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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo completar el vacio actual en la investigacion
académica sobre los sentimientos implicitos y creencias que el consumidor joven, centennial
(generacion Z), nacido entre 1994 y 2010, presenta ante las tres alternativas propuestas por
la economia circular en el sector de la moda: fibras recicladas, upcycling y segunda mano
que seran estudiadas a continuacion. A través de la teoria fundamentada, y muestreando a
individuos nacidos entre estos afios, este estudio propone un modelo para investigar y
concluir las barreras y motivaciones que mueven o frenan al consumidor centennial a la hora

de plantearse una compra ética comprendida en estas tres soluciones.

Palabras clave: sostenibilidad, fast fashion, economia circular, fibras recicladas, upcycling,

segunda mano, teoria fundamentada.



ABSTRACT

This paper aims to fill the gap in the academic studies on the implicit feelings and beliefs
that the average young centennial consumer (generation Z), born between 1994 and 2010,
presents to the three alternatives proposed by the circular economy in the fashion sector:
recycled fibers, upcycling and second hand clothing that will be studied next. Through
grounded theory and sampling individuals born between these years, this study proposes a
model with barriers and motivations to explain why the centennial consumer considers an

ethical purchase, included in these three solutions.

Keywords: sustainability, fast fashion, circular economy, recycled fibers, upcycling, second

hand, grounded theory.
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1. INTRODUCCION

1.1 CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

La generacion de residuos es uno de los grandes problemas de la sociedad actual. Espafia es
el noveno pais de Europa que mas basura genera (Eurostat, 2019). Debido al problema
existente con los desechos organicos e inorgdnicos, es necesario no solo que los

consumidores sean mas conscientes, sino que sean parte de la solucion.

La industria textil forma parte de esta problematica, debido a que la fabricacion de tejidos
textiles genera gran cantidad de residuos y contaminacion de agua. La industria del fast
fashion ha provocado que la produccion de ropa en todo el mundo se haya duplicado en los

ultimos afios (Fernandez, 2019).

En los tltimos afios se ha detectado un crecimiento desmesurado del consumo de prendas de
ropa en la industria textil, dando lugar al concepto de moda rapida o fast fashion (Folgueira,
2018). Los consumidores ni valoran ni aprovechan la ropa como se merece y la desechan en
un periodo muy corto de tiempo. Esto provoca millones de toneladas de desechos textiles,

asi como de didxido de carbono (Greenpeace, 2016).

Como consecuencia de una mayor conciencia sobre la necesidad de cuidar el medio ambiente
y el repunte de movimientos que abogan por las practicas sostenibles, muchas empresas del
sector de la moda han comenzado a desarrollar estrategias sostenibles basadas en el modelo
de economia circular, tal y como podemos ver en sus paginas web, redes sociales o en

diferentes estudios (Todeschini, 2017).

La bibliografia existente propone tres modelos diferentes para reducir el impacto producido
por esta industria; 1- la fabricacion de prendas nuevas a partir de fibras recicladas, 2- el
upcycling o la transformacion de prendas nuevas a partir de otras que ya han finalizado su

vida util y 3- la adquisicion de prendas de segunda mano (Iresiduo, 2018).

Sin embargo, no tenemos un gran conocimiento de la disposicion del consumidor joven
standard hacia estas alternativas sostenibles. Sin embargo, su papel es clave para que la
economia circular funcione, ya que la demanda de este tipo de prendas, entre otros factores,

es imprescindible para la venta de estas por parte de las empresas (Connel, 2010). Es por este



motivo por lo que se ha seleccionado este tema, para el estudio y valoracion de la
comprension y motivacion de los consumidores centennials (1994-2010) hacia estas tres

distintas soluciones.

1.2 OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigacion es identificar motivos y barreras, creencias y
disposiciones de los consumidores centennials hacia la compra de moda sostenible,
concretamente de las alternativas de prendas hechas con fibras recicladas, prendas upcycling
y prendas segunda mano. Esta identificacion se trata de una contribucion original y poco

estudiada en la literatura actual.

Se tratard de obtener conclusiones acerca de las percepciones del consumidor joven hacia
este tipo de moda y la obtencion posibles recomendaciones y oportunidades para las marcas

que siguen el modelo de economia circular

Si se consigue este objetivo también se contribuira a la literatura y se creard una base para la
metodologia de la investigacion. Estos resultados seran obtenidos a través del razonamiento

inductivo, por lo que no habra hipétesis previas.

1.3 METODOLOGIA

Primero se realizard una revision de estudios sobre el tema disponibles en las bases de datos
académicas de Google Scholar (2020) y Dialnet (2020). Por otro lado, también se ha
realizado una revision de la literatura no académica, usando informes de Eurostat (2019),
ACME (2020), Greenpeace (2018), Ecoalf (2009), UEES y CECE. (2017) y Ambarplus
(2020), debido a la naturaleza del tema a tratar. Estas revisiones han puesto de manifiesto
que existe un problema real con el modelo actual de la moda, ya que es insostenible a largo
plazo y es necesario un cambio en la mentalidad de la sociedad para transformar esta

industria.

Tras la revision bibliografica, se realizd un estudio cualitativo mediante entrevistas en
profundidad por el que se pretende descubrir motivaciones, creencias, barreras o sentimientos
implicitos hacia la compra de moda sostenible (en concreto, hacia prendas de fibras

recicladas, upcyling y segunda mano) del consumidor medio joven.



Una vez finalizadas las entrevistas a diez sujetos, se procedio su andlisis e interpretacion.
Actualmente el marco interpretativo cualitativo que mas se utiliza es la teoria fundamentada
(grounded theory). Ha sido utilizada muy frecuentemente en el analisis del comportamiento
de los consumidores ya que de esta forma se consigue que la interpretacion que se hacen los
investigadores logre recoger los datos y sustituir el pensamiento descriptivo por el tedrico

(Valor, 2007).

Por lo tanto, entendemos que este trabajo puede ayudar a completar y enriquecer la escasa o
nula literatura acerca de las percepciones de este grupo de poblacion hacia las tres técnicas
principales del modelo de economia circular. Ademas, podra orientar a aquellas empresas de
moda que se dediquen a este sector sostenible o decidan empezar a hacerlo, en la
implementacion de las estrategias de marketing (promocidén, comunicacion, estudio de
mercado, mejora del producto) para poder elevar las ventas de sus productos éticos y

sostenibles, colaborando asi en la mejora de nuestro planeta.

1.4 ESTRUCTURA

El presente trabajo se divide en seis partes:

e Apartado 1, Introduccion.

e Apartado 2, Fast fashion VS Circular fashion. Se trata de definir y explicar los
efectos de los conceptos fast fashion, economia lineal, economia circular y las
soluciones que dicha economia aporta al sector textil (fibras recicladas, upcycling,
segunda mano).

e Apartado 3, Motivaciones y barreras de estos modelos. En este capitulo se estudian
los motivos y barreras que los consumidores poseen cuando se trata de la compra de
los tres modelos propuestos por la economia circular (fibras recicladas, upcycling,
segunda mano).

e Apartado 4, Método. «;Es la generacion Z una generacion claramente sostenible?».
En este apartado se tratard de encontrar las respuestas a esta pregunta. Se explicara
en profundidad la teoria a utilizar en la investigacion, teoria fundamentada (Grounded
Theory), asi como los pasos que se han ido siguiendo hasta llegar a los resultados.

e En el apartado 5 se presentaran los Resultados obtenidos. Concretamente los datos

obtenidos considerados como mas relevantes en el proceso de compra y decision de



los centennials, dentro del sector textil, asi mismo se expondran semejanzas halladas
entre ellos, para poder establecer un patréon de consumo que ayude en la captacion.

Apartado 6, Conclusiones. Por ultimo, se procederd a la presentacion de las
conclusiones y balance final del presente Trabajo de Fin de Grado. Estas estardn
fundamentadas tanto en el marco tedérico como en los resultados de investigacion. Se
presentard una propuesta sobre las oportunidades identificadas para lograr aumentar

un consumo textil mas sostenible por parte de los centennials.



2. FAST FASHION VS CIRCULAR FASHION

2.1 LA SOSTENIBILIDAD DEL MODELO FAST FASHION

El sector de la moda es, globalmente, uno de los mas dindmicos, activos y crecientes (Sharda
y Kumar, 2012). Los ultimos datos obtenidos en las estadisticas del sector de la moda en
Espana sittian el valor afiadido bruto del sector de la moda espafiola alrededor de 27.000
millones de euros, destacando los grandes grupos como Inditex, El Corte Inglés, Puig y

Mango (FashionUnited, 2020).

La produccion de moda abarca diferentes actividades: desde la transformacion de diferentes
materias, tanto naturales como el algodén o la lana, como artificiales, como la poliamida o
poliéster, hasta la fabricacion de telas que en otras fases de la produccidn se convertirdn en

el producto final: ropa, zapatos o accesorios (Atribas et al., 2016).

A lo largo de la cadena de valor del sector de la moda se generan millones de desechos que
no son biodegradables por lo que tienen un gran impacto negativo en el medio ambiente; por
este motivo la industria de la moda es considerada una de las mas nocivas del mundo
(Regadera y Gonzalez, 2020). Esta industria supone el 10% del total de los gases de efecto
invernadero que se emiten en el mundo, debido a los largos procedimientos tanto de
suministro y produccion, que necesitan un gran consumo de energia, hasta el punto de superar

al consumo que hace el sector de la aviacion (ONU, 2018).

Otro factor que llama la atencion es el uso que esta industria hace de sustancias quimicas que
son toxicas, ademds del enorme consumo de energia y de agua. Estos procesos generan una
enorme cantidad de vertidos quimicos y desechos muy nocivos. Debido a la gravedad del
tema, es necesario resefar las condiciones infrahumanas en que trabajan muchos empleados
en estas fabricas (Regadera y Gonzalez, 2020). Sin embargo, la informacién acerca de estas
condiciones miserables no llega a los consumidores, dejandoles en una posicion de
ignorancia sobre las formas de produccion y el impacto que generan (Regadera y Gonzélez,
2020). Por todo lo expuesto, es clara la problematica que existe con respecto a esta industria

tan contaminante para el medio ambiente.



El actual modelo de compra, fast fashion, provoca que el impacto generado sea mucho mas
grave, ya que lo que conlleva este modelo de compra es consumir de forma masiva productos
de bajo precio y de forma frecuente (Kim et al., 2013). Durante estos ultimos afios, este
patron se ha extendido por todo el mundo, dando lugar a un cambio radical en la industria de
la moda y en los habitos de consumo de los compradores. Este modelo pretende maximizar
la satisfaccion del cliente, presentando nuevas colecciones cada poco tiempo, ya sea cada
semana o cada quince dias, y siempre con bajos precios, lo que hace que el consumidor
siempre esté tentado a adquirir nuevas prendas (Folgueira, 2018). Con anterioridad al fast
fashion las temporadas estaban claramente definidas, eran primavera-verano y otofio-
invierno. Con el objetivo de alcanzar un publico mas extenso, se ha ampliado el numero de
temporadas, sacando constantemente al mercado nuevos productos, siempre con precios

asequibles para el consumidor (Lopez, 2012).

Lo que persigue el modelo fast fashion es la capacidad de presentar y poner a la venta las
ultimas tendencias lo antes posible, factores fundamentales para lograr un aumento de ventas
en las compaiias (Cortez et al., 2014). Existe una inmensa competencia en la industria de la
moda, debido al cada vez mayor numero de marcas en el mercado; por este motivo el
transporte y la fecha de entrega, la facilidad de recibir el articulo en su domicilio y la
posibilidad de cambiarlo o devolver en tan s6lo unos dias, son las claves del éxito para la
fidelizacion del consumidor a una marca (Sheridan et al., 2018). Aunque estas iniciativas dan

valor al consumidor, también aumentan los impactos negativos de la industria.

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) tiene en permanente observacion al fast
fashion, habiéndolo calificado como una emergencia medioambiental, por el enorme impacto
negativo que genera tanto en la naturaleza como en la salud. Sélo hay que conocer algunos
datos como que més de medio millon de toneladas de fibras de plastico que se desprenden en
el proceso de lavado son vertidas al mar y que un 85% de las prendas textiles se envian a

vertederos, para darse cuenta de esta gran problematica (Greenpeace, 2018).

Una de las consecuencias mas criticas del modelo fast fashion es que hace que el consumidor
medio le reste valor a la ropa y asuma que es poco duradera, ya que considera las prendas de
ropa como desechables, lo que hace que se generen millones de residuos textiles

(Greenpeace, 2016).



El dafio que este fendmeno esta provocando al planeta es inmenso e irreversible; el impacto
negativo crece con la misma rapidez con que se van fabricando nuevas prendas. Actualmente
la moda tiene un tipo de consumo que estd llevando al planeta a un deterioro tal, que es

urgente tomar medidas para frenarlo (Ambarplus, 2020).

Hay diferentes ideas en cuanto a las posibles soluciones. Algunas apuestan por un modelo en
el que no exista la posibilidad de desechar ropa y sea indispensable reutilizar materiales para
fabricar nuevos articulos (Ambarplus, 2020). Otra solucion seria la aplicacion de diferentes
medidas para lograr modificar el comportamiento del consumidor y concienciarlo de su
responsabilidad con el medio ambiente. Algunas de estas medidas pueden ser: priorizar la
compra de ropa de segunda mano, no tirar a la basura la ropa que ya no se usa sino depositarla
en contenedores implantados para su recogida y que sea reciclada y reutilizada para fabricar

nuevos productos, en vez de utilizar materiales nuevos para la fabricacion (Ambarplus,

2020).

Todas estas soluciones se han integrado en el modelo de economia circular, defendido por la
Unién Europea como estrategia en los modelos de produccion y consumo para limitar el

derroche y, especificamente, el residuo textil, tal como se explica a continuacion.

2.2 ECONOMIA CIRCULAR EN LA INDUSTRIA TEXTIL

El principal interés de la economia circular es reconstituir y regenerar, es decir, dar el maximo
uso posible a los productos y a los materiales de los que estan compuestos (Cerdd y Khalilova,
2016). Por definicion, la economia circular consiste en lograr un ciclo continuo de desarrollo
que preserve los recursos naturales y disminuya los dafios medioambientales (Cerdd y

Khalilova, 2016).

El concepto de economia circular es mucho mas amplio que el hecho de reducir desechos,
reciclar articulos y reutilizar materiales; se apoya en los principios de la escuela ecologista,
con el objetivo de lograr un cambio estable que reste las consecuencias negativas en el
ecosistema que provocan los humanos. Se trata de que los propios residuos se conviertan en
la materia prima necesaria para la fabricacion de nuevos productos, ahorrando en gran

medida, recursos energéticos (Lett, 2014).



La economia circular implica una nueva forma de disefio y produccion desde el inicio de la
cadena de valor, permitiendo el desarrollo econémico de la sociedad y manteniendo un
medioambiente saludable. Se calcula que en el afio 2030 los consumidores habran aumentado
en tres billones lo que supondra una mayor demanda energética, por lo que es imprescindible
que se reduzcan los desechos, sino que el deshecho se convierta en materia prima (Lett,

2014).

La economia circular es un modelo regenerativo de sistemas, cuyo objetivo es cambiar la
economia lineal de fabricar, utilizar y desechar, algo que no es sostenible ya que provoca el
agotamiento de recursos, e implantar un modelo circular, de disefio de productos sin
desechos, tal y como existe en la propia naturaleza y que ademas aumenta las oportunidades

de crecimiento econdomico de las empresas (Balboa y Dominguez, 2014).

El modelo lineal de produccion que ha estado funcionando en los tltimos cincuenta afios ha
dado lugar al debilitamiento extremo de los recursos naturales, provocando el deterioro de
los ecosistemas y el aumento del nimero de personas que viven en pobreza extrema, ya que
su economia depende directamente de los recursos naturales. Esto es lo que motiva a la
comunidad cientifica, a los gobiernos, a las empresas y a la sociedad, a buscar la implantacion
de un sistema econdmico que sea ecoeficiente y capaz de erradicar los desequilibrios

provocados por los sistemas empleados en el pasado (Martinez y Porcelli, 2019).

Para conseguir esa transformacién desde una economia lineal a una economia circular es
necesario establecer una normativa que atribuya una total responsabilidad a los productores,
en cuanto a la gestion de residuos del tipo que sean, plasticos, textiles, electronicos, e
implantar la obligacion tanto a fabricantes como a productores, de usar una parte de material
reciclado en cada producto. También es fundamental, desde el ambito politico, que se
promueva la economia colaborativa y se sancione la produccion lineal. La Unién Europea,
en 2015, inici6 una serie de acciones que contribuian a alcanzar un modelo de economia
circular. Algo que ya hizo China hace afios implantando normativas afines a este modelo para
conseguir un crecimiento sostenible que aporte no sélo beneficios econdmicos, sino también

sociales y ambientales (Martinez y Porcelli, 2019).

Los residuos textiles sintéticos no se descomponen facilmente en la naturaleza, sino que

tardan afios. Por ejemplo, la poliamida necesita alrededor de treinta afios para que se alcance



su descomposicion, y el poliéster cientos de anos (Correa et al., 2018). Hoy en dia se han
desarrollado tecnologias para lograr el reciclaje de fibras artificiales con poco o nulo
deterioro de sus caracteristicas, a diferencia de fibras naturales, como el algodon, que si

pierde calidad en su proceso de reciclaje (Ghali ef al., 2008).

Grafico 1: Modelo de economia circular aplicable a la industria textil
MATERIAS PRIMAS
PRODUCCION DEL MATERIAL

RECICLAJE DISENO Y MANUFACTURA

SEGUNDA MANO

Y UPCYCLING DISTRIBUCION

RECOGIDA

uUso

Fuente: Elaboracion propia a partir de Correa et al., (2018).

El grafico nimero uno muestra una grafica de la economia circular, que constituye una
aplicacion ideal en la cadena de la industria textil. Este modelo prolonga la vida util de los

materiales, ya que pasa de la recoleccion a la reutilizacion o reparacion (Correa et al., 2018).

La idea de reciclar se ha considerado y desarrollado desde hace afios (Mannetti et al., 2004).
Sin embargo, hay aspectos que todavia no se han solucionado, como es la forma de reducir
o eliminar los desechos. Aunque los residuos son un problema culturalmente arraigado, hasta
hace poco no se le habia concedido la suficiente importancia como para llevar a cabo
investigaciones y estudios que ofrezcan una solucién a su correcta y ecoldgica gestion

(Coverly et al., 2008).

La implantacion del modelo circular es de suma importancia, dadas las circunstancias
medioambientales comentadas, la industria lo sabe y estd dispuesta a dar un giro a los
procesos de fabricacion, pero necesita de la participacion activa de los consumidores para
poder hacerlo de una forma estable y efectiva. Los consumidores son los que deciden qué

comprar, por lo que deben ser ellos los que demanden el cambio de modelo y los que deben



contribuir activamente, siendo conscientes y participando en todo el proceso para que el
cambio sea real, restituyendo a los fabricantes los productos usados, para su posterior
reciclado y reutilizacion. La educacion y sensibilizacion juegan un papel fundamental para
lograr la concienciacion de este cambio de modelo. Actualmente la accesibilidad a cualquier
tipo de informacion permite a los consumidores tomar una actitud coherente para detener el

deterioro ambiental (Moorhouse, 2017).

Tal y como muestra un estudio realizado en los Paises Bajos, la media respecto al tiempo que
un consumidor tiene su ropa guardada es de unos tres anos y medio, pero sélo la utiliza
cuarenta y cuatro dias durante ese tiempo. Otro estudio realizado en Suecia muestra que el
21% de los consumidores se deshacen de sus prendas de ropa porque se aburren de tener la

misma ropa (Ekstrém y Salomonson, 2014).

Ademas, se piensa que los consumidores jovenes adolescentes de entre dieciséis y veinte
afios tienen una mayor tendencia al usar y tirar. Esto podria ser debido a que han crecido en
un ambiente o cultura consumista y suelen tener una mayor sensibilidad hacia las nuevas

tendencias de la moda, asi como al consumo simbolico (Ekstrom y Salomonson, 2014).

Como evidencia anecdotica, la cofundadora de la plataforma online de moda y lujo Vestiare
Collective, Fanny Moisant, afirma que Espana es uno de los paises que mas relevancia otorga
a la sostenibilidad, concretamente un 83% de la poblacion. Por el contrario, inicamente el
29% de la poblacion tiene una minima nocidn sobre el modelo de economia circular que
incluye: reciclaje de fibras, upcycling y ropa de segunda mano como principales soluciones

de actuacion (Collado, 2019).

Lo que es innegable es que, si los consumidores cambian su actitud y dejan de comprar o
compran con menos frecuencia productos virgenes, caerd la demanda y las marcas tendran
que reaccionar. La economia circular incorpora diferentes soluciones, sin embargo, la
disposicion del consumidor puede ser diferente hacia cada una de estas soluciones

(Moorhouse, 2017).

A continuacion, se detallan las tres grandes propuestas del modelo circular fashion (fibras
recicladas, upcycling y compra de ropa de segunda mano), explicando sus caracteristicas y
diferencias y analizando los retos que plantea la implementacién de cada uno de estos

modelos.
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2.3. SOLUCIONES PROPUESTAS POR EL MODELO CIRCULAR FASHION

2.3.1. Fibras recicladas

Llamamos fibra textil a aquella materia susceptible de ser hilada, es decir, que tras ser
sometida a procesos fisicos y/o quimicos, se obtienen hilos y de estos, los tejidos (Reyes,
2005). Historicamente se ha utilizado el reciclaje de ropa y textiles para la fabricacion de
alfombras, colchones y muebles (Ekstrom y Salomonson, 2014). Sin embargo, este reciclaje
ha ido disminuyendo con el tiempo; la economia circular propone recuperarlo y hacer de la
fibra reciclada el elemento central de la cadena, tanto por todas las consecuencias ambientales
que ya se conocen, como por factores econdmicos y como por el aumento del precio de
materias primas como el algodon (Ekstrom y Salomonson, 2014). Aunque no es la unica
propuesta, el uso de fibras recicladas reduce significativamente la cantidad de residuos y
contribuye al mantenimiento de los recursos naturales y a la disminucion de la contaminacion

(Villegas, 2013).

La mitad de la producciéon mundial de prendas de vestir utiliza el algodén. El algodén es
relativamente simple de reciclar. La reutilizacion del algodon consta de tres fases: extraccion
de sustancias acidas, extraccion de pulpa y concentracion de material. De esta forma, es
posible el reciclaje de la mayor de parte de ropa de algodon. Otra forma de obtener el algodon
reciclado es a través de la transformacion de este tejido en fibras de algodon y reutilizarlas
para producir nuevos productos textiles y articulos de moda. Este tipo de algodon también es

conocido como algodon regenerado o recuperado (Gonzales et al., 2016).

Hace relativamente pocos afios, se ha empezado a utilizar el tencel, que es una de las fibras
considerada como de las més sostenibles, producida en un sistema de circuito cerrado que
elimina por completo el uso de sustancias toxicidad extrema (Cline, 2014). Una de las firmas
pioneras en apostar por la economia circular en Espafia es Inditex, ya que colabora con
Lenzing, fabricante de Tencel, y juntos inventaron la “refibra” hace cuatro afios, a partir de

algodon reciclado y madera sostenible (Folgueira, 2014).

Hay mas opciones de conseguir la recuperacion textil, a través de la regeneracion del PVC
(policloruro de vinilo) y del PET (polietileno tereftalato), para su posterior transformacion
en fibras textiles. Este proceso se lleva a cabo principalmente con las botellas recicladas

(Riba, 2013).
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El hecho de que todas estas fibras descritas anteriormente tengan, cada vez, un mayor nimero
de proveedores esta teniendo una repercusion directa sobre los precios de estas telas
sostenibles, ya que estan descendiendo poco a poco (Cline,
2014). Este motivo es una de las principales razones por las que las empresas de moda
muestran interés en el reciclaje. Otro motivo para dicha participacién podria que en el caso
de que los consumidores pregunten por la sostenibilidad, las empresas quieran y puedan estar

preparadas para dar respuestas (Ekstrom y Salomonson, 2014).

La presion gubernamental por parte de las Naciones Unidas, UE o gobierno espafiol hacia
practicas sostenibles en las empresas es otra de las principales causas de la, cada vez mayor,
muestra de interés por el reciclaje en las empresas de moda. La RSC es definida como “la
integraciéon voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones y sus relaciones con sus interlocutores (Camacho et
al.,2013; Unién Europea, 2001). Y cada vez son mas las empresas socialmente responsables
en Espafia o que por la necesidad de lavar su imagen (green washing) comenzaran a estar

mas motivadas para la realizacion de estas practicas (Camacho et al., 2013).

El reciclaje de la fibra es, de momento, un proceso intensivo en mano de obra. Para este
reciclaje se estan favoreciendo la creacion de alianzas con organizaciones no lucrativas para
multiplicar el valor social creado. Un ejemplo es la Cruz Roja Sueca (SRC) que colabora con
el Servicio de Prisiones y Libertad Condicional de Suecia. El objetivo de este proyecto es
que los prisioneros trituren las telas para convertirlas en fibras que utilizan posteriormente en
la industria naviera. Otra organizacion benéfica que también tiene actividades de reciclaje de
fibras es Stadsmissionen. Esta empresa ha desarrollado un sistema para reconvertir la ropa
donada en nuevas prendas. Por ejemplo, un jersey puede convertirse en unos pantalones de
nifio. El SRC tiene un voluntariado cuya mision es la conversion de textiles en cojines y
almohadas. Otras organizaciones de caridad también envian material a Europa para que sea

reciclado (Ekstrom y Salomonson, 2014).

Un ejemplo de esto en Espafia es el proyecto textil que ha desarrollado Caritas. Toda la ropa
y complementos que se donan a Caritas a través de la Cooperativa Social Koopera Céritas
Almeria, es reciclada y la gestion de todo este proceso lo lleva a cabo la propia ONG. Ademas

de garantizar un ciclo 100% ético, al menos, la mitad del trabajo es realizado por personas
g ] por p
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que estan en riesgo de exclusion, por lo que tiene también, un componente de ayuda a los
mas necesitados. Céritas recibe también donaciones por parte de tiendas y fabricas; todos los
articulos se clasifican segtn su estado de manera que una parte son reciclados, otra se entrega
a las Parroquias que lo necesitan o se envian a destinos que les dardn una nueva utilidad.

(Minaya, 2016).

Sumandose a esta enumeracion de ejemplos y contenidos anecdoticos, una marca ya
consolidada en el sector de la moda presenta el caso de Nike. Esta conocida firma de articulos
de deporte ha disefiado un kit deportivo donde se encuentran una camiseta y un pantalon
elaborados con poliéster de microfibra, obtenido a partir del reciclaje de trece millones de
botellas de plastico de vertederos de Taiwan y Japon, para ser derretidas y convertidas en
hilo de poliéster. En este kit, el porcentaje de este material es un 96% de poliéster reciclado,
y el 4% es algoddn organico. Este tipo de produccion logrd un ahorro de energia de un 30%

(Sanz, 2011).

La firma de moda de reconocido prestigio Ecoalf produce sus prendas bajo el sistema de
reciclaje, es una marca sostenible que tiene alianzas con diferentes fabricas con el fin de
desarrollar tejidos, forros, etiquetas, suelas y correas, empleando materiales reciclados
(Ecoalf, 2009). Esta empresa ha obtenido un metro de tejido Ecoalf a partir de doscientos
treinta y cinco gramos de redes de pesca, logrando reducir en un 27% el consumo de recursos
naturales y en un 28% la emision de gases. En cuanto a las botellas de PET, han logrado con
setenta botellas producir un metro de tejido, reduciendo en un 20% el consumo de agua, en

un 50% el consumo de energia y en un 60% la contaminacion del aire (Ecoalf, 2009).

Como inconveniente, la industria textil plantea ciertos aspectos del reciclaje que hacen que
este sistema no sea la solucion definitiva tal y como se desarrolla actualmente. Uno de los
aspectos mas importantes y probablemente el mayor obstaculo es la baja calidad de las fibras
provenientes del reciclaje. Los residuos textiles no han logrado homogeneidad en cuanto a
material y colores debido a que son dificiles de separar; esto produce que las fibras resultantes
presenten colores poco controlables y variaciones de calidad. Se plantea también la necesidad
de nuevas tecnologias de reciclaje que generen "buenas fibras, como si fueran nuevas" y que
cumplan la normativa de la industria de la moda. Es necesaria la investigacion sobre nuevas

técnicas de reciclaje de fibras y sobre cudles son los materiales més adecuados para reciclar.
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Otro punto por tratar son los problemas relacionados con los materiales mixtos, como pueden
ser el poliéster y el algodon, y los cierres de las prendas o accesorios, (por ejemplo, botones
o cremalleras que hay que quitar y que de momento debe hacerse a mano lo que encarece y
ralentiza el proceso de reciclado). Esta nueva industria textil requiere incentivos economicos
para compaiias que propongan innovaciones tecnoldgicas. Si se llega a esta cooperacion
global, la industria textil conseguiria con mayor facilidad aumentar la oferta y la demanda de

fibras recicladas (Ekstrom y Salomonson, 2014).
2.3.2. Upcycling

El término upcycling fue originado y se hizo popular por los disefiadores industriales
McDonough y Braungart (2010), que propusieron la nocion de cradle to cradle (de la cuna a
la cuna), en contraposicion al término cradle to grave (de la cuna a la basura), y es definido
como otra forma de gestionar el exceso de residuos, haciendo una distinciéon entre el
upcycling, que proporciona materiales de gran valor y el reciclaje o downcycling,
comunmente conocido, que obtiene materiales que pierden sus caracteristicas originales y,
por tanto, parte de su calidad, por lo que el downcycling no seria una buena estrategia a largo

plazo (McDonough y Braungart, 2010).

Existen diferentes definiciones de upcycling, entre las que encontramos las de los siguientes
autores: el upcycling transforma un producto en otro superior, de mejor calidad y mas valor
(Dervojeda et al., 2014); da un valor nuevo a los materiales que se desechan o quedan
obsoletos (Fletcher y Grose, 2012); o segun Janigo y Wu (2015), reutiliza articulos de poco
valor para transformarlos en otros de mas valor, como puede ser producir una prenda de ropa
como una blusa o falda, a partir articulos menor valor como un pafiuelo (Paras y Curteza,

2018).

En castellano se puede traducir como prendas re-manufacturadas. Consiste en convertir una
prenda, cuya vida util ha llegado a su fin, en otro producto cambiando su estética de forma
considerable. El grado de cambio queda definido por el propietario y hay dos vias para
conseguirlo. Uno de los pasos fundamentales en el proceso de upcycling es el redisefio. Un
ejemplo seria anadir a la prenda nuevos adornos para darle un aire diferente y convertirla en

tendencia; la forma opuesta seria deshacerla y transformarla en una prenda con un uso
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totalmente diferente (Paras y Curteza, 2018) —por ejemplo, convertir un abrigo en un bolso o

unas zapatillas-.

Los productos obtenidos mediante el upcycling son una forma de obtener beneficios para los
vendedores concienciados con la sostenibilidad y conseguir que los consumidores

preocupados por el medio ambiente sigan comprando (Escuer, 2016).

Es importante desarrollar un interés por los productos de ropa usada a través del redisefio de
productos obsoletos (Armstrong et al., 2015). El redisefiar productos logra que no sean
necesarios nuevos recursos naturales y la creatividad de los disefiadores puede mejorar la
estética del articulo dandole un mayor valor. Productos textiles que fueron fabricados para
utilizar en hospitales, uniformes militares y prendas de época pueden redisenarse y

transformarse en articulos de tendencia (Paras y Curteza, 2018).

La principal diferencia entre el reciclaje o downcycling y el upcycling es que el primero
utiliza materiales de desecho, los descompone y posteriormente genera un nuevo producto
que normalmente tiene menor calidad; en contraste, el upcycling no degrada los materiales,
sino que vuelve a manufacturarlos, fabricando un nuevo producto utilizando los materiales
originales. El articulo que se obtiene mediante este método tiene la misma calidad y
caracteristicas que el objeto original. El resultado es que al producto que iba a ser desechado
se le da vida nueva, convirtiéndolo en algo diferente y atractivo, con otra utilidad, e incluso
siendo novedoso. (Bonifacio et al., 2018). La técnica que da nueva vida a un producto
desechado, mediante nuevos disefios y complementos, logra algo mas que el simple reciclaje
(Ali, 2013). El objetivo del upcycling es que los nuevos productos sean mas valiosos que los

productos sostenibles generales (Bonifacio et al., 2018).

El mundo de la moda va cambiando frecuentemente, por lo que productos de la temporada
anterior aumentan su valor si son redisefiados y convertidos en nuevos articulos con nuevas
propiedades estéticas o funcionales. El hecho de explicar la vida previa de producto y dar a
conocer que es un producto upcycled es un factor importante y novedoso, que aumenta su

capacidad de venta. El upcycling puede llegar a ser una buena estrategia de marketing (Paras

y Curteza, 2018).
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Grafico 2: Problemas y soluciones del redisefo.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Paras y Curteza (2018).

El upcycling presenta diferentes limitaciones como que no puede variarse el tamafo, patron
y color de las prendas originales; sin embargo, esto puede ser visto como una oportunidad en
vez de un problema. Como solucidn a esta limitacion es importante destacar las propiedades
(tamano, patrdn tela y color) del nuevo producto upcycled (Deschamps et al., 2016). Ademas,
es un proceso largo, ya que conlleva varios pasos hasta lograr la transformacion de un articulo

en otro.

Sin embargo, las dificultades en el proceso de redisenio pueden considerarse oportunidades,
ya que cada producto serd Unico y tendrd unas caracteristicas particulares y diferentes a
cualquier otro, lo que puede satisfacer las necesidades de autenticidad y originalidad de los
consumidores, ya que cada parte del producto que se pretende reciclar es Unica y debe ser

manejada de forma individual para optimizar su utilizacion (Paras y Curteza, 2018).

Seria deseable que creciera el nimero de empresas que participaran en la reduccion del
cambio climatico a través del upcycling, utilizando materiales textiles antiguos, creando
empleos verdes, ayudando a la disminucion de desechos, de las emisiones, etc., ya que

actualmente ninguna de las grandes cadenas lo hace (Thorstensson, 2011).

La mayoria de los productos no se disefian para ser reciclados, y esto hace que el proceso de
reciclaje no sea ecolégicamente beneficioso. Los productos reciclables deben serlo desde su

inicio, tomando la decision de que posteriormente van a ser reciclados desde la fase de disefio
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del producto, para lograr reducir la cantidad de desechos definitivamente (McDonough y

Braungart, 2010).

La sociedad en la que vivimos hace un consumo excesivo de materiales textiles, con unas
consecuencias muy negativas, y el upcycling es una idea innovadora, que es la esperanza y
la posible soluciéon a muchos problemas ambientales. El concepto de reutilizar los residuos y
reinventar es una idea muy atractiva, ya que estos materiales son inmensamente abundantes,
y en este caso, las consecuencias para el medio ambiente son casi nulas, aportando a los
consumidores la satisfaccion de comprar y usar algo que se podra usar una y otra vez, siendo

siempre un producto diferente (Thorstensson, 2011).
2.3.3. Segunda Mano

Como tercera solucion propuesta para la circularizacion de la industria textil es la venta de
ropa de segunda mano. Se entiende como de segunda mano a algo que ya ha sido usado

anteriormente (Reverso, 2020).

Algunos autores piensan que no se debe confundir la ropa de segunda mano y la ropa vintage.
Consideran que la distincion es clara. Para que la ropa se considere vintage debe cumplir
unos requisitos: debe percibirse con facilidad que es de otra época, teniendo en cuenta el
estilo, los accesorios (como que tenga hombreras), y que sea de buena calidad. También es
necesario clarificar que la ropa de segunda mano no tiene nada que ver con la antigliedad: es
sencillamente un articulo que anteriormente ha pertenecido y ha sido usado por otra persona.
La ropa vintage es una subcategoria dentro de la ropa de segunda mano, aunque hay
opiniones que dicen que para que una prenda sea vintage no tiene por qué ser de segunda
mano, una prenda nueva también puede ser vintage si cumple con un determinado estilo y

caracteristicas, siempre que est¢ inspirada en otras épocas (Gomez, 2018).

Segun Brooks (2015) la gran demanda de ropa nueva en el mundo hace que también aumente
la demanda de ropa usada, por lo que se convierte en un negocio viable. Empieza a marcar

la pauta.

Un estudio realizado por la firma thredUP (2019), dedicada en exclusiva a venta de segunda
mano en 2019 indicaba que el mercado de segunda mano se valord en 2018 en 24.000
millones de ddlares, en todo el mundo. Estiman que en 2023 este importe serd mas del doble,

llegando a superar los cincuenta mil millones de doélares anuales. Es un mercado en plena
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expansion, sobre todo si consideramos que en 2013 su valor ascendia a doce mil millones de
dolares. Segun este informe, en 2018, cincuenta y seis millones de mujeres, compraron ropa
de segunda mano, en Estados Unidos, mientras que, en 2017 fueron cuarenta y cuatro
millones. Entre otras razones el motivo del crecimiento se atribuye al mayor interés de las
generaciones millennial por la moda de segunda mano, en comparacion con el resto de los
consumidores. El informe de thredUP (2019), vaticina que en poco menos de una década, el
mercado de segunda mano sobrepasara al de fast fashion. Estima que en 2028 el mercado de
segunda mano estard valorado en sesenta y cuatro mil millones de ddlares, mientras que el
de fast fashion estard en cuarenta y cuatro mil millones. Sin embargo, no hay evidencia

empirica que avale estas cifras (Humana, 2019).

Los millenials son el publico que més frecuenta las tiendas de reventa y los mercadillos de
segunda mano, lo que esta cambiando la percepcion de la moda de fast-fashion. Son las
nuevas generaciones las que mas conciencia ambiental tienen, por lo que estdn de acuerdo en

dar un segundo uso a prendas que estarian destinadas a ser desechadas (Humana, 2019).

La compra de segunda mano evidencia una evolucion cultural hacia los productos ya usados.
Hace afios era un estigma y solo los mas desfavorecidos utilizaban ropa de segunda mano

(Urbinati et al., 2017).

El mercado de segunda mano puede organizarse de diferentes maneras. Por ejemplo, con
vendedores y compradores particulares que interaccionan entre ellos a través de internet o
por aplicaciones moviles (Wallapop, Vinted o MiColet, entre otras), con tiendas fisicas de
segunda mano, actualmente en auge (Flamingos Vintage Kilo, Vintalogy o LOAT Boutique,
entre otras) y con tiendas de beneficencia que venden prendas de segunda mano, por ejemplo,
la red de tiendas Humana. También se organizan mercadillos: Lost & Found, The Flea
Market, Vintage Market o [’Ovella Negra que son algunas de las muchas convocatorias que

se dan cada mes en Barcelona (Garcia, 2019).

El mercado de segunda mano es una alternativa sostenible, muchas veces vintage, exclusiva
y barata. La compra consciente es un gran avance en positivo de nuestros habitos, que abren
el camino a un futuro circular para la ropa (Urbinati et al., 2017). El acto de comprar ropa de
segunda mano disminuye cada afio el consumo de miles de nuevos articulos en Espafia, lo

que conlleva una considerable reduccion del uso de recursos naturales, que si se consumirian

18



para poder satisfacer la demanda del fast fashion (Humana, 2019). Es importante la
reutilizacion, ya que el menor impacto es no comprar nuevas prendas y utilizar las que ya
estan en el circuito (Chavez, 2017). Tal y como indica el presidente de la firma Patagonia,

referente en sostenibilidad: “La prenda més verde es la que ya existe”.

Segtin thredUP (2019), solo el hecho de que cada persona compre una prenda ya usada en
vez de una nueva tendria un impacto muy positivo en el Planeta: tres millones de toneladas
de CO2 dejarian de emitirse a la atmosfera; un ahorro de once mil millones de kWh de
electricidad; noventa y cuatro mil millones de litros de agua que no se consumirian;

doscientos tres mil toneladas menos de generacion de residuos (Humana, 2019).

También son destacables algunas transacciones realizadas a favor y apostando por la moda

de la ropa de segunda mano:

Schibsted Classified Media, propietaria del portal SegundaMano.com, comprd en febrero del
mismo afio, por cincuenta millones de euros, la web Milanuncios, la mas conocida hasta
entonces en el mercado de segunda mano. Active Venture Partners pagé un millon de euros
por Percentil, un portal especializado en ropa de segunda mano, de calidad garantizada, para
mujeres y nifios. Otra web especializada en ropa de segunda mano es Vinted, a esta web se

suben cada dia miles de prendas por lo que va creciendo sin cesar (Canigueral, 2014).

El nivel que ha logrado este consumo colaborativo ha hecho que crezca el interés de las
autoridades que gestionan este mercado, por sentar unas bases que las plataformas deben
adoptar a la vez que implementar de forma activa, para asegurar el control de las
transacciones en este tipo de negocios, en los que, en algunos casos, no hay una legislacion
clara, debido a la corta vida de este nuevo modelo de negocio. La Comision Nacional de los
Mercados y de la Competencia (CNMC) expuso, el pasado mes de julio de 2019, que las
grandes e indudables ventajas que tiene el consumo colaborativo, entre las que menciond,
una mayor eficacia de recursos infrautilizados, logrando reducir los costes de las operaciones

y llevando a los consumidores una mejor oferta (Cafiigueral, 2014).
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3. MOTIVACIONES Y BARRERAS DE ESTOS MODELOS

Una vez descritas las diferentes alternativas del modelo circular textil, este capitulo aborda
una primera revision y sintesis de la literatura existente acerca de las creencias, valores,
motivaciones y barreras de los consumidores hacia el consumo de la moda sostenible en
general. Tras ello, se ha realizado una segunda revision de la literatura académica existente
a cerca de las motivaciones y barreras, de los consumidores, de cada una de las soluciones

del modelo circular textil.

Harris et al., (2016), recogen en su estudio que Iwanow et al., (2005) y Cowan y Kinley
(2014) expusieron que los criterios que mas influyen en la compra de ropa son, en primer
lugar, el precio, y después, el estilo y la calidad. E1 30% de los consumidores tienen en cuenta
el precio antes que la cuestion ética, aunque si tienen conciencia de que existe el trabajo
infantil. La concienciacion medioambiental y la presion social son las razones que influyen
de forma directa e intensa en la decision de los consumidores a la hora de comprar prendas
sostenibles. En menor medida influyen en esta decision, el sentimiento de culpabilidad y la
informacion sobre el impacto medioambiental que provoca la forma de producir las prendas

de ropa.

Es destacable el hecho de que incluso para los consumidores conscientes del impacto
medioambiental que provoca la industria de la moda, el precio y otras consideraciones
personales son un factor determinante a la hora de tomar sