, Valdaliso, 2011; Pucci, 
2017). Sin embargo, la literatura ha prestado es-
casa atención a los mecanismos que impulsan 
el desarrollo de las diferentes dimensiones del 
capital social en sectores basados en servicios 
de bajo perfil tecnológico y su efecto frente al 
impacto de shocks externos. Además, la ma-
yoría de los estudios se centra en una escala 
regional, dejando de lado el efecto sobre el ca-
pital social en espacios intraurbanos de ciuda-
des altamente densas y con una mixticidad de 
usos compleja. Este trabajo contribuye al debate 
sobre el capital social, desde una perspectiva 
metodológica cualitativa, y sugiere que los me-
canismos de configuración de las dimensiones, 
sus interrelaciones y sus efectos difieren según 
la naturaleza del sector económico, lo que resul-
ta en trayectorias específicas para cada entidad 
económica territorial. Por tanto, las preguntas 
de investigación son dos: ¿Cuál es la dimen-
sión condicionante y los factores asociados en 
la configuración del capital social en sectores de 
servicios de bajo perfil tecnológico y baja inten-
sidad en conocimiento?, ¿cómo influye el capi-
tal social en la capacidad de adaptabilidad de 
los espacios económicos donde predomina este 
tipo de sectores frente a shocks externos?

En relación con la primera pregunta, los resul-
tados muestran que cada dimensión del capital 
social se configura a través de mecanismos que 
contribuyen de manera diferenciada a la adapta-
bilidad del TM frente al COVID-19. Aunque las di-
mensiones relacional y estructural son esenciales 
en la construcción del capital social, es la dimen-
sión cognitiva la que desempeña un papel estruc-
turador, especialmente a través de la construcción 
de narrativas que impulsan la acción social. Este 
proceso se evidencia en aquellos resultados que 
señalan un cambio de estrategia por parte de la 
asociación en establecer objetivos más allá de 
impedir la peatonalización de la zona. El nuevo 



CyTET LVI (222) 2024

MINISTERIO DE VIVIENDA Y AGENDA URBANA  1231

objetivo de aumentar la visibilidad y competitivi-
dad del TM ha estructurado una nueva narrativa 
y valores comunes en los asociados. A pesar de 
que los asociados ya se conocían con anterio-
ridad debido a su ubicación histórica en el TM, 
el establecimiento de este objetivo común ha fo-
mentado la confianza entre ellos (dimensión re-
lacional) reflejado en el fortalecimiento de redes 
internas de colaboración y cooperación formales 
e informales (dimensión estructural) y externas 
con actores a diferentes escalas. Estos resultados 
están en línea con otros estudios que indican la 
importancia de la dimensión cognitiva en la forma-
ción de las otras dimensiones en la configuración 
de capital social en la industria de la moda o simi-
lares (calzado) para la captación de conocimiento 
heterogéneo (García Villaverde & al., 2017; Parra 
Requena & al., 2010; Jonsson, 2015). Sin embar-
go, estos estudios no clarifican los motivos de 
esta jerarquización de dimensiones.

La industria de la moda opera en un mercado vo-
látil, de rápida rotación de stocks y donde la alta 
competencia conlleva que el valor añadido resi-
da en la diferenciación del producto. La copia de 
productos es un peligro a evitar y que impulsa a 
las empresas a no cooperar entre ellas, fomen-
tando el individualismo frente a la cooperación. Al-
gunos resultados señalan esta visión empresarial 
cuando se indica un comportamiento tradicional 
basado en el aislamiento empresarial y la falta de 
relación con empresas próximas. Esta visión tra-
dicional ha impedido la construcción de valores, 
normas y objetivos comunes afectando la confian-
za entre ellas y la cohesión local. Sin embargo, la 
pérdida continuada de empresas en el TM, com-
binada con una organización internacional de la 
industria dominada por multinacionales y basada 
en la subcontratación internacional, ha llevado a la 
asociación a construir un nuevo relato basado en 
la búsqueda de soluciones para sobrevivir como 
área urbana especializada en la moda. Este hecho 
confirma que la proximidad espacial entre actores 
no es suficiente para fomentar la cooperación; es 
necesario establecer proximidades cognitivas que 
permitan la colaboración y el intercambio de cono-
cimiento e información (Boschma, 2005). 

Respecto a la segunda pregunta de investigación, 
la influencia del capital social en la adaptabilidad 
del TM frente al impacto del COVID-19 ha resul-
tado ser limitada. Aunque los resultados indican 
que las externalidades positivas generadas por el 
capital social arraigado en el TM han propiciado 
acciones encaminadas a aumentar la competitivi-
dad tanto de las empresas individuales como del 
área urbana en su conjunto, la evolución en el nú-
mero de empresas revela una contradicción evi-
dente. La escasez de fuentes de información ha 
dificultado trazar la trayectoria completa del TM 
en cuanto al número de empresas, pero resulta 
innegable su tendencia negativa desde la década 
de 1980. Este escenario sugiere que el TM, como 

espacio económico, está inmerso en una fase de 
declive derivada de un proceso de lock-in. Surge, 
entonces, la cuestión de por qué el TM no ha lo-
grado superar este proceso de lock-in y cuál es la 
razón subyacente de su persistencia, desafiando 
la expectativa de su desaparición.

