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Resumen

Durante las ultimas tres décadas, el modelo de negocio conocido como Fast Fashion ha
dominado la industria de la moda. Este trabajo de fin de grado se dedica al analisis de las
problematicas asociadas a la Fast Fashion, tanto para la sociedad como para el medio ambiente.

Ademads, se examina el modelo de negocio alternativo, la moda sostenible o Slow Fashion.

Ambos temas se abordan con el propdsito de lograr dos objetivos principales. En primer lugar,
se busca comprender el impacto social y ambiental de la Fast Fashion con el fin de sensibilizar a la
sociedad al respecto. En segundo lugar, se pretende investigar los patrones de consumo de la sociedad

para evaluar su nivel de conciencia en cuanto a la sostenibilidad en la industria de la moda.

Para lograr estos objetivos, por un lado, se implementa una metodologia de Aprendizaje-
Servicio (ApS) en colaboracién con Slowbasic, una empresa gallega de moda lenta. Mediante la
creacion y publicaciéon de un video sobre las caracteristicas de la Slow Fashion en la cuenta de
Instagram de la entidad colaboradora, asi como la creacion de una cuenta de Instagram propia para
este proyecto de ApS, se busca alcanzar el primer objetivo de concienciacion y sensibilizacion de la

sociedad.

Por otro lado, para poder lograr el segundo objetivo planteado para este proyecto, se lleva a
cabo una encuesta para realizar un andlisis empirico acerca de los habitos y patrones de consumo de
moda de la sociedad. Los resultados de esta encuesta demuestran que la gente sabe que la moda
sostenible existe ya que, de hecho, mas de la mitad de la muestra ha consumido moda sostenible
alguna vez. Sin embargo, a veces esta conciencia no concuerda con las acciones llevadas a cabo para
jugar en pro de la sostenibilidad. Los resultados de este andlisis proporcionan una vision mas clara de
cémo la sociedad consume moday cual es su percepcion de laimportancia de diversos aspectos, como
el precio, la calidad de la ropa, el uso de materiales organicos, la produccidn local y el salario justo de

los trabajadores de moda, entre otros.

Palabras clave: moda sostenible, Fast Fashion, Slow Fashion, industria de la moda, sostenibilidad,
habitos de consumo.



Resumo

Durante as Ultimas tres décadas, o modelo de negocio cofiecido como Fast Fashion dominou
a industria da moda. Este traballo de fin de grao dedicase a analise das problematicas asociadas a Fast
Fashion, tanto para a sociedade como para o medio ambiente. Ademais, examina tamén o modelo de

negocio alternativo, a moda sostible ou Slow Fashion.

Ambos temas abdrdanse co propdsito de lograr dous obxectivos principais. En primeiro lugar,
buscase comprender o impacto social e ambiental da Fast Fashion co fin de sensibilizar 8 sociedade.
En segundo lugar, preténdese investigar os patrons de consumo da sociedade para avaliar o seu nivel

de conciencia en canto & sustentabilidade na industria da moda.

Para lograr estes obxectivos, por unha banda, lévase a cabo unha metodoloxia de
Aprendizaxe-Servicio (ApS) en colaboracién con Slowbasic, unha empresa galega de moda lenta.
Mediante a creacién e publicacién dun video sobre as caracteristicas da Slow Fashion na conta de
Instagram da entidade colaboradora, asi como a creacién dunha conta de Instagram propia para este
proxecto de ApS, buscase acadar o primeiro obxectivo de concienciacion e sensibilizacién da

sociedade.

Por outra banda, para poder lograr o segundo obxectivo proposto para este proxecto,
desenvélvese unha enquisa para levar a cabo unha analise empirica acerca dos habitos e dos patréns
de consumo de moda da sociedade. Os resultados desta enquisa amosan que polo xeral a xente sabe
gue a moda sostible existe, de feito, mais da metade da mostra mercou algunha vez moda sostible.
Non obstante, ds veces esta concienciacidn non coincide coas acciéns realizadas para promover a
sustentabilidade. Os resultados desta andlise proporcionan unha visién mais clara de como a
sociedade consume a moda e cal é a sla percepcion, focalizdndose na importancia de diversos
aspectos, como vefien sendo o prezo, a calidade da roupa, o uso de materiais organicos, a producion

local e o salario xusto dos traballadores do sector da moda, entre outros.

Palabras clave: moda sostible, Fast Fashion, Slow Fashion, industria da moda, sustentabilidade,
habitos de consumo.



Summary

For the past three decades, the business model known as Fast Fashion has dominated the
fashion industry. This final degree project is dedicated to the analysis of the problems associated with
Fast Fashion, both for society and the environment. In addition, the alternative business model,

sustainable fashion, is examined.

Both topics are addressed with the purpose of achieving two main objectives. Firstly, we seek
to understand the social and environmental impact of Fast Fashion in order to raise awareness in
society about it. Secondly, the aim is to investigate society's consumption patterns to evaluate its level

of awareness regarding sustainability in the fashion industry.

To achieve these objectives, on the one hand, a Service-Learning methodology is implemented
in collaboration with Slowbasic, a Galician Slow Fashion company. By creating and publishing a video
about the characteristics of Slow Fashion on the collaborating entity's Instagram account, as well as
the creation of its own Instagram account for this Service-Learning project, it is sought to achieve

awareness and sensitization of society.

On the other hand, in order to achieve the second objective set for this project, a survey is
carried out to perform an empirical analysis of society's habits and fashion consumption patterns. The
results of this survey show that people know that sustainable fashion exists, in fact, more than half of
the sample has consumed sustainable fashion at some point. However, sometimes this awareness
does not match the actions carried out to play for sustainability. The results of this analysis provide a
clearer vision of how society consumes fashion and which is its perception of the importance of some
aspects, such as price, quality of clothing, the use of organic materials, local production and a fair

salary for fashion workers, among others.

Keywords: sustainable fashion, Fast Fashion, Slow Fashion, fashion industry, sustainability, consumer
habits.
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1 Introduccidn

La industria de la moda, uno de los sectores econdmicos mas influyentes y globalizados del
mundo, ha experimentado una transformacién significativa en las Ultimas décadas. Este cambio se ha
manifestado a través de la aparicién del modelo de negocio de la Fast Fashion, caracterizado por una
produccién veloz y constante, precios bajos, alta rotacién de inventario y la capacidad de seguir

rapidamente las ultimas tendencias de moda (Thomas, 2020).

Sin embargo, este modelo de negocio genera una serie de impactos tanto ambientales como
sociales. Desde una perspectiva ambiental, se destacan problematicas como el consumo desmedido
de recursos naturales, la emisiéon excesiva de gases de efecto invernadero, la contaminacion vy
degradacion del suelo, asi como la generacion de grandes cantidades de residuos sdlidos. En el dmbito
social, dado que gran parte de la produccion se subcontrata a proveedores en paises en desarrollo, se
presentan cuestiones relacionadas con salarios insuficientes, condiciones laborales precarias que
amenazan la salud de los trabajadores, jornadas laborales extremadamente largas e incluso, en

ocasiones, abuso de poder por parte de los empleadores.

Como alternativa a este modelo de negocio, surge la moda sostenible, que trata de poner
solucién a estos problemas al abogar por una produccion ética, la transparencia en sus cadenas de
suministro y produccion, el empleo de materiales organicos o reciclados, y también el importante

enfoque de educar y concienciar a los consumidores.

En este sentido, este trabajo de fin de grado se realiza con la motivacidn de sensibilizar a la
poblacién acerca del impacto que tiene la Fast Fashion tanto a nivel social como ambiental. A través
de una metodologia de Aprendizaje-Servicio se trata de cumplir este objetivo. En primer lugar, se
trabaja con la marca gallega de moda lenta Slowbasic para, a través de su cuenta de Instagram, crear
un video en el que se expongan los principales beneficios de la moda lenta. En segundo lugar, se crea
una cuenta de Instagram propia para este proyecto en la que publicar contenidos acerca de las
problematicas de la Fast Fashion. Ambas actividades se llevan a cabo con el propdsito de utilizar las
redes sociales como un medio para alcanzar a un amplio publico y permitir que este comprenda, por
un lado, las repercusiones ambientales y sociales de sus elecciones de compra en establecimientos de
Fast Fashion vy, por otro lado, conozca el modelo de negocio alternativo y entienda sus ventajas. Al
publicarse estos contenidos a través de las redes sociales, facilita la comunicacién con la poblacién de
manera accesible y esta los percibe como contenido atractivo y entretenido. En consecuencia, los
resultados de estas acciones fueron positivos, registrandose una interaccion muy alta en ambas

actividades.




Ademas de tratar de sensibilizar a la poblaciéon sobre este aspecto, se llevéd a cabo una
encuesta con el fin de analizar los habitos y patrones de consumo con relacién a la adquisiciéon de
moda, y de examinar aspectos importantes relacionados con la sostenibilidad. Asi, se abordaron
cuestiones como el grado de importancia del precio de la prenda, el uso de materiales organicos o el
salario justo de los trabajadores; la preferencia de comprar en tienda online o en tienda fisica; la
frecuencia de compra; el gasto medio mensual; o las acciones que toman los consumidores para
reducir su impacto ambiental a la hora de consumir moda. En el apartado final de Conclusiones se

analizan los resultados obtenidos y se proponen soluciones para abordar estos aspectos.




2 Fundamentos tedricos

En la seccién de Fundamentos Tedricos de este trabajo, se explorardn conceptos cruciales que
proporcionardn un marco sélido para comprender la tematica de estudio. Estos conceptos incluyen la
Fast Fashion, donde se analizara su definicidn y las problematicas asociadas; el desarrollo sostenible,
con foco en su definicidn y las barreras que enfrenta, junto con los Objetivos de Desarrollo Sostenible;
la moda sostenible, examinando sus principios y enfoques; y, por ultimo, la Slow Fashion, destacando
su importancia en el contexto de la sostenibilidad en la industria de la moda y la necesidad de un

cambio en los habitos de consumo.

2.1 Fast Fashion

La Fast Fashion, también denominada Moda Rapida, es un modelo de negocio que surgié a
comienzos de los afios noventa (Brigden et al., 2012) y que se basa en la producciéon en masa, precios

bajos y orientada grandes voliumenes de venta (Sajn, 2019).

Previamente al surgimiento de la Moda Rapida existian dos temporadas anuales
(primavera/verano y otofio/invierno). Con la llegada de la Fast Fashion este esquema se modifico,
fragmentdndose en continuas “colecciones vivas” que se basan en surtir las tiendas con productos
nuevos cada semana. Asi, se crea un clima de escasez y oportunidad que consiste en hacer creer al
cliente que si no compra una prenda en el momento en el que la ve en la tienda, tal vez la proxima

semana ya no estara disponible (Lépez, 2012).

La palabra fast describe en este contexto la rapidez con la que los minoristas llevan los disefios
de las pasarelas a sus tiendas, cubriendo la demanda del mercado (Bick et al., 2018). Esta reduccion
de los plazos de entrega entre el disefio y el producto final es posible gracias al sistema just-in-time,
un modelo de organizacién de la produccidn que se basa en conectar todas las etapas de la cadena de
suministro para lograr reducir el tiempo de produccion de la prenda (Brigden et al., 2012), reducir
costes y no tener inventario por adelantado (Lea-Greenwood, 2006). Esta estrategia de produccion
genera un flujo constante de prendas a precios reducidos, lo que ha provocado un cambio significativo

en los patrones de consumo de la sociedad (Egan, 2019).

Tras haberse establecido como el modelo de negocio dominante en la industria textil durante
treinta afos, en la actualidad se observan multiples sefiales que indican que este enfoque ya no es
una opcidn sostenible a largo plazo. La Fast Fashion esta generando preocupacion a nivel global debido

a su impacto potencialmente irreversible en el planeta.




A continuacidn, se exponen las principales problematicas asociadas al modelo de la Fast

Fashion.

2.1.1 Problematicas de la Fast Fashion

Dada la constante producciéon en masa que caracteriza el modelo de negocio de la Fast
Fashion, surge un amplio abanico de efectos negativos que afectan al medioambiente y a la sociedad.
El Ministerio de Medio Ambiente, Alimentacién y Asuntos Rurales del Gobierno britdnico (2010)
agrupa las problematicas de la Fast Fashion en dos categorias principales: los impactos ambientales y
los impactos sociales. Cada fase del ciclo de vida de una prenda (cadena de suministro, produccién y

uso) contribuye significativamente a ambos problemas, tal y como se muestra en la Figura 1.

Figura 1. Fases del ciclo de vida de una prenda y las problemdticas relacionadas.
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2.1.1.1  Impactos ambientales

Se identifican como impactos ambientales el consumo de recursos, las emisiones de efecto
invernadero, la contaminacion de agua, la contaminacién y el desgaste del suelo, y el elevado volumen
de residuos. A lo largo del presente epigrafe se explicard la repercusiéon de la Fast Fashion en nuestro

entorno analizando detalladamente cada uno de estos aspectos.

La produccién de Fast Fashion requiere un uso de recursos naturales desmedido,
particularmente de agua. Segun Riezu (2021) el sector textil es el segundo sector manufacturero que
mas agua consume. Se estima que a nivel global se utilizan 79.000 millones de metros cubicos de agua
cada ano, lo que no es sorprendente si se tiene en cuenta que para producir una sola camiseta de
algodon son necesarios 2.700 litros y para un par de pantalones vaqueros 8.000 litros (Parlamento
Europeo, 2022). Ademas, se prevé que el uso de agua aumente un 50% hasta 2030. Este excesivo uso
del agua es critico porque algunos de los principales paises productores de algodén, como China y la

India, estdn situados en zonas que ya sufren niveles de estrés hidrico altos (Kerr y Landry, 2017).