Sostenemos que el proceso de lock-in persis-
te debido a la carencia de flujos que favorez-
can una heterogeneización del conocimiento, 
obstaculizando procesos de innovación y di-
versificación en las empresas e impidiendo la 
adaptabilidad del TM frente a shocks externos. 
Aunque el cambio cognitivo impulsado por la 
asociación ha generado conexiones internas 
y externas, la disminución del número de em-
presas y la ausencia de otras especializadas 
en otras fases de la cadena de valor impiden 
la densificación de redes internas, debilitando 
la dimensión estructural del capital social y fo-
mentando la homogeneización del conocimiento. 
El proceso inverso se observa en el New York 
Garment District, donde la cooperación con di-
señadores externos concentrados espacialmen-
te en el sur de la ciudad ha proporcionado a los 
diseñadores del distrito nuevas ideas, generan-
do así un conocimiento heterogéneo dentro del 
espacio económico y debilitando el proceso de 
lock-in (Rantisi, 2002). Complementariamente, 
la generación de redes externas con entidades 
como ASECOM, la DGCC o IFEMA ha propor-
cionado beneficios administrativos, ventajas en 
la gestión de ayudas o la asistencia a eventos 
para aumentar el mercado de demanda de las 
empresas. Cabe destacar que estas acciones 
son importantes para la pervivencia del TM, evi-
denciando la existencia de instituciones formales 
que apoyan la localización del TM. Sin embar-
go, y siguiendo a Chapman, Mackinnon & Cumber 
(2004), los resultados sugieren que esta estruc-
tura de redes no es suficiente puesto que las em-
presas fomentan estrategias de adaptación en 
lugar de adaptabilidad frente a shocks externos, 
principalmente mediante la reducción de costes 
al controlar parte del proceso de producción y 
distribución de sus propias marcas o expandien-
do el mercado de demanda complementando la 
venta presencial con la online. Este fenómeno 
puede explicarse por la naturaleza de las em-
presas mayoristas del TM, las cuales son mi-
croempresas o empresas medianas familiares, 
con limitado control en los precios y con escaso 
margen para impulsar procesos de innovación. 
Sin embargo, es importante profundizar en estos 
resultados mediante metodologías cuantitativas 
que permitan calcular el grado de innovación de 
estas empresas familiares y respaldar esta ex-
plicación de manera más sólida. Finalmente, el 
proceso de declive no es inmediata; más bien, 
el TM está experimentado una fase intermedia 
de estabilización caracterizada por un modesto 
grado de resiliencia pero potencialmente vulne-
rable a la desaparición (Martin & Sunley, 2011). 
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El artículo contribuye a la literatura especializada 
sobre capital social y adaptabilidad de espacios 
económicos mediante el análisis microgeográfico 
(a escala empresarial) de los factores condicio-
nantes que influyen en la configuración de sus 
diferentes dimensiones y su grado de interrela-
ción (García Villaverde & al., 2017; Gerke & Dalla 
Pria, 2022). Concretamente, identifica la impor-
tancia del capital social cognitivo en espacios 
económicos intraurbanos especializados histó-
ricamente en sectores de servicios altamente 
competitivos y maduros; así como la asociación 
como un actor clave en la generación de víncu-
los locales y redes externas (Molina Morales & 
al., 2013). Adicionalmente, la dimensión cogni-
tiva juega un papel significativo en el desarrollo 
de las demás dimensiones, al fomentar la acción 
social y romper con la cultura del individualismo 
reflejada en una alta competencia entre agentes 
colocalizados. En segundo lugar, nuestro estudio 
contribuye a enfatizar la importancia del capital 
social estructural y una adecuada densificación 
de las redes internas y externas para estimular el 
conocimiento heterogéneo e impulsar estrategias 
innovadoras ante shocks externos. 

Finalmente, la naturaleza estática de nuestro 
análisis es una limitación significativa, puesto 
que el artículo se centra en los efectos del ca-
pital social ante la crisis de la pandemia de la 
COVID-19 y no ante shocks previos. Creemos 
que abordar esta limitación a través de una pers-
pectiva evolutiva y, particularmente, a través del 
concepto de “capacidad de acción” (agency en 
inglés) (Grillitsch & Sotarauta, 2020), permitiría 
rellenar un vacío en la literatura centrada, parti-
cularmente, en actividades más tecnológicas o 
servicios avanzados. Esta nueva línea permiti-
ría reforzar el concepto de multiescalaridad de 
agentes (Hassink & al., 2019) en la formación del 
capital social a lo largo de un período de tiempo 
considerable permitiendo profundizar en la ge-
nealogía de liderazgos, participaciones y capaci-
dad movilizadora antes del COVID-19, así como 
del funcionamiento de la red y de su gobernanza. 
Por otro lado, consideramos que esta perspectiva 
multiescalar también ofrecería nuevos enfoques 
sobre los factores configurativos del capital social 
a escala municipal y su grado de implicación en 
los diferentes sectores económicos que confor-
man la economía urbana de la ciudad.
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