Si se analiza el consumo de recursos segun la etapa del ciclo de vida de la prenda, el mayor
consumo de agua se produce durante la produccidn de las materias primas, sobre todo en el cultivo
del algoddn. Este cultivo, representa mas del 40% del total de las fibras empleadas para manufacturar
prendas en el mercado europeo (Kerr y Landry, 2017; Sajn, 2019). Sin embargo, el cultivo de las
materias primas no es la Unica etapa de la transformacion textil en la que se consume mucha agua.
Los procesos de embellecimiento textil (tefiido y acabado de la prenda) y el posterior lavado
doméstico también juegan un papel clave al respecto (Kerr y Landry, 2017). En lo referente a los
procesos de embellecimiento textil, no se puede precisar de modo fiable la cantidad total de agua
utilizada anualmente en la industria textil, debido a la alta fragmentacidn de esta. También hay que
tener en cuenta que, dependiendo del proceso en cuestién y de la maquinaria empleada, la cantidad
de agua varia considerablemente. En lo que respecta al lavado doméstico, tampoco hay datos del
consumo global en esta etapa, pero si se sabe que una lavadora doméstica, segln su capacidad, tiene
un consumo de agua que oscila entre los 39y los 62 litros (Ministerio para la Transformacion Ecoldgica
y el Reto Demogrdfico, 2023). Si bien puede parecer una cantidad relativamente pequena, el impacto

acumulativo de esta etapa es significativo.

Tras examinar el preocupante consumo de recursos que requiere la Fast Fashion resulta
necesario hablar de las emisiones de efecto invernadero que esta lleva consigo. Se estima que, en la
actualidad, el nivel de CO2 atmosférico supera en un 20% el nivel que seria considerado “seguro”
(Maiti, 2022). La produccién de moda es responsable del 10% de las emisiones de carbono a nivel

global, cantidad que equivale a las emisiones que libera la Union Europea (U.E.) por si sola (Maiti,




2022; Riezu, 2021). Segran (2019) afirma que la industria de la moda genera 1.200 millones de
toneladas de emisiones de efecto invernadero y, para el aio 2030, se prevé que las emisiones de CO2
aumenten hasta llegar a unos 2.800 millones de toneladas anuales, el equivalente a las emisiones
anuales producidas por casi 230 millones de vehiculos (Kerr y Landry, 2017). Cada prenda fabricada
requiere la produccion de materias primas y transporte entre las distintas etapas del ciclo de vida de
la prenda, procesos que van ligados a la emisién de CO2. Ademas, las prendas que no llegan a venderse
y quedan como excedentes terminan, en muchas ocasiones, siendo quemadas. Esta incineracidn de
ropa libera 1,36 toneladas de diéxido de carbono por megavatio hora, que es mds que el que se libera
al quemar carbdn (1,02 toneladas por megavatio hora) o gas natural (0,51 toneladas por megavatio

hora) (Segran, 2019).

Al consumo de recursos y las emisiones de efecto invernadero se le suma la problematica de
la contaminacién del agua. En las primeras etapas de la vida de la prenda (produccidon de materias
primas, produccién de fibras y tefiido) es en las que mas agua se contamina, provocando, tan sélo
estas primeras fases, un 20% de la contaminacion de agua potable de todo el mundo (Palou, 2021). El
cultivo de fibras naturales (por ejemplo, el algoddn) en la industria de la Fast Fashion va
intrinsecamente ligado al uso de fertilizantes quimicos y pesticidas, productos que se filtran en el suelo
y contaminan las aguas subterraneas. En el caso de la produccidn de fibras sintéticas (como el poliéster
o el nailon) se procesan productos petroquimicos que generalmente acaban en las aguas residuales
de las plantas de produccion. Asimismo, en el posterior proceso de tefiido de estas fibras, las aguas
residuales con componentes quimicos resultantes de esta etapa no son desechadas adecuadamente.
Un claro ejemplo de ello es el rio Yangtze (China), que recibe el 40% de los vertidos textiles del pais.
Con una alta carga tdxica que incluye metales como el arsénico y el cadmio, en este rio se llegan a
observar mareas rojas, negras o incluso azules debido a la liberaciéon descontrolada de quimicos y

tintes (Fashion Revolution, 2021).

No obstante, las primeras etapas de vida de la prenda no son las Unicas responsables de la
contaminacion del agua. El subsiguiente lavado doméstico también contribuye a la citada
contaminacion. La férmula de los detergentes generalmente incorpora sustancias contaminantes
innecesarias para una limpieza eficaz, como perfumes y colorantes. Ademas, segin un estudio
realizado por la Organizacién de Consumidores y Usuarios (2020) las fibras de los textiles son la
principal fuente de los micropldsticos que se encuentran en el agua. Una lavadora cargada de prendas
de poliéster descarga unas setecientas mil fibras de microplasticos que acaban como toxinas en el
medio ambiente y llegan a la cadena alimenticia de los seres humanos. Se estima que cada ailo medio
millén de toneladas de microfibras de plastico procedentes del lavado de ropa acaban en el océano

(Sajn, 2019).




Otro aspecto a analizar es la contaminacién y el desgaste del suelo que se dan en el cultivo de
las fibras naturales. La Fast Fashion requiere de un cultivo intensivo de algoddn que implica el uso de
un amplio abanico de pesticidas y fertilizantes quimicos. En el cultivo de algodén empleado para la
industria de la moda se da el 4% del consumo mundial de fertilizantes nitrogenados y de fésforo Kerr
y Landry, 2017). Estos fertilizantes desequilibran los nutrientes del suelo y causan la degradacion de
la materia organica, lo que va ligado a la reduccion de la fertilidad del suelo. Ademas, este uso excesivo
de fertilizantes también puede provocar la escorrentia de la tierra, dando lugar a la proliferacion de
algas y a la disminucién de oxigeno en el agua (Sajn, 2019). En lo referente al uso de pesticidas y
herbicidas, aunque la superficie de cultivo de algoddn sdélo cubre el 3% de las tierras agricolas del
planeta se calcula que su produccién consume el 16% de todos los insecticidas y el 7% de todos los

herbicidas (Kerr y Landry, 2017).

Finalmente, la problematica ambiental mas evidente de la Fast Fashion es el elevado volumen
de residuos. Esta industria genera anualmente millones de toneladas de residuos durante toda su
cadena de suministro y produccién. Segun Allon (2023) diariamente se desechan decenas de millones
de prendas que nunca llegan a ser vendidas en las tiendas de Fast Fashion, para dar paso a prendas
gue sigan las ultimas tendencias. Anualmente, la cifra llega a los 101 millones de toneladas (Allon,
2023). Sin embargo, en este problema no sélo estdn involucradas las cadenas de Fast Fashion, sino
que también los consumidores juegan un papel fundamental por su consumismo desmedido
promovido por este tipo de negocios. A nivel global, el consumo anual de prendas por persona es de
5 kilogramos, cifra que se espera que en 2030 esté entre 11 y 16 kilogramos. El cliente promedio
compra un 60% mas de prendas de vestir que hace quince aifos y las usa durante la mitad del tiempo
(Cobbing y Vicaire, 2016). En Europa cada persona compra anualmente unas cuarenta prendas y viste
cada una de ellas una media de diez veces antes de desecharlas. Ademds, del total de prendas que
almacena un consumidor en su armario, usa solamente el 20%. El principal motivo de esta situacion
es el bajo precio de las prendas y la calidad de los tejidos, siendo percibidas por el consumidor como
articulos desechables sin valor, generando asi millones de toneladas de residuos textiles (Riezu, 2021;

Sajn, 2019).

2.1.1.2 Impactos sociales

Para comprender los efectos sociales de la Fast Fashion es importante considerar que este
tipo de empresas se caracteriza por la subcontratacidon de la produccién de sus prendas a fabricas
situadas en paises en desarrollo. Generalmente esta produccidn se concentra en Asia, particularmente
en China, Bangladesh, India, Pakistan y Vietnam, aunque también es significativo el nimero de

empleados en América Latina, Europa del Este y Africa (Carrera, 2017). En este entorno las condiciones




laborales precarias y el riesgo en la salud y seguridad de los trabajadores son las principales

problematicas a las que se enfrenta la sociedad.

Teniendo esto en cuenta, se puede confirmar que el origen de los efectos sociales negativos
de la Fast Fashion se sitla en la subcontratacién de la produccién, una practica comudn para poder
ofrecer un precio bajo a sus consumidores. Sin embargo, para que el precio sea bajo, el coste de
produccién debe ser aun menor, lo que repercute de manera directa en el salario de los trabajadores.
Segun Riezu (2021) se calcula que en todo el mundo hay 75 millones de trabajadores que se dedican

a confeccionar ropa, pero menos del 2% de ellos gana un salario suficiente para vivir.

Un claro ejemplo de este tipo de practicas son empresas como Shein, H&M o Inditex (Recacha,
2023). Esta ultima publicé su memoria anual de 2022 en la que se puede consultar el listado de sus

proveedores, siendo Asia el area geografica que mads proveedores alberga (Figura 2).

Figura 2. Porcentaje de proveedores de Inditex segun el drea geogrdfica.
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Memoria Anual Inditex (2022)

Asimismo, las fabricas subcontratadas en las que se producen las prendas de las empresas de
Fast Fashion ponen en riesgo la salud y seguridad de sus trabajadores. Las jornadas laborales llegan
hasta las 75 horas semanales, con un dia libre al mes y sin contrato laboral (Gallegos, 2022). No hay
representacioén sindical, seguro médico o vacaciones y pueden producirse situaciones en las que los
empleadores abusen de su poder sometiendo a sus trabajadores a un trato inhumano o que su salario

sea retenido durante meses. Ademas, las instalaciones en las que los trabajadores pasan tantas horas,




generalmente son edificios con muchos afios de antigliedad y que no estdn preparados para soportar

el peso de cientos o miles de personas y toda la maquinaria necesaria.

Un caso que dio la vuelta al mundo fue el del complejo fabril Rana Plaza en Dhaka
(Bangladesh), cuando el dia 24 de abril de 2013 se derrumbé con todos sus empleados en el interior.
El resultado fue de mas de mil cien muertos y dos mil heridos. Lo mas impactante es que el dia anterior
todos los ocupantes del edifico escucharon crujir el suelo a sus pies y fueron obligados a seguir

trabajando (Fatas, 2018).

En conclusion, tras entender el impacto social y ambiental de la Fast Fashion, resulta
fundamental abordar estos efectos y avanzar asi hacia un futuro en el que no peligre la existencia de
nuestra especie y las que nos rodean. El modelo de negocio actual no solo agota los recursos y
contamina el entorno, sino que también perpetda unas condiciones laborales injustas y explotadoras
para gran parte de los involucrados. En este contexto, cada vez cobra mas importancia el desarrollo
sostenible, siendo considerado como una solucidon imperativa para cambiar la industria de la Fast
Fashion. En el siguiente apartado, se explica el concepto de desarrollo sostenible y la importancia que

tiene en la actualidad en el sector textil.




2.2 Desarrollo sostenible

El acelerado ritmo de produccién y consumo estimulado por las grandes politicas econdmicas
de la segunda mitad del siglo XX que alentaban a “producir mas, consumir mas, y a aceptar que mas
es siempre mejor” (Gémez, 2020, p.12), provocd una degradacién gradual del medio ambiente. El
cambio climatico por la emision de gases de efecto invernadero, la contaminacién generalizada de aire
y agua, y como consecuencia, la disminucién de la capa de ozono, son solo algunos ejemplos de esta

degradacién del entorno provocada por los seres humanos.

En 1970, el denominado Club de Roma, un grupo de ciudadanos de diversas partes del mundo
unidos por su inquietud acerca de los problemas mencionados, se reunid con el Grupo sobre Dinamica
de Sistemas del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts. Ambas instituciones trabajaron
conjuntamente para investigar y comprender mejor como los sistemas globales interactiian y cémo el
crecimiento humano afecta a estos sistemas. Su trabajo culminé en la publicacidn del informe The
Limits of Growth (Meadows et al., 1972). Este informe fue uno de los primeros en explorar las
limitaciones fisicas y ambientales que enfrenta el planeta debido al crecimiento continuo de la
poblacién humana y al desarrollo econémico sin restricciones. La investigacion concluyé que el
enfoque en el crecimiento material y econémico ilimitado no seria sostenible a largo plazo y podria
llevar a desafios significativos para la humanidad. Ademads, emitieron una advertencia de que la
poblacién estd en una encrucijada en la que debe decidir entre fijar nuevos objetivos que posibiliten
tomar las riendas de su destino o enfrentar las consecuencias mas drasticas e ineludibles del
crecimiento desenfrenado (Meadows etal., 1972). De esta manera, se origina la preocupacién
ciudadana por el futuro de la poblacién si continta en ese ritmo descontrolado, sentando asi las bases

para la concepcion del término “desarrollo sostenible".

El concepto de desarrollo sostenible, o desarrollo duradero, surge por primera vez en el afio
1987, concretamente en el informe socioecondmico Our Common Future, publicado por la doctora
Gro Harlem Bruntland. En este documento, se define el desarrollo sostenible como la accidon de
“satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las propias” (Brundtland, 1987, p.23). Aunque se trata de un principio evidente, en
aquel momento pretendia desafiar el discurso predominante al romper con la insostenibilidad del

modelo econémico imperante en la era de la civilizacion industrial (Gomez, 2020).

Con la publicacion del informe de Brundtland, el concepto y la idea de un desarrollo sostenible
comienza a cobrar relevancia, siendo muchos los autores que empiezan a desarrollar sus teorias al

respecto. A nivel global, destaca la figura de Herman Daly, un renombrado economista ambientalista
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gue dedico su vida a estudiar y criticar el crecimiento econémico infinito. En su libro Beyond Growth,
Daly (1996) asegura que el desarrollo sostenible surge como consecuencia directa del crecimiento
econdémico; entendiendo dicho crecimiento como el aumento de la escala fisica de materia que
sustenta las actividades econdémicas de produccidn y consumo de mercancias. Ademds, con el
propdsito de respaldar la busqueda de un desarrollo sostenible, el autor introduce el concepto de
“economia de estado estacionario” (EEE) (Daly, 1996). En el marco de una EEE el nivel de riqueza fisica
es constante y la poblacidon no experimenta variaciones en su tamano. Es decir, se trata de buscar un
desarrollo cualitativo y frenar el crecimiento cuantitativo. Asi, una economia de estado estacionario
puede desarrollarse, pero no crecer, al igual que el planeta Tierra y sus recursos (Daly, 1996). Estas
ideas cobraron importancia a nivel global y contribuyeron a crear conciencia y sensibilizar a parte de

la poblacién.

Sin embargo, a pesar de los avances en la comprension de la importancia del desarrollo
sostenible, en la actualidad aun persisten diversas barreras que desafian su implementacion efectiva.
Estas barreras deben ser abordadas para lograr avances significativos en la consecucion de un futuro
sostenible. Para ello, es fundamental una colaboracién activa que involucre a gobiernos, sociedad civil,
sector privado y ciudadanos en un esfuerzo conjunto para transformar la forma de vida y la actividad

econdmica de la sociedad.

2.2.1 Barreras para la consecucién de un desarrollo sostenible

Existen diversas barreras para la consecucion de un desarrollo sostenible. En este analisis, se
tomaran como base las expuestas en el informe Our Common Future (Brundtland, 1987), que son
cuatro: el sistema politico, la priorizacién de intereses econdmicos a corto plazo, la pobreza y el

denominado “problema demografico”.

En primer lugar, Brundtland (1987) sostiene que el sistema politico (tanto a nivel nacional
como a nivel internacional) no ayuda a mitigar el impacto de las actividades humanas, y presenta

deficiencias a la hora de reconocer la verdadera necesidad de cambio.

Tras la segunda guerra mundial, los gobiernos establecieron ministerios u organismos
encargados de cuidar el medio ambiente, pero su labor se vio reducida a reparar los dafios ya hechos.
Por este motivo, en la actualidad se presentan desafios y limitaciones que deben ser abordados para
lograr una integracién efectiva de los aspectos ambientales en la busqueda de la sostenibilidad.
Ademas, la autora enfatiza que para lograr el desarrollo sostenible es crucial que estas instituciones

actiden a nivel global de manera coordinada e interdependiente. Sin embargo, en la practica, su
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actividad se encuentra fragmentada y descoordinada, lo que dificulta el avance hacia la consecucion

de un futuro sostenible (Brundtland, 1987).

En segundo lugar, segin Brundtland (1987), la priorizacion de intereses econdémicos a corto
plazo sobre consideraciones a largo plazo puede llevar a la toma de decisiones y practicas
insostenibles, representando asi una barrera para alcanzar un desarrollo sostenible real. A fin de poder
garantizarlo, es necesario adoptar un enfoque que equilibre las consideraciones econdémicas, sociales
y ambientales. Si solamente se logra la integracion de dos de estos pilares, se obtienen diferentes
formas de desarrollo: la integracion de sociedad y medio ambiente conduce a un desarrollo
soportable, la integracién de medio ambiente y economia resulta en un desarrollo viable, y la
integracion de economia y sociedad propicia un desarrollo equitativo (Gémez, 2020). Es imperativo

integrar de manera conjunta los tres pilares para lograr un desarrollo sostenible completo (Figura 3).

Figura 3. Los tres pilares para lograr el desarrollo sostenible.

SOCIEDAD

MEDIO

ECONOMIA AMBIENTE

Fuente: elaboracidon propia a partir de Gdmez (2020)

La pobreza es la tercera de las barreras fundamentales que obstaculizan el logro de un
desarrollo sostenible. De acuerdo con Brundtland (1987), la presién sobre los recursos naturales se ha
incrementado al exigir que los paises con un nivel de pobreza relativamente alto acepten una mayor
pobreza de otros paises mientras exportan grandes volimenes de sus escasos recursos. Esta dinamica
genera una presion insostenible sobre los recursos y contribuye al deterioro ambiental, lo cual es
especialmente evidente en diversas regiones de América Latina, Asia y Oriente Medio, donde la
degradacién del entorno ha generado inquietud politica y tensiones internacionales. A pesar de que

las consecuencias son mas graves que las de cualquier invasidn militar, la mayoria de los gobiernos
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afectados continda invirtiendo mas recursos en proteger a sus pueblos de la amenaza de ejércitos

invasores que de la degradacion del propio entorno natural (Brundtland, 1987).

Ill

Como ultima barrera para la consecucién del desarrollo sostenible se presenta el “problema
demogréfico” (Brundtland, 1987, p.26). En diversas partes del mundo existe una alarmante tasa de
crecimiento poblacional que esta teniendo un impacto significativo en la explotacidn de los recursos
ambientales. Esta creciente demanda de recursos es insostenible, ya que supera la capacidad del
planeta para regenerarlos. La autora argumenta que es imperativo tomar medidas urgentes para
abordar este problema, siendo fundamental implementar estrategias que limiten el crecimiento de la
poblacién vy, al mismo tiempo, educar y concienciar a las personas sobre la importancia de un
crecimiento poblacional sostenible. Ademas, es esencial fomentar un enfoque mas consciente y
responsable hacia el consumo de recursos naturales. Solo a través de estos esfuerzos conjuntos se

podra superar esta ultima barrera y construir un futuro sostenible para las generaciones venideras

(Brundtland, 1987).

En resumen, resulta esencial comprender las diversas limitaciones que obstaculizan la
consecucién de un desarrollo sostenible para abordarlas de manera efectiva. Basandonos en el
informe Our Common Future, se han explorado las cuatro barreras principales, y cada una de ellas
requiere un replanteamiento profundo del sistema. Solamente a través de la colaboracidn unificada y
un compromiso resuelto se podran vencer estos obstaculos y allanar el camino hacia un futuro
sostenible y prometedor para las generaciones por venir. Una iniciativa palpable que sirve como
ejemplo de los esfuerzos de colaboracién global es la de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, que se

abordaran en el siguiente epigrafe.

2.2.2 Objetivos de Desarrollo Sostenible

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son una serie de metas y compromisos
establecidos por la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) para abordar los desafios mas

apremiantes que enfrenta el planeta, en términos de sostenibilidad.

Los ODS fueron aprobados en septiembre de 2015 por los lideres mundiales en la Cumbre de
Desarrollo Sostenible de la ONU y estan pensados para ser alcanzados en el afio 2030 (Organizacion
de las Naciones Unidas, 2015). Concretamente suponen un total 17 Objetivos interrelacionados, y cada
uno de ellos abarca unas metas especificas (Figura 4). Estos objetivos buscan abordar una amplia gama
de problemas, desde la erradicacion de la pobreza hasta la promocion de la igualdad de género, la
accion climatica, la educacién de calidad, la salud, la paz o la justicia, entre otros. A través de ellos, se

pretende lograr un equilibrio entre las dimensiones econdmica, social y ambiental del desarrollo,
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reconociendo que estas areas estan profundamente interconectadas (Organizacidon de las Naciones

Unidas, 2015).

Figura 4. Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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Los ODS se basan en la idea de que todos los paises, independientemente de su nivel de
desarrollo, deben colaborar para abordar los problemas globales de manera conjunta. Ademas,
también hacen hincapié en que, para lograr un cambio significativo, es imprescindible involucrar a
gobiernos, ciudadanos y también a las empresas, jugando estas cada vez un papel mas clave (Gobierno

de Espafia, 2015; Organizacion de las Naciones Unidas, 2015).

En este sentido, muchas empresas estan adoptando los ODS en su misidn, vision o valores,

AN

reconociendo su poder para generar un impacto positivo en la sociedad. Vincular el "porqué" o el "para
qué" de un negocio a metas concretas relacionadas con la mejora social y ambiental no solo va ligado
a los valores de los consumidores en la actualidad, sino que también agrega un valor significativo a la

oferta de la empresa.

Segln Marquez y Pelayo (2022), la estrecha correlacién entre el éxito empresarial y la
promocién de los ODS se esta volviendo mas evidente dado el creciente interés en la poblacién en

apoyar iniciativas alineadas con el bienestar humano y la preservacién del medio ambiente.

En la industria de la moda, en particular, la construccién de una narrativa de marca auténtica

suele desencadenar confianza y fidelidad entre los consumidores. Ademads, cuando las empresas
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pueden respaldar sus afirmaciones con resultados concretos y verificables en términos de
sostenibilidad, ética laboral y practicas ambientales, generan una conexién mas profunda con los
clientes. Esta autenticidad no solo se traduce en un aumento de la lealtad, sino que fortalece su
compromiso y sentimiento hacia la empresa. En este contexto, la Responsabilidad Social Corporativa

(RSC) desempeniia un papel esencial (Marquez y Pelayo, 2022).

La RSC implica que las empresas de moda asuman la responsabilidad de sus acciones y
decisiones, considerando su impacto en la sociedad y el medio ambiente (Celadilla, 2017). Al alinear
la RSC con los ODS, se abordan diversas practicas que muchas empresas del sector estan adoptando.
Las practicas mas habituales son: eliminar las condiciones laborales precarias en su cadena de
suministro (ODS 8); reducir la contaminacion del agua vy los residuos textiles (ODS 6y 12); promover la
igualdad de género en su personal (ODS 5); y fomentar practicas de produccién y consumo sostenibles

(ODS 12 y 13) (Hastings y Domegan, 2023).

No obstante, es importante comprender que el hecho de que una empresa de moda tenga
politicas de RSC no garantiza necesariamente que esté llevando a cabo un modelo de negocio
sostenible. En la actualidad, muchas de las principales cadenas de Fast Fashion han implementado
este tipo de politicas, pero su formato de negocio dista considerablemente de ser sostenible. En la
siguiente seccién, se analizaran las cualidades y principios fundamentales que una empresa de moda

debe poseer para ser reconocida como verdaderamente sostenible.

15



2.3 Moda sostenible

Como consecuencia del surgimiento del concepto de desarrollo sostenible se crearon
diferentes movimientos y practicas, que buscan abordar los desafios relacionados con el sector
especifico en el que se encuentran (agricultura sostenible, energias renovables, transporte sostenible,
turismo sostenible, etc.). La creciente conciencia de la sociedad sobre los impactos negativos de la

Fast Fashion impulsé el interés de crear un nuevo modelo en la industria: la moda sostenible.

Para entender plenamente el concepto de moda sostenible resulta imprescindible considerar
que las diversas etapas en el ciclo de vida de una prenda no pueden abordarse de manera aislada. En
otras palabras, es fundamental concebir el ciclo de vida como un conjunto de fases interconectadas
que abarcan desde el cultivo, la produccién, la fabricacion, la distribucién, el lavado doméstico, la
reutilizacion y, finalmente, el desecho. Cada una de estas etapas debe estar intrinsecamente ligada a
practicas sostenibles para que una prenda pueda ser considerada como moda sostenible (Fletcher,

2014).

Segun Fletcher (2010) la moda sostenible es aquella que fomenta la integridad ecolégica y la
calidad social a través de productos, practicas de uso y relaciones; aporta una vision mas auténtica,
flexible e interconectada de la moda, las personas y el mundo; ayuda a involucrarnos, conectar y
comprendernos mejor a nosotros mismos, a los demads y a nuestro mundo; y se involucra en un

proceso de florecimiento de especies humanas y no humanas.

La incorporacion de la sostenibilidad en la industria de la moda puede ser interpretada desde
diferentes angulos, lo que explica por qué a menudo se habla de diferentes términos: moda sostenible,
Ecomoda, Moda Etica y Slow Fashion. Segun Salcedo (2014) la moda sostenible engloba todos los

conceptos mencionados anteriormente (Figura 5).
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Figura 5. La industria de la moda.

MODA

' ETICA

ECOMODA

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Salcedo (2014)

A continuacidn, se expondran las caracteristicas principales de cada una de las tipologias que

conforman la moda sostenible: la Ecomoda, la Moda Etica y la Slow Fashion.

En primer lugar, la Ecomoda (también conocida como moda ecoldgica, moda bio o moda
organica) engloba las prendas y productos de moda que son fabricados mediante métodos menos
perjudiciales para el entorno ambiental. Este concepto se enfoca en reducir el impacto de las prendas
en el medio ambiente. En el &mbito de las fibras se emplean términos como orgdnico, biolégico y
ecoldgico para describir lo mismo: un enfoque en el cultivo de fibras basado en los principios de la
agricultura orgdnica, lo que implica sustituir productos quimicos por métodos naturales y reducir el

consumo de recursos naturales (Salcedo, 2014).

En segundo lugar, la Moda Etica no sélo considera el impacto en el medio ambiente, sino que
también prioriza la salud de los consumidores y las condiciones laborales de quienes trabajan en la
industria de la moda. Su enfoque abarca tanto el aspecto medioambiental como el social (Salcedo,

2014).

Por ultimo, la Slow Fashion representa un enfoque en el cual disefiadores, compradores,
distribuidores y consumidores muestran una mayor conciencia acerca del impacto de las prendas de

vestir en las personas y los ecosistemas (Salcedo, 2014).

La moda sostenible une estos tres conceptos y se refiere, pues, a las iniciativas que permiten
la continua existencia de la industria a lo largo del tiempo, utilizando los recursos de manera

responsable y garantizando igualdad y justicia social. En consecuencia, estas iniciativas promueven
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practicas sociales y medioambientales responsables, lo que incluye una reduccién en la produccién y

el consumo.

En el siguiente apartado se explicard mas detalladamente el concepto de Slow Fashion puesto
gue, como se vera en el apartado metodoldgico, este trabajo de fin de grado (en adelante TFG) se

basa en una metodologia de Aprendizaje-Servicio con una entidad de Slow Fashion.
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2.4 Slow Fashion

El concepto Slow Fashion, o Moda Lenta, es introducido por primera vez por Kate Fletcher
(2007). El término tiene su origen en el movimiento social conocido como Slow Food acufiado en 1986
por el gastronomo Carlo Petrini, y su principal objetivo era preservar la integridad cultural de la cocina
en las regiones de Italia frente a las cadenas de comida rdpida, disfrutando de los placeres tranquilos
de cocinar y comer (Fletcher, 2010). El enfoque slow interviene asi como un proceso revolucionario
en el mundo contemporaneo y alienta a tomarse el tiempo para garantizar una produccion de calidad,
dar valor al producto y contemplar la conexién de los productos con el medio que los rodea. El
nacimiento de la comida lenta fue seguido por la creacidon de otros movimientos slow (Slow Design,
Slow Production, Slow Retail, etc.) que comparten el mismo objetivo de desacelerar la tasa actual de
produccidn, consumo y crecimiento, a la vez que aumenta la calidad de vida de las personas (Cataldi

et al., 2010).

La Slow Fashion se asemeja en muchas maneras al movimiento Slow Food, ya que mejora la
calidad de vida de los trabajadores de la cadena de suministro al garantizar sus derechos, satisface de
forma mas efectiva las necesidades de identidad, creatividad y participacién, fomenta la reduccion del
consumo y la responsabilidad, utiliza materiales y mano de obra locales, y preserva y redescubre

habilidades tradicionales (Cataldi et al., 2010).

Al emplear el concepto de "lentitud" en la industria de la moda es posible restablecer un
ritmo de produccion saludable, lo que permite que el medio ambiente y las personas coexistan de
manera racional y que el suelo tenga tiempo suficiente para regenerarse durante los ciclos de
produccién (Fletcher, 2010). Ademas, el movimiento de la Slow Fashion también trabaja para
preservar las técnicas tradicionales de confeccidn arraigadas en el patrimonio cultural (Cataldi et al.,
2010). La industria de la moda debe mirar al pasado y tiene la responsabilidad y la oportunidad de
transmitir estas técnicas tradicionales a las generaciones futuras. Se trata de apoyar las comunidades

y economias locales empleando materiales y mano de obra locales (Gardetti y Torres, 2013).

Segun Cataldi et al. (2010), la moda lenta promueve cuatro aspectos:

- Innovaciones sostenibles en estilo, textiles y técnicas.
- Disefo de ropa versatil, atemporal y multifuncional.
- Upcycling y reutilizacidn de textiles existentes.

- Alternativas estratégicas basadas en los servicios (por ejemplo, el alquiler de prendas).

A pesar de lo que uno puede pensar en primera instancia, la Slow Fashion no es un concepto

opuesto a la Fast Fashion. En este sentido, Salcedo (2014) sugiere que “no hay dualismo, es
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simplemente un enfoque diferente en el que disefiadores, compradores, distribuidores vy
consumidores son mds conscientes del impacto de los productos de vestir sobre las personas y los
ecosistemas”. En este enfoque de la moda, a diferencia de en la Fast Fashion, se considera al

consumidor y sus habitos como una parte crucial de la cadena ya que sin ellos no es posible el cambio.

Aunque la Slow Fashion reconoce la importancia del consumidor y sus patrones de compra en
la cadena, su éxito no puede lograrse sin un cambio genuino en las practicas y habitos de consumo.
Esto se debe a que el sistema de la Fast Fashion se ha establecido profundamente en la sociedad,
creando unas rutinas de consumo arraigadas. Los consumidores se han acostumbrado a una amplia
gama de estilos y modelos, a las constantes novedades semanales y a los precios bajos que ofrece la
Fast Fashion (Blum, 2021). En la siguiente seccion se analizara la necesidad de transformar los habitos

de consumo de los clientes de moda para que la Slow Fashion prospere.

2.4.1 Cambio en los habitos de consumo en moda

En la actualidad, los consumidores son cada vez mds receptivos a buscar empresas con valores
similares a los suyos. Se ha observado un cambio en su comportamiento, donde la busqueda de
coherencia entre sus valores personales y las empresas con las que eligen interactuar se ha vuelto un
aspecto importante, lo que refleja una mayor sensibilidad hacia las implicaciones éticas y sostenibles
de sus elecciones de compra. Asi, de forma cada vez mas consciente, los consumidores estan
dedicando mas tiempo y esfuerzo para identificar y respaldar marcas que compartan sus
preocupaciones y valores relacionados con la responsabilidad social y ambiental. Por un lado, buscan
certificaciones, etiquetas o campafias de responsabilidad social, elementos que sirven como
indicadores tangibles de que las empresas estan comprometidas con practicas comerciales que van
mas alld de la mera obtencién de ganancias. Por otro lado, el interés en la transparencia de las
empresas también ha ganado terreno para poder conocer asi detalles especificos sobre el proceso de
fabricacion de las prendas que adquieren. Las preguntas sobre cdmo y dénde se producen las prendas
son cada vez mds comunes, ya que los consumidores desean entender las condiciones laborales, las
practicas de fabricacién y el impacto ambiental asociado con cada producto. Esta busqueda de
informacién mas detallada es una clara muestra del deseo de los consumidores de tomar decisiones

informadas y conscientes (Blum, 2021).

La Slow Fashion sugiere realizar un cambio de mentalidad: de cantidad a calidad (Fletcher,
2010). Es decir, el mecanismo bdasico de la Slow Fashion es producir y comprar menos prendas con un
valor mayor, cambiando asi la forma de consumir moda (Kubacki, 2013). Para ello, todos los agentes

involucrados deben ser educados para que adopten una nueva perspectiva sobre sus métodos,
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practicas o procedimientos existentes y sean receptivos a nuevas formas de operar y consumir (Blum,

2021).

En este sentido, la educacién y concienciacién de los consumidores juega un papel clave ya
gue prevalece una cierta reticencia a pagar mas por versiones sostenibles de las prendas que ya estan
disponibles en las empresas de Fast Fashion (Blum, 2021). Esto puede deberse a que, aunque el interés

es cada vez mayor, la concienciacién no lo es.

En lo que respecta a esta educacién y concienciacion de los consumidores para conseguir un
cambio auténtico en sus patrones de consumo, el marketing y las redes sociales desempefian un papel
crucial en la actualidad. Un claro ejemplo de ello es el nacimiento del Marketing Sostenible, que ofrece
una herramienta para que las empresas impulsen soluciones a desafios globales (como el cambio
climatico, la degradacion del medio ambiente, la pobreza, etc.) y los consumidores sean conscientes
de estas iniciativas; fomentando asi una mayor sensibilidad hacia el medio ambiente (Institute for
Human Rights and Business, 2015). Concretamente en la industria de la moda, el Marketing Sostenible
tiene como objetivo remediar la falta de informacion de los consumidores para que estos puedan
tomar decisiones informadas acerca de los beneficios sociales y ambientales que promueven las
empresas de Slow Fashion (o moda sostenible en general). Ademas, educa y conciencia de forma

inherente a los consumidores sobre las problematicas creadas por las empresas de Fast Fashion.

Asimismo, las redes sociales se han convertido en una herramienta muy efectiva para la
comunicacion y el marketing ya que la informacién incluida en ellas tiene el poder de difundirse en
cuestion de segundos (Narula et al., 2018). Muchos influencers de moda y activistas medioambientales
emplean las redes sociales como plataformas para abogar por un cambio en los habitos de consumo
(Klein, 2001). Asi, muestran su propio compromiso con la moda sostenible y comparten informacién

sobre marcas éticas, inspirando a sus seguidores a tomar decisiones mas conscientes al comprar ropa.

En resumen, el marketing y las redes sociales no solo son herramientas clave en la promocidn
de la moda sostenible y el cambio en los habitos de consumo, sino que también fomentan un didlogo
abierto sobre la importancia de tomar decisiones de compra mas responsables. Esta sinergia
contribuye de manera significativa a la creacién de una conciencia colectiva en torno a la necesidad

de un cambio real en la forma en que se consume moda.
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3 Metodologia

Para el desarrollo de este TFG se ha empleado una estrategia metodoldgica que aborda la
cuestion de los habitos de consumo en la industria de la moda desde dos perspectivas

complementarias.

Por un lado, se han llevado a cabo distintas actividades bajo la metodologia de Aprendizaje-
Servicio (ApS) con el propésito de involucrar a la comunidad en un proceso de aprendizaje mutuo y
concienciacion sobre las problematicas y consecuencias de los habitos de consumo derivados de la

Fast Fashion.

Por otro lado, se ha realizado una encuesta con el objetivo de analizar los patrones y

comportamientos de consumo relacionados con la Fast Fashion y la Slow Fashion en la poblacién.

La combinacidn de estas dos metodologias proporciona una perspectiva integral permitiendo

una comprension mas completa de la dindmica de consumo en el dmbito de la moda actual.

3.1 Metodologia ApS

La metodologia ApS es una practica educativa que une el aprendizaje con el compromiso social
(Red espariola de Aprendizaje-Servicio, 2023). Se trata de un método que integra los procesos de
aprendizaje y contenidos académicos con el desarrollo de una actividad voluntaria y solidaria,
tratando de responder a las necesidades del entorno con la finalidad de mejorarlo (Subdireccion

General de Cooperacion Territorial e Innovacion Educativa, 2023; Universidade da Corufia, 2023).

Los principales objetivos del ApS son integrar los contenidos académicos con el servicio a la
comunidad, conectar al alumno con su entorno y fomentar el interés y la motivacién por el aprendizaje

(Subdireccion General de Cooperacion Territorial e Innovacion Educativa, 2023).

Ademas, dentro de la metodologia de ApS, existen ciertas condiciones pedagdgicas
compartidas sin importar el enfoque tematico de cada proyecto. Tal y como seifalan Puig et al. (2011,

p 56-57), estas condiciones son:

Se aprende a partir de la experiencia

Se aprende de manera cooperativa

Se aprende reflexionando sobre la accidn

Se aprende con la ayuda que aportan los adultos
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Como se puede observar, el aprendizaje constituye el fundamento esencial de esta
metodologia, pero es crucial que ambos ejes, aprendizaje y servicio, se desarrollen de manera
equilibrada. Para asegurar que estos dos componentes se integren de forma simbidtica es esencial
seguir un proceso metodoldgico de caracter sistematico. Para ello, segun Ferndndez (2020), los

proyectos de este tipo constan de tres etapas principales (Tabla 1): preparacidn, implementacién y

evaluacion.
Tabla 1. Etapas de un proyecto de Aprendizaje-Servicio.
ETAPAS FASES OBSERVACIONES
PREPARACION Detectar la necesidad Mediante la observacion del
entorno, las noticias,
cuestionarios, etc.
Determinar la entidad | -
colaboradora
Establecer objetivos del | Tanto en el eje de servicio
proyecto como en el de aprendizaje.
Elaboraciéon / disefio del
proyecto
Adquirir conocimientos, | Para poder ofrecer el servicio
habilidades, actitudes vy | con mayor potencialidad.
valores previos al servicio
IMPLEMENTACION Realizar las actividades de | Para poder abordar Ia
servicio necesidad detectada
previamente.
Registrar datos sobre Ila| -
implementacion
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Difusidn De la experiencia y de las

reflexiones surgidas.

EVALUACION De la/s persona/s y entidad | Balance del resultado y de la
participante/s utilidad del servicio, de los
aprendizajes, nuevas

perspectivas de futuro, etc.

Fuente: elaboracidn propia a partir de Fernandez (2020)
3.1.1 Informacidn sobre este proyecto de ApS

El presente proyecto se desarrolla en la materia TFG de la titulacidon de Gestién Industrial de
Moda. Su realizacidén se encuadra entre los meses de octubre y septiembre del curso académico 2022-

2023, siendo la duracion del proyecto de un total de 11 meses.

La temdtica se divide en dos actividades principales:

1. Creacién de una campaiia de videos divulgativos con la finalidad de contraponer las
caracteristicas fundamentales de la Fast Fashion y la Slow Fashion, con la participacion de
la entidad colaboradora Slowbasic.

2. Concienciacién y divulgacion acerca de la moda lenta y la sostenibilidad a través de la

creacion de una cuenta de Instagram (@aps_sostenibilidad).

Los participantes del proyecto, como ya se ha adelantado, han sido:

- Laalumna, Lidia Gonzalez Rodriguez.

- Lamarca de Moda Lenta gallega Slowbasic como entidad colaboradora.

- De forma implicita, la comunidad.

Por tanto, los objetivos de este proyecto han variado en funcidn del agente en cuestion, véase

la Tabla 2.
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Tabla 2. Objetivos del proyecto ApS en funcién del agente.

PARA LA ALUMNA

Tener una perspectiva clara
sobre la moda lenta frente a
la moda rapida y profundizar
conocimientos en este

campo.

A través de la busqueda de
informaciény la colaboracion

con la marca Slowbasic.

Conocer de cerca el modelo
de negocio de una empresa
de moda lenta y la realidad a

la que se enfrenta.

A través de la colaboracion

con la marca Slowbasic.

Adquirir las competencias
especificas de la asignatura

de TFG.

A través del desarrollo del
proyecto y de reuniones

periddicas con los tutores.

Adquirir las competencias
especificas de un proyecto de
ApS como promover la
sensibilidad hacia los
problemas del entorno vy
mejorar las  habilidades

sociales y comunitarias.

A través del desarrollo del

propio proyecto.

Servir a la comunidad vy
divulgar la  informacidn

adquirida.

A través de la concienciacién
de la sociedad y la difusion de

videos académicos.

PARA LA ENTIDAD

Difundir informacién veraz
sobre la moda lenta vy
sensibilizar sobre la
necesidad de un cambio enla

sociedad.

A través de la publicacion de

un video divulgativo.
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Dar a conocer las ventajas de
la moda lenta sobre la moda

rapida.

A través de la publicacion de

un video divulgativo.

PARA LA COMUNIDAD

Aprender qué es la moda
lenta, sus caracteristicasy sus

beneficios para la sociedad.

A través del visionado de
videos académicos y
publicaciones periddicas en
la cuenta de Instagram del

proyecto.

Aprender qué es la moda

rapida y sus caracteristicas.

A través del visionado de

videos académicos.

Entender el impacto de la

moda rapida en la sociedad.

A través de publicaciones
periddicas en la cuenta de

Instagram del proyecto.

Fuente: Elaboracidn propia

3.1.2 Entidad colaboradora: Slowbasic

Como ya se ha adelantado al comienzo del apartado, la entidad colaboradora en este proyecto

ApS es la marca de Moda Lenta Slowbasic.

Slowbasic es una marca fundada en Ferrol con el propdsito de promover un estilo de vida

lento, simple, sostenible y consciente (Slowbasic, 2023b). Sus principios son:

bl S

aprovechan.

Confeccion local (en Galicia) y artesanal (hecha a mano).

Durabilidad y atemporalidad de sus prendas al ofrecer disefios basicos.
Responsabilidad ambiental con el uso de materiales naturales y veganos.

Filosofia zero waste al enviar los retales de su produccidn a otras entidades que los

5. Responsabilidad social asegurando los derechos de los trabajadores.

6. Ayuda a la comunidad al promover iniciativas como la limpieza de playas cercanas o

reforestar los bosques de sus alrededores.
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Ademds, la marca trabaja con tres de los ODS (Tabla 3): Produccidn y consumo responsables

(ODS 12), trabajo decente y crecimiento econémico (ODS 8) y accidn por el clima (ODS 13).

Tabla 3. Acciones de Slowbasic en linea con los ODS.

Apuestan por materiales y procesos de

-I PRODUCCION
Y CONSUMO produccidn respetuosos con el planeta y las
RESPONSABLES ., L
personas. También conciencian sobre la
importancia del etiquetaje de los productos
para saber la procedencia de las prendas y los

materiales empleados.

Producen en talleres locales que generan

TRABAJO DEGENTE
YCREGIMIENTO crecimiento econdmico en el entorno.
ECONOMICO

Ademds, garantizan unas condiciones
laborales dignas mediante el certificado

GOTS (Global Organic Textile Standard).

1 ACCION Los campos de cultivo del algodén que

POR EL CLIMA emplean para sus tejidos estan libres de
toéxicos. Asimismo, uno de sus principales
objetivos es compensar su huella de carbono

y reducir el consumo de agua para optimizar

el uso de los recursos naturales en la

confeccién de prendas nuevas.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Slowbasic (2023b).

Slowbasic también ha creado la iniciativa RE_CIRCULA, un proyecto que trata de dar una
segunda vida a las prendas de la marca. Si, después de su uso, una prenda confeccionada por Slowbasic
se ha dafiado, la marca ofrece la posibilidad de que el cliente se la envie y asi puedan “repararla,

reutilizarla o reconvertirla en un nuevo material” (Slowbasic, 2023a).
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3.1.3 Plan de desarrollo del proyecto de ApS

El plan de desarrollo para la realizacién de este proyecto de ApS ha sido:

1. Primera actividad
i. Creacidn de un video divulgativo sobre las caracteristicas de la Slow Fashion
y su posterior publicacion en la cuenta de Instagram de Slowbasic.
1. Determinacién de los objetivos del video.

a. Dar a conocer las ventajas de la Slow Fashion, asi como sus
caracteristicas y beneficios ambientales y sociales.

b. Concienciar a la sociedad sobre la importancia de unos
habitos de consumo responsables.

2. Busqueda de informacion.

a. Serealizd una investigacién acerca de las ventajas de la Slow
Fashion y sus impactos positivos en el medio ambiente y la
sociedad. Esta investigacién abordd temas como las fibras
organicas, la produccidn local y artesanal, las politicas de cero
residuos y la creacién de armarios cdpsula.

3. Eleccion de formato de edicidon y tono del video educativo.

a. Se optd por el formato de un “haul de Slow Fashion”
combinando las ideas de “crea tu armario capsula” y “cinco
looks para cinco dias”.

b. Se determind que la entidad Slowbasic proporcionaria cinco
partes superiores para poder crear los cinco conjuntos,
permitiendo su combinacidn con otro tipo de prendas de
Slow Fashion o moda sostenible para crear los looks
completos.

c. Se acordd que el video constaria de cinco fragmentos: un
fragmento por conjunto y dia.

d. Se decidid que la imagen del video iria acompafiada de una
voz en off que explicase las caracteristicas de las prendas de
Slow Fashion, siempre centrandose en las prendas
sostenibles suministradas por Slowbasic.

e. El resultado final del video fue una propuesta de cinco

conjuntos diferentes para vestirse de lunes a viernes, a la vez
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gue se mostrd cémo crear un armario capsula con prendas

atemporales que no pasaran de moda.

4. Grabacién del video.

a.

El video se grabd el dia 28 de octubre de 2022 en la Facultad
de Humanidades del Campus de Esteiro (UDC). La grabacidn
la realizé el equipo de Slowbasic. También estuvieron

presentes los/as tutores/as académicos/as.

5. Publicacién del video.

a.

El video se publicé el dia 16 de noviembre de 2022 en la

cuenta de Instagram de la marca colaboradora: @slowbasic.

6. Obtencién y medicion de resultados.

a.

2. Segunda actividad

Obtencidon y medicién de resultados a través del nimero de

visualizaciones, likes, comentarios, etc.

i. Creacién de una cuenta de Instagram para la divulgaciéon de informacién

acerca de la Fast Fashion y la Slow Fashion.

1. Determinacién de los objetivos de la creacion de la cuenta.

a.

Creacidon de un video sobre las caracteristicas de la Fast
Fashion contraponiéndolas a las caracteristicas descritas en
el video de Slow Fashion.

Creacién de otro tipo de publicaciones (posts y stories) para

divulgar informacioén sobre la Slow Fashion y la Fast Fashion.

2. Creacion de la cuenta.

a.

Se crea la cuenta de Instagram @aps_sostenibilidad como

medio divulgativo el dia 7 de noviembre de 2022.

3. Busqueda de informacidn para el video y otras publicaciones.

a.

La busqueda de informacién para las publicaciones de la
cuenta se realizo a la vez que se realizaba la revision literaria
para escribir el apartado de “Fundamentos Tedricos” de este
TFG.

Para el video se exploraron temas relacionados con las fibras
y su impacto en el uso de recursos, los efectos nocivos de los

tintes y su huella ambiental, la promocidn del consumismo
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excesivo mediante disefios de dultima tendencia, y las
consecuencias de la subcontratacién en la fabricacion.
c. En los posts y en las stories se abordaron temas como el
origen del concepto de Slow Fashion y sus principales valores
y caracteristicas, asi como los impactos ambientales y
sociales de la Fast Fashion.
4. Eleccidén de formato de edicién y tono del video divulgativo.
a. Se optd por seguir la misma idea que en el video de Slow
Fashion publicado en la cuenta de la entidad colaboradora.
Es decir, mostrar cinco conjuntos diferentes pero esta vez con
prendas de Fast Fashion.
5. Grabacion del video.
a. Lagrabacién del video fue el 17 de marzo de 2023 y la realizd
la alumna.
6. Publicacion del video.
a. El video se publicé el 18 de marzo de 2023 en la cuenta
@aps_sostenibilidad.
7. Obtencién y medicidn de resultados.
a. Obtencion y medicidn de resultados a través del nimero de
visualizaciones, likes, comentarios, etc.
8. Otras publicaciones.
a. Las stories publicadas se centraron en tres ideas principales:
dar a conocer la cuenta de Instagram con la seccidn de stories
“about us”; dar a conocer el origen y principales valores de la
Slow Fashion con la seccién de stories “moda lenta”; y
concienciar y divulgar informacién sobre los impactos
ambientales de la Fast Fashion con la seccién “éSabias que...”
b. Los posts publicados se crearon como un complemento a los
videos sobre Fast Fashion y Slow Fashion, proporcionando
informacién adicional sobre ambos temas y enriqueciendo la

funcién de divulgacion.
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3.1.4 Cronologia del proyecto de ApS

Figura 6. Cronologia del proyecto de ApS.
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O Primera reunion O Grabacion del video
O Reuniones . Publicacion del video

Entregas propuestas video
Creacién cuenta Instagram

Publicaciones en Instagram

Preparacion contenidos ApS

Fuente: Elaboracidn propia.
La cronologia del desarrollo del proyecto de ApS fue del 21 de octubre al 31 de agosto. En ella
se pueden distinguir las siguientes actividades:

a. 21 de octubre de 2022: Primera reunién con los tutores.

b. Del 22 al 25 de octubre: Determinar tematica del video en colaboracién con Slowbasic
y entregas de propuestas sobre ideas, texto para la voz en off y videos de inspiracion.

c. 25 de octubre: Reunidén con tutores/as y Slowbasic para proponer la tematica del
video.

d. 28 de octubre: Grabacion del video.

e. 4 de noviembre: Entrega final para la propuesta del copy de la voz en off del video.

f. 8 de noviembre: Reunidn con los/as tutores/as en la que se acuerda la creacion de
una cuenta de Instagram para el proyecto de ApS.

g. 10 de noviembre: Creacién de la cuenta de Instagram @aps_sostenibilidad y primera
publicacidn.

h. 14 de noviembre: Entrega propuesta final del video en colaboracién con Slowbasic.

i. 16 de noviembre: Publicacidn del video en la cuenta @slowbasic.

j. 7 de febrero: Reunidn con los/as tutores/as del proyecto para hacer seguimiento de
la preparacion de contenidos de ApS. Se acuerda la creacién del contenido para el
video de Fast Fashion en la cuenta de @aps_sostenibilidad.

k. 17 de marzo: Grabacién del video y entrega del resultado a los/as tutore/as.

|. 18 de marzo: Publicacidn del video de Fast Fashion en la cuenta de Instagram.

m. 9,10y 11 de mayo: Publicacién de contenidos divulgativos en la cuenta de Instagram.

n. 11 de mayo; 4, 5y 14 de agosto: Reuniones con los/as tutores/as del proyecto para
hacer seguimiento de la preparacion de contenidos de ApS.

0. 21y 22deagosto; 4y5 de septiembre: Publicaciones en la cuenta de Instagram.
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3.1.5 Desarrollo del proyecto ApS

Como ya se ha adelantado en las secciones de Plan de Desarrollo y Cronologia, el proyecto de
ApS se dividié en dos actividades principales: la produccion de un video para la cuenta de Instagram

de la entidad colaboradora y la creacidn de una cuenta de Instagram para el propio proyecto de ApS.

3.1.5.1.1 Produccién de video sobre la Slow Fashion con la entidad colaboradora

Con el propésito de divulgar las caracteristicas y beneficios ambientales y sociales de la Slow
Fashion se cred un video en el que se propusieron cinco looks para cinco dias, creando un armario

capsula (Tabla 4).

Tabla 4. Temdtica abordada en el video de Slow Fashion elaborado con la entidad colaboradora.

Dia de la semana Tematica

Caracteristicas y beneficios ambientales del
Lunes
algoddn organico.

Concienciacion sobre el maltrato animal en la
Martes industria de la moda e importancia de optar por

prendas veganas.

Relevancia de los valores y del modelo de
Miércoles negocio que lleva una empresa de Slow Fashion.

Caracteristicas del modelo zero waste.

Promocidn de una moda consciente y duradera.
Jueves Importancia de los disefios atemporales que no

pasan de moda para crear un armario capsula.

Caracteristicas y beneficios de la produccion de
Viernes
moda local y artesanal.

Fuente: Elaboracidn propia

La publicacidon del video se realizd a través de la cuenta de Instagram de la entidad

colaboradora: @slowbasic (Figura 7).
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Figura 7. Capturas de pantalla del video. Cinco looks para cinco dias. Cuenta de @slowbasic.

que los proc vienen de los = Para el mi

e slowbasie v @ slowbasic

Para terminar la semana

e slowbasic

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas, se escribid un copy para la publicacién, explicando mas detalladamente las
caracteristicas de un armario cépsula (Figura 8).

Figura 8. Copy del video. Cuenta de @slowbasic.

slowbasic ¢Sabes qué es un armario capsula?

Un armario cdpsula consiste en crear diferentes looks a
partir de prendas basicas, sostenibles y que combinen
entre si.

Este concepto es cada vez mas comun como tendencia
de moda, y es una opcién econdmica y sostenible que
responde de forma rapida y sencilla el qué ponerse
para el dia a dia. Ademas, fomenta el consumo
responsable.

En esta ocasidn, Lidia Gonzalez, estudiante del grado
de Gestion Industrial de Moda, te propone cinco looks
diferentes, creados a partir de prendas con disefios
basicos y sostenibles que te pueden servir de
inspiracion para vestirte.

Y td, ¢ya te has lanzado a tener un armario capsula?

#modasostenible #slowlife #capsulewardrove
#consumoresponsable #modaconsciente

Fuente: Elaboracidn propia.

3.1.5.1.2 Resultados obtenidos con la publicacion del video de Slow Fashion

Los resultados del video publicado en la cuenta de Instagram de Slowbasic se han obtenido a

través de la herramienta Instagram Insights que ofrece la propia plataforma (Figura 9):

- El ndmero de cuentas alcanzadas: 17.373 cuentas de Instagram.
- El ndmero de reproducciones del video: 20.859 reproducciones.
- El ndmero de visitas al perfil de @slowbasic: 623 visitas al perfil.
- El ndmero de likes del video: 174 likes.

- El ndmero de comentarios en el video: 27 comentarios.

- El nimero de cuentas de Instagram que guardaron el video: 29 cuentas.
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Figura 9. Instagram Insights del video de Slow Fashion. Cuenta de @slowbasic.

< Insights

p

|
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Due to privacy rules, messaging-related insights for ads delivered to
and from some regions are unavailable right now. Affected insights will
show “==" in place of data.

Learn More

¢Sabes qué es un armario capsula?

B L ] [ ] b4 n
20859 174 27 = 29
Overview @

Accounts reached 17,373

Reel interactions

Ad goal

Profile visits 623

Reach @

a a ® ® O

Fuente: Slowbasic, 2022.

3.1.5.1.3 Creacién de una cuenta de Instagram para el proyecto de ApS

La segunda actividad emprendida en el marco del proyecto de ApS fue la creacién de una
cuenta de Instagram como medio divulgativo sobre la Slow Fashion y la Fast Fashion. Esta cuenta
recibio el nombre de @aps_sostenibilidad. En ella se compartié un video que aborda diferentes
tematicas relacionadas con la industria de la Fast Fashion, tratando de contraponer los argumentos

presentados en el video de Slow Fashion publicado en @slowbasic (Tabla 5 y Figura 10).

37



Tabla 5. Temdtica abordada en el video de Fast Fashion.

Dia de la semana Tematica

Caracteristicas y problematicas ambientales del
Lunes
algoddn convencional.

Concienciacion sobre el impacto ambiental
Martes (contaminacién de los rios, pérdida de fauna

animal, etc.) del uso de tintes téxicos.

Relevancia de los valores y del modelo de
negocio que lleva una empresa de Fast Fashion.
Miércoles
Idea de “vender lo que se produce” y no de

“producir lo que se puede vender”.

Promocidn de un consumismo desmedido.
Jueves Problematicas de comprar disefos de ultima

tendencia que pronto pasaran de moda.

Caracteristicas e impactos ambientales vy
Viernes sociales de la subcontratacién de la produccién

a fabricas en paises en vias de desarrollo.

Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 10. Capturas de pantalla del video. Cuenta de @aps_sostenbilidad.

®

@ 3
@ aps_sostenibilidad @ aps_sostenibilidad @ aps_sostenibilidad

ias decir las car as de las ... ¢Sabrias decir la: isti ¢Sabrias decir las caracteristicas de las

justa a

I aps_sostenibilidad - Audio original ap enibilidad - Audio original
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@ aps_sostenibilidad

@ aps_sostenibilidad

Fuente: Elaboracidn propia.

Ademas del video se realizaron publicaciones de posts y stories con la finalidad de crear

concienciacion sobre las caracteristicas de la Slow Fashion y los impactos ambientales de /a Fast

Fashion (Figuras 11y 12).

Figura 11. Posts publicados en la cuenta de Instagram @aps_sostenibilidad.

aps_sostenibilidad ;Sabes qué historia tiene tu prenda
favorita?

La Slow Fashion defiende que cada prenda tenga una
historia creada por todos los agentes implicados en su
vida. Desde la persona que la disefia, pasando por la
que la confecciona y por quien la compra. Un salario
justo, condiciones laborales dignas, durabilidad y
calidad... @ 97" Cada prenda se convierte en una pieza
unica, cargada de significado y valores.

La Slow Fashion, frente a la Fast Fashion, ofrece una
alternativa consciente y sostenible que celebra la
autenticidad y el respeto por las personas y el planeta.
Al elegir Slow Fashion estas contribuyendo a un mundo
més ético y sostenible, donde tus prendas no sélo
visten tu cuerpo, sino que también cuentan historias de
cambio positivo.

#SlowFashion #Sostenibilidad

aps_sostenibilidad Si te digo que para producir un par
de pantalones vaqueros como este se usan 8.000 litros
de agua () y que anualmente se fabrican unos 5.000
millones de jeans... ;Te haria replantearte tu eleccion
de moda? .

iEstamos hablando de 40.000.000.000.000 litros de
agua! jEn sélo 1 afio! jSolo en la fabricacién de
pantalones vaqueros! (i) #_, Cada compra cuenta,
tomar decisiones informadas en la moda puede ayudar
a conservar este recurso vital y reducir nuestra huella
ambiental.

¢Estas listo para un cambio de actitud hacia la moda
mas sostenible?

#ModaSostenible #CuidaElAgua

aps_sostenibilidad ;Como puedes reducir el nimero
de prendas que compras? [l

Una buena estrategia es apostar por disefios
atemporales que no sigan las ultimas tendencias, y asi
no pasaran de moda rdpidamente. Ademas de la
durabilidad que tienen este tipo de disefios, jtambién
son prendas mas versatiles que puedes combinar con
todo! Ahorraréas a largo plazo y reduciras el impacto
ambiental #”

En definitiva, apoyar disefios atemporales es una forma
inteligente y sostenible de gestionar tu armario y tu

estilo. @' 4\

#ModaAtemporal #ModaSostenible #Slowfashion

aps_sostenibilidad ;Sabes qué implica que esta blazer
haya sido confeccionada en talleres locales? ) @

Cuando compras prendas de produccion local no solo
apoyas a tu comunidad, jtambién estas generando un
impacto positivo en el medio ambiente y en la economia
local!

Al elegir productos fabricados en tu region, contribuyes
a reducir la huella de carbono y fomentas empleos
cercanos. jViste con conciencia! H

#ProduccionLocal #SlowFashion #ModaSostenible

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 12. Stories publicadas en la cuenta de Instagram @aps_sostenibilidad.
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= / N
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Fuente: Elaboracion propia.

3.1.5.1.4 Resultados obtenidos con las publicaciones en la cuenta @aps_sostenibilidad

Los resultados obtenidos a través de las publicaciones en la cuenta de @aps_sostenibilidad se

han obtenido a través de la herramienta Instagram Insights que ofrece la propia plataforma.
Con la publicacidn del video de Fast Fashion, los resultados han sido los siguientes (Figura 13):

- El ndmero de cuentas alcanzadas: 419 cuentas de Instagram.
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- El nimero de reproducciones del video: 527 reproducciones.
- El ndmero de likes del video: 79 likes.
- El nimero de comentarios en el video: 7 comentarios.

- El nimero de cuentas de Instagram que guardaron el video: 3 cuentas.

Figura 13. Instagram Insights del video de Fast Fashion. Cuenta de @aps_sostenibilidad.

4 Insights

:Sabrias decir las caracteristicas de las prendas d...

| L Q A4 L]
527 79 7 = 3
Alcance ®
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nta Al <
=0
51 368
° ® No
Reproducciones 527

h Qa ® B @

Fuente: Instagram Sostenibilidad en la Moda — Slow Fashion (2023)
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Las medias de los resultados obtenidos con la publicacidn de los posts han sido:

3.2

- Numero de veces que se han visto las publicaciones (impresiones): 70,5 veces.
- Numero de cuentas alcanzadas con las publicaciones: 56,5 cuentas.
- Numero de likes en las publicaciones: 27 likes.

- Numero de comentarios en las publicaciones: 3 comentarios.

Investigacidon empirica sobre los habitos de consumo en moda

Aparte de la metodologia de ApS, para el desarrollo de este TFG se ha llevado a cabo un

analisis empirico con la finalidad de investigar el comportamiento del consumidor en el ambito de la

moda.

Los objetivos de la investigacion fueron:

Evaluar el nivel de conciencia y preocupacidon ambiental entre los encuestados en relacién con

sus habitos de consumo de moda.

Analizar las acciones concretas que los encuestados estan tomando para reducir su impacto

ambiental en la industria de la moda.

Determinar la frecuencia con la que los encuestados adquieren nuevas prendas de ropa, para

analizar patrones de consumo y tendencias de compra.

Calcular el gasto promedio mensual en ropa y entender su relacidon con los patrones de

consumo.

Investigar los lugares de compra de moda previos a la pandemia de Covid-19, permitiendo

comparar las preferencias de compra antes y después de la crisis sanitaria.

Medir la importancia atribuida por los encuestados a diversas caracteristicas al comprar ropa,
como precio, calidad, sostenibilidad ambiental, produccidn local y condiciones laborales para

entender sus prioridades al comprar moda.

Evaluar la adquisicion de moda sostenible entre los encuestados para estudiar la aceptacién

de productos de moda mas sostenibles en el mercado.
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3.21

N o »u ok~ w N

Plan de desarrollo del analisis empirico

El plan de desarrollo del andlisis empirico fue:

Busqueda de informacién para el desarrollo de la encuesta.
Definicién de los objetivos a estudiar en la encuesta.
Creacion de la encuesta en la plataforma Google Forms.
Envio de la encuesta a familiares y amigos.

Envio de la encuesta a las listas de alumnado de la UDC.
Analisis estadistico de los datos.

Conclusiones extraidas de la encuesta.
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3.2.2 Cronologia de la encuesta

Figura 14. Cronologia de la encuesta.
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MAYO

JUNIO

LU MA Ml JU VI SA DO LU MA Ml JU VI SA DO

JULIO AGOSTO
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31

. Preparacion contenidos encuesta

. Recopilacion de respuestas

Lanzamiento encuesta hébitos de consumo

Envio de la encuesta a listas alumnado

Tratamiento de datos y extraccién de conclusiones

Fuente: Elaboracidn propia.
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Las actividades relacionadas con la encuesta se llevaron a cabo en los meses de noviembre de

2022 y agosto de 2023:

a. Del 21 al 27 de noviembre de 2022: Busqueda bibliografica y preparacién de los
contenidos de la encuesta.

b. 28 de noviembre de 2022: Lanzamiento de la encuesta.

c. Del 28 de noviembre de 2022 al 1 de julio de 2023: Recopilacidén de respuestas.

d. 24 de mayo: Envio a las listas de alumnado de la UDC.

e. Del 1 de julio al 31 de agosto: Tratamiento de datos y extraccién de conclusiones de

los datos obtenidos en la encuesta.

3.2.3 Investigacion sobre los habitos de consumo

Para llevar a cabo la investigacidn, se disefid una encuesta con dos objetivos principales. En
primer lugar, se elaboraron preguntas destinadas a obtener una descripcién detallada de la muestra.
Por otro lado, se formularon preguntas mas especificas con el propdsito de analizar los habitos de
consumo. Los detalles de las preguntas formuladas y sus posibles respuestas se encuentran detallados

en la Tabla 6.

Tabla 6. Preguntas y opciones de respuesta de la encuesta.

PREGUNTA RESPUESTA

Hombre
Sexo .

Mujer
Edad Respuesta libre
Lugar de residencia Respuesta libre

. . Zona urbana
Zona de residencia
Zona rural

Sin estudios

Educacién primaria

Educacién Secundaria Obligatoria

Nivel de estudios Bachillerato

Grado, Licenciatura, Diploma...

Formacién Profesional, Ciclo Medio, Ciclo Superior...
Master, Doctorado...

Si
Trabaja actualmente
No
S Si
1. ¢ Le preocupa el medio amiente? N
o

Comprar moda sostenible

2. ¢ Qué acciones realiza para reducir el | Comprar ropa de segunda mano
impacto ambiental? Reutilizar la ropa de otros afios

Reutilizar la ropa de familiares

Cada mes
3. ¢ Con qué frecuencia compra nuevas

prendas de ropa? Dos veces al afio

Cada afio
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Menos de 50€

4. § Cuanto suele gastar de media al mes | Entre 51€y 100€
en ropa? Entre 101€ y 200€
Mas de 200€

5. ¢ Dénde solia comprar los productos de moda antes de la Covid-19? (Por tipo de prenda)

- Parte superior
- Parte inferior

Tiendas fisicas
- Prenda exterior Tiendas online

- Calzado

- Ropa interior

6. ¢ Donde suele comprar los productos de moda actualmente? (Por tipo de prenda)
- Parte superior
- Parte inferior

Tiendas fisicas

- Prenda exterior Tiendas online

- Calzado

- Ropa interior

7. Indique de 1 “muy poco” a 5 “mucho” el grado de importancia de las siguientes caracteristicas en
relacion con la ropa que compra:

- Precio
- Calidad

- Materiales organicos

- Lugar de confeccién: que se
produzca a nivel local

- Condiciones laborales de los
trabajadores: salario justo y
digno

- Exclusividad del disefio

Escala Likert 5

8. ¢ Ha comprado alguna vez moda Si
sostenible? No

Fuente: Elaboracidn propia.
3.2.3.1 Caracteristicas de la muestra

La muestra aleatoria esta compuesta por un conjunto de 422 observaciones. Sus principales
caracteristicas respecto a la edad, sexo, ayuntamiento de residencia, entorno de procedencia, nivel de
estudios y situacion laboral de las personas que han participado en el estudio se pueden consultar en

la Tabla 7:
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Tabla 7. Caracteristicas de la muestra.

MENORES DE 30 DE 30 A 44 DE 45 A 59 DE 60 O MAS TOTAL

EDAD
Hombres 16% 3% 2% 1% 23%
Mujeres 58% 9% 6% 5% 77%
Total 74% 12% 9% 5% 100%

SEXO
Hombres 22% 27% 28% 17% 23%
Mujeres 78% 73% 72% 83% 77%

RESIDENCIA

(Ayuntamiento)
A corufia 40% 5% 1% 1% 48%
A Laracha 1% 0% 0% 0% 1%
Arteixo 1% 0% 0% 0% 1%
Barcelona 1% 0% 0% 0% 1%
Cambre 1% 0% 0% 0% 1%
Carballo 1% 0% 0% 0% 1%
Ferrol 5% 1% 0% 0% 5%
Lugo 5% 1% 4% 2% 12%
Madrid 1% 0% 0% 0% 1%
Narén 1% 0% 0% 0% 1%
Ourense 1% 0% 0% 0% 1%
Pontedeume 1% 0% 0% 0% 1%
Pontevedra 1% 0% 0% 0% 1%
Quiroga 0% 0% 0% 1% 1%
Sada 1% 0% 0% 0% 1%
Santiago de Compostela 3% 0% 1% 0% 4%
Vigo 2% 0% 0% 0% 2%
Otros 10% 3% 1% 1% 16%
Total 74% 12% 9% 5% 100%

ENTORNO DE

PROCEDENCIA
Zona urbana 74% 75% 89% 65% 75%
Zona rural 26% 25% 11% 35% 25%

NIVEL DE

ESTUDIOS
Sin estudios 0% 0% 0% 0% 0%
Estudios primarios 0% 0% 0% 1% 2%
E.S.O. 1% 0% 0% 0% 2%
Formacion profesional 4% 1% 2% 0% 7%
Bachillerato 15% 0% 0% 0% 16%
Grado 43% 4% 5% 2% 55%
Master 10% 6% 1% 1% 18%
Total 74% 12% 9% 5% 100%

EMPLEO
Si 33% 76% 86% 26% 33%
No 67% 24% 14% 74% 67%

Fuente: Elaboracion propia.
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Edad. La poblacién se ha dividido en cuatro grupos etarios distintos: los menores de 30 afios,
aquellos de entre 30 y 44 aios, los que tienen entre 45 y 59 afos y aquellos de 60 afios en adelante.
Estos segmentos representan el 74%, el 12%, el 9% y el 5% respectivamente. Es relevante que casi el
75% de los encuestados se encuentra en el grupo de edad menor de 30 afios. De hecho, la edad
promedio del total del sondeo es de 28 afos. La mayoria significativa de esta franja de edad sugiere
gue la muestra estd sesgada hacia una poblacién joven, lo cual puede tener su explicacién en que la
encuesta se difundio a través de las listas de alumnado de la UDC. Por lo tanto, es importante tener en
cuenta que los datos recopilados pueden no ser totalmente representativos de la diversidad de la
sociedad, ya que la perspectiva de las personas mayores de 30 afios podria estar subrepresentada en
los resultados. Este sesgo puede influir en la interpretacién de los hallazgos y debe ser considerado al

analizar y generalizar los resultados de la encuesta.

Sexo. En la clasificacion con respecto al sexo, hay una proporcién sustancialmente mayor de
mujeres frente a hombres en todas las franjas de edad. El total de mujeres representa un 77% frente
a un 23% de hombres. Destaca el grupo de mayores de 60 afios, en el que el porcentaje de mujeres

asciende a un 83% frente a un 17% de hombres.

Ayuntamiento. En lo que respecta al ayuntamiento de residencia de cada participante, casi un
50% reside en el ayuntamiento de A Coruia. Destacan también los ayuntamientos de Lugo (12%),

Ferrol (5%) y Santiago de Compostela (4%).

Entorno de procedencia. En el caso del entorno de procedencia, rural o urbano, el 75% de la
muestra reside en un entorno urbano. Destacan los grupos de edad de 45 a 59 afios, en el que este

porcentaje asciende al 89%, y el de mayores de 60 afios, en el que el porcentaje desciende al 65%.

Nivel de estudios. El nivel de estudios que predomina en la muestra es el de estudios de grado,
representando un 55% del total de la muestra. Es el nivel mayoritario en todas las franjas de edad,

excepto en la de 30 a 44 afios, que el nivel de estudios predominante es el de Master.

Empleo. Con respecto al empleo, el porcentaje de la muestra que no tiene empleo (67%) es
mucho mayor al que si posee un puesto de trabajo (33%). Si este aspecto se analiza segln los grupos
etarios, se puede observar que los grupos de 30 a 44 afios y de 45 a 59 afios si tienen un porcentaje
mayor (76% y 86% respectivamente) de gente que trabaja. Son los grupos de menores de 30 y de 60
afios en adelante, los que tienen un mayor porcentaje de personas no trabajadoras (67% y 74%
respectivamente). El 67% total de personas que no poseen un empleo se puede deber al sesgo de edad
de la muestra, ya que como se ha explicado en el apartado de edad, el segmento de los menores de

30 aiios representa casi un 75% del total de encuestados.
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3.2.3.2 Resultados de la encuesta

Como introduccion al estudio de los habitos de consumo de moda, se ha analizado si los
encuestados muestran o no una preocupacidon consciente por el medioambiente. El 94% de los

encuestados responde que si tiene preocupacién por el medioambiente (véase la figura 15).

Figura 15. Preocupacion por el medio ambiente.

=Si =No

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a las acciones que realizan los encuestados para reducir el impacto
medioambiental a la hora de comprar ropa, destaca que en todos los grupos etarios casi un 60%

reutiliza la ropa de otros aflos como estrategia principal para reducir el impacto medioambiental.

En las franjas de edad correspondientes a los mayores de 30 afios “comprar moda sostenible”
es la segunda opcion preferida, mientras que en los menores de 30 la segunda opcidn pasa a ser la de

comprar ropa de segunda mano. Véase a continuacion la figura 16:

Figura 16. Acciones para reducir el impacto medioambiental.

59% 58% 59% 57%
34% o
25% 27% 30%
13% 13% 13%
6%
] i | - % m o
MENORES DE 30 DE 30 A 44 DE 45 A 59 DE 60 O MAS
= Comprar moda sostenible m Comprar ropa de segunda mano

Reutilizar la ropa de otros afios = Reutilizar la ropa de familiares

Fuente: Elaboracion propia.

50



La frecuencia de compra mas habitual en las personas encuestadas de 30 afos en adelante es
dos veces al afo. Esta tendencia cambia en los menores de 30 afos, entre los que es mas comun
comprar mensualmente. Destaca que en el grupo etario de mayores de 60 afos la segunda opcion de
frecuencia de compra mds habitual es “cada afo”, siendo este el Unico grupo que no tiene esta opcién
como ultima. Ademas, tan solo un 11% de los menores de 30 afos dice comprar una vez al afo. Véase

a continuacion la figura 17:

Figura 17. Frecuencia de compra.

61%
56%
48% )
41% 45%
0,
29% 25% 25% 26%
19%
11% I 13%
MENORES DE 30 DE 30 A 44 DE 45 A 59 DE 60 O MAS

mCadames mDos veces al afio Cada aino

Fuente: Elaboracidn propia.

En lo relativo al gasto en moda, un 67% de la poblacidn que contestd la encuesta gasta menos

de 50€, un 22% dice gastar entre 51€ y 100€, y solo un 2% gasta mas de 200€ mensualmente.

Analizando por grupos etarios, la tendencia es la misma: en todas las franjas de edad el gasto
mas habitual es de menos de 50€, en segunda posicion entre 51€ y 100€, en tercer lugar entre 101€y
200€, y por ultimo mas de 200€. Destaca que el porcentaje mas alto de personas que gastan mas de
200€ mensualmente corresponde a los menores de 30 (1%), mientras que en los mayores de 60 afios

este porcentaje es del 0%. Véase a continuacion la figura 18:
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Figura 18. Gasto mensual en ropa.

67%

51%
9%
o,
8% 59 2%
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| || — — — —
Menos de 50€ Entre 51€ y 100€ Entre 101€ y 200€ Mas de 200€
= MENORES DE 30 == DE 30 A 44 DE 45 A 59 mmmm DE 60 O MAS ====TOTAL ENCUESTADOS

Fuente: Elaboracion propia.

También se han estudiado los habitos de consumo tanto antes como después de la Covid-19,

desglosando la informacion por género y tipo de prenda (Tablas 8 y 9).

Antes de la pandemia, la tendencia predominante tanto en hombres como en mujeres era
realizar compras en tiendas fisicas en lugar de online. Es importante destacar que el grupo de edad
comprendido entre los 30 y los 44 afios presentaba los porcentajes mas elevados de compras en linea
en ambos géneros, abarcando todos los tipos de prendas. La Unica excepcion a esta norma se
encontraba en la categoria de calzado para mujeres, donde las menores de 30 afios lideraban las

compras online.

Por otro lado, entre los consumidores mayores de 60 afos, la tendencia predominante era
efectuar compras exclusivamente en tiendas fisicas, tanto en hombres como en mujeres. Sin embargo,
cabe sefalar que un 6% de las mujeres de este grupo de edad optaba por realizar compras en linea en

las partes superiores de prendas de vestir.
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Tabla 8. Habitos de consumo antes de la Covid-19.

MENORES DE 30 | DE 30 A 44 DE 45 A 59 DE 60 O MAS

PARTE SUPERIOR

HOMBRES tiendas online 18% 38% 20% 0%
tiendas fisicas 82% 62% 80% 100%

MUJERES tiendas online 12% 27% 4% 6%
tiendas fisicas 88% 73% 96% 94%

PARTE INFERIOR

HOMBRES tiendas online 18% 38% 20% 0%
tiendas fisicas 82% 62% 80% 100%

MUJERES tiendas online 10% 21% 4% 0%
tiendas fisicas 90% 79% 96% 100%

PRENDA EXTERIOR

HOMBRES tiendas online 14% 23% 20% 0%
tiendas fisicas 86% 7% 80% 100%

MUJERES tiendas online 13% 37% 4% 0%
tiendas fisicas 87% 63% 96% 100%

CALZADO

HOMBRES tiendas online 25% 31% 10% 0%
tiendas fisicas 75% 69% 90% 100%

MUJERES tiendas online 23% 20% 8% 0%
tiendas fisicas 7% 80% 92% 100%

ROPA INTERIOR

HOMBRES tiendas online 4% 8% 20% 0%
tiendas fisicas 96% 92% 80% 100%

MUJERES tiendas online 5% 19% 4% 0%
Muijeres tiendas fisicas 95% 81% 96% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La tendencia general que se observa después de la Covid-19 es que, a pesar de que la compra
en tiendas fisicas sigue siendo predominante, en la mayoria de los casos la compra en linea gana mas

seguidores, tanto en hombres como en mujeres.

Sin embargo, es importante destacar que en algunos casos, solo entre los hombres, el
porcentaje de compras en tiendas fisicas ha aumentado después de la pandemia en ciertas situaciones.

Esto se ha observado en los siguientes grupos:

- Los hombres menores de 30 afios al comprar partes inferiores (de un 82% antes de la
pandemia a un 87% después de la pandemia).

- Los hombres de 30 a 44 afios al adquirir partes inferiores (de un 62% antes de la pandemia a
un 77% después de la pandemia).

- Los hombres de 45 a 59 afios al comprar prendas exteriores (de un 80% antes de la

pandemia a un 90% después de la pandemia.
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Tabla 9. Hdbitos de consumo después de la Covid-19.

MENORES DE 30 ‘ DE 30 A 44 DE 45 A 59 DE 60 O MAS

PARTE SUPERIOR
tiendas online 28% 38% 30% 0%

HOMBRES tiendas fisicas 72% 62% 70% 100%

MUJERES tiendas online 31% 33% 12% 6%
tiendas fisicas 69% 67% 88% 94%

PARTE INFERIOR

HOMBRES tiendas online 13% 23% 30% 0%
tiendas fisicas 87% 7% 70% 100%

MUJERES tiendas online 17% 25% 8% 6%
tiendas fisicas 83% 75% 92% 94%

PRENDA EXTERIOR

HOMBRES tiendas online 18% 23% 10% 0%
tiendas fisicas 82% 7% 90% 100%

MUJERES tiendas online 21% 40% 8% 0%
tiendas fisicas 79% 60% 92% 100%

CALZADO

HOMBRES tiendas online 46% 38% 10% 0%
tiendas fisicas 54% 62% 90% 100%

MUJERES tiendas online 33% 23% 8% 0%
tiendas fisicas 67% 7% 92% 100%

ROPA INTERIOR

HOMBRES tiendas online 6% 8% 20% 0%
tiendas fisicas 94% 92% 80% 100%

MUJERES tiendas online 8% 26% 4% 0%
tiendas fisicas 92% 74% 96% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

También se ha estudiado el grado de importancia (siendo 1 “muy poco” y 5 “mucho”) que
tienen varios aspectos para la poblacion: precio de la prenda, calidad de la prenda, uso de materiales
orgdnicos, produccién local de la prenda, produccidn respetuosa con el medio ambiente, salario justo

y digno de los trabajadores y disefio exclusivo.
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- Precio de la prenda: Los menores de 30 afios son los que mas valoran la variable precio. Un
44% de ellos lo valora con 5 puntos, mientras que son los mayores de 60 afios quienes tienen
en cuenta en menor medida esta variable.

Figura 19. Grado de importancia del precio de la prenda.
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- Calidad de la prenda: Destaca que para el 50% de la muestra de entre 45 y 59 afios la calidad
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Fuente: Elaboracion propia.

tiene el grado de importancia mas elevado. Tan solo para un 17% de la poblacién mayor de

60 afios y para un 26% de la poblacidn menor de 30 afios tiene el nivel de importancia 5.

Figura 20. Grado de importancia de la calidad de la prenda.
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33% 35% 35%
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Fuente: Elaboracion propia.
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- Uso de materiales orgdnicos: Se observa que para la poblacién la variable de uso de materiales
orgdnicos no es una variable determinante; la mayor parte le otorga un valor medio de 3 en
una escala de 5.

Destaca que para el 32% los menores de 30 afios el grado de importancia del uso de materiales
organicos es de 2 sobre 5, y para el 22% de este mismo grupo etario el nivel de importancia es
el minimo. También para el 22% de la muestra de la poblacion de entre 45 y 59 afios el grado

de importancia es el mas bajo.

Figura 21. Grado de importancia del uso de materiales orgdnicos.
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- Produccién local: Destaca que la produccién local de la prenda tiene el grado de importancia
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mas alto tan solo para un 5% de los menores de 30, un 10% de los de entre 30 y 44 aiios, un
16% de los de entre 45y 59, y un 17% de los de mas de 60 afios. Para un 26% de los menores
de 30 afios, la produccion local tiene el nivel de importancia minimo y para un 35% tiene el
grado de importancia 2. En el caso del grupo etario de entre 30 y 44, afios estos porcentajes

son 29% para el nivel minimo y 31% para el nivel 2.

Figura 22. Grado de importancia de la produccién local.
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- Salario justo y digno de los trabajadores: Destaca que este aspecto tiene el grado de
importancia minimo para un 25% de los encuestados de entre 30 y 44 afos. Tan solo para un
10% de los menores de 30 afios y un 10% de los de entre 30 y 44 afios el salario justo de los
trabajadores tiene el nivel de importancia maximo. Para el 52% de los encuestados mayores

de 60 afios, este aspecto tiene un nivel de importancia medio.

Figura 23. Grado de importancia del salario justo de los trabajadores.
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Fuente: Elaboracion propia.
- Disefio exclusivo: Destaca que los porcentajes de los grados de importancia mds bajos son

elevados en todos los grupos etarios con respecto a los porcentajes de los grados de
importancia 4 y 5. Para un 42% de los menores de 30 y un 43% de los mayores de 60 aios, el

nivel de importancia de que la prenda tenga un disefio exclusivo es el minimo.

Figura 24. Grado de importancia del disefio exclusivo.
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También se ha estudiado también el porcentaje de hombres y de mujeres encuestados que ha

comprado alguna vez moda sostenible.

Entre los hombres encuestados destaca que el 75% de los mayores de 60 afios si ha comprado
alguna vez moda sostenible. Este porcentaje se reduce en los tres grupos de edad restantes, siendo un
46% en el caso de los menores de 30, un 43% en los de entre 30 y 44 afios, y un 50% en el caso de los

hombres de entre 45 y 59 aiios.

En el caso de las mujeres encuestadas, los porcentajes de poblacion que si ha comprado alguna
vez moda sostenible superan en todas las franjas edad el 50%. Destaca el grupo de mujeres de entre

30 a 44 afios, en el que este porcentaje asciende a un 76%.

En todas las edades el porcentaje de mujeres que compran moda sostenible es mayor que el
de los hombres, excepto en los mayores de 60 afos, que el porcentaje de hombres asciende al 75%

frente a un 63% en el caso de las mujeres.

Figura 25. Compra de moda sostenible por sexo y edad.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Entre toda la poblacidon de la muestra, el porcentaje global de hombres y mujeres que
compraron alguna vez moda sostenible es de 56% y 47%, respectivamente. El porcentaje global de

toda la poblacidn analizada que compra moda sostenible es del 54%.

Figura 26. Compra de moda sostenible.
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Fuente: Elaboracién propia.
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4 Conclusiones

Como se ha visto previamente durante el desarrollo del trabajo, los acelerados ritmos de
produccién impulsados por las grandes politicas econdmicas de la segunda mitad del siglo XX
estimularon la aparicion de modelos de negocio con un impacto ambiental potencialmente
irreversible. En este entorno, surgié la Fast Fashion, y pronto se convirtié en el modelo de negocio

dominante en la industria de la moda.

Sin embargo, el impacto medioambiental y social que tiene en las diferentes etapas de su
cadena de suministro y produccidn ha evidenciado que no es un enfoque sostenible en el tiempo, por
lo que la creacidn de otros tipos de modelo de negocio se convirtid, mas que en una opcion, en una

necesidad.

La moda sostenible y sus diferentes vertientes surgieron, asi como alternativas duraderas y
respetuosas con el entorno que las rodea. Mediante el uso de materiales organicos, reciclados, y
obtenidos éticamente, esta forma de hacer moda reduce la huella ecoldgica y garantiza condiciones

de trabajo justas en toda su cadena de suministro y produccién.

Ademads, la moda sostenible va mas alla de ser simplemente una tendencia en la industria; se
erige como un potente impulsor del cambio cultural y de consumo. Asi, al sensibilizar a la ciudadania
sobre los problemas ambientales y sociales asociados con la Fast Fashion, este modelo fomenta la
responsabilidad del consumidor tratando de alentar a las personas a tomar decisiones de compra

éticas y conscientes.

A lo largo del presente TFG se han abordado todas estas cuestiones, realizando un estudio de
los fundamentos tedricos, empleando la metodologia de ApS y realizando un analisis empirico. Tras

este proceso, se obtienen las siguientes conclusiones:

1) En primer lugar, los resultados de la encuesta muestran una cierta
discrepancia entre el deseo de adoptar practicas de consumo de moda mas sostenibles y
la accion concreta. Aproximadamente el 94% de los encuestados expresd preocupacion
por el medio ambiente, pero la medida mds comun para reducir el impacto ambiental, en
todas las edades, es la reutilizacion de ropa de afios anteriores. Esta eleccién no se
destaca como un habito de consumo sostenible en si mismo, sino que probablemente se
debe a consideraciones de economia personal y sentido comun. Por el contrario, las dos
acciones menos elegidas entre los mayores de 30 afios son la compra de ropa de segunda

mano vy la reutilizacidon de ropa de familiares. Estas opciones son relevantes desde una
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perspectiva de sostenibilidad, ya que implican el uso de prendas ya fabricadas, sin
generar un nuevo impacto ambiental.

Por este motivo, creo que resulta crucial llevar a cabo campafias de concienciacion
sobre el impacto social y ambiental que tiene la compra de ropa. Plataformas como
Vinted realizan campanfas publicitarias en las que tratan de concienciar a la gente sobre
los beneficios de comprar ropa de segunda mano frente a ropa nueva. No es necesario
gue las campafas de concienciacidén sean de empresas o gobiernos. Por ejemplo, una
manera efectiva de concienciar y sensibilizar a la poblacién es a través del uso de las redes
sociales, ya que estas plataformas estan al alcance de todos y suele consumirse una gran
cantidad de contenidos de manera casi automatica. Estos contenidos pueden calar en el
subconsciente de la poblacién, fomentando gradualmente un cambio de mentalidad y
comportamiento en favor de la sostenibilidad. A su vez, pueden contrarrestar las
campafias de las grandes marcas de que “hay que ir a la moda”, que fomentan una
compra masiva de prendas. En el marco de la metodologia de ApS de este proyecto, se
ha buscado alcanzar este objetivo mediante estrategias de publicacién de stories, posts y
videos cortos (reels). Ademas, se ha contado con la entidad Slowbasic, que tiene como
objetivo difundir y concienciar al consumidor. Slowbasic facilité informacidn, materiales
y su canal de difusion para llegar al mayor nimero posible de personas.

Sin embargo, creo que es importante destacar que la responsabilidad de tener
unos habitos de consumo sostenibles no debe recaer Unica y exclusivamente en los
consumidores. Normalmente se responsabiliza al consumidor como centro de la
problematica de la sostenibilidad, sin analizar la responsabilidad de las grandes empresas
de Fast Fashion, que son las que han generado un discurso de consumismo voraz y son
ellas mismas las que realizan practicas de dudosa ética. Ademas, no se debe obviar que
el papel que juegan los gobiernos generalmente se ve reducido a reparar el dafio ya
hecho, cuando también deberian promover politicas con actuaciones destinadas a la
prevencion del problema de la fabricacién masiva y el consumismo desmedido.

2) En segundo lugar, al analizar los resultados de la encuesta, se observa un
aumento generalizado en las compras en linea tras la Covid-19. Aunque este aspecto
puede tener un impacto positivo, ya que por internet hay una mayor accesibilidad a
productos sostenibles frente a la venta fisica (sobre todo en pequefias ciudades o
pueblos), el impacto negativo que tiene es mayor. La compra online significa el uso de un

embalaje excesivo ya que generalmente los productos comprados en linea vienen con
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cajas de cartdn, rellenos de plastico, u otros materiales de embalaje, que en la compra
fisica no estdn presentes.

Otro aspecto negativo es que la compra online generalmente implica que las
emisiones de CO2 sean mayores ya que la prenda va desde los centros de distribucion
hasta las tiendas y desde las tiendas hasta el punto final de destino. Ademads, la compra
online suele ir ligada a un mayor nimero de devoluciones que la compra fisica ya que los
consumidores no pueden probar los productos antes de comprarlos, con lo cual los
residuos de embalaje y las emisiones de CO2 se duplican.

Tanto el consumidor como la empresa de venta online pueden realizar acciones
para reducir estos impactos negativos. Asi, el consumidor podria optar por agrupar varias
compras en un Unico pedido, y las empresas de venta online podrian emplear embalajes
ecolégicos y medios de transporte eficientes. De cara al futuro, y con el objetivo de
mejorar la sostenibilidad, seria conveniente tomar medidas como generalizar el uso de
embalajes reciclados o biodegradables y emplear medios de transporte mas eficientes.

3) Entercer lugar, otro aspecto que se abordd en la encuesta es el gasto medio
mensual destinado a la compra de ropa, obteniéndose que la mayoria de los encuestados
gasta sobre 50€ al mes. Si a esto se le afiade que el precio de la ropa es uno de los aspectos
gue mas preocupa a los encuestados, se vuelve necesario conjugar las posibilidades de
gasto en ropa de los compradores con el coste de la moda sostenible, que suele ser
significativamente mas elevado que el de la Fast Fashion.

Si se pretende popularizar la moda sostenible, es necesario que sea accesible
econdmicamente para la mayoria de la poblacién. Cuando se llegue al punto en el que la
conciencia sobre la importancia de la sostenibilidad sea muy elevada, si la capacidad
econdmica de las personas no les permite acceder a la moda sostenible, seguiran siendo
consumidores de Fast Fashion.

Si bien es evidente que no se puede establecer una comparacién directa entre el
precio de una prenda fabricada en unas condiciones laborales dignas en las que se paga
un salario justo a los empleados y que usa materiales respetuosos con el medio ambiente,
y el precio de otra prenda fabricada con otras condiciones completamente distintas, al
final el consumidor adquiere lo que su presupuesto le permite.

4) Por ultimo, a pesar de las problematicas expuestas anteriormente, existen
datos esperanzadores que indican que la industria de la moda esta progresando hacia la
sostenibilidad. En lo que respecta a los consumidores, mas de la mitad de los encuestados

ha adquirido ropa sostenible en alguna ocasidn. Asimismo, las empresas estan haciendo
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esfuerzos significativos para avanzar hacia la sostenibilidad, reduciendo el consumo de
agua en la fabricacidon de prendas, disminuyendo el uso de fertilizantes quimicos y
pesticidas, y promoviendo campanfas de recoleccién de ropa para reciclar las prendas al
final de su vida util, lo que permite la creacién de nuevos tejidos.

En definitiva, a pesar de los desafios, hay razones para ser optimistas en cuanto al
futuro de la industria de la moda. Los dos agentes principales, consumidores y empresas,
estdn dando pasos hacia la sostenibilidad, trazando un camino potencialmente
prometedor hacia una moda mas consciente y respetuosa con el medio ambiente y la

sociedad.
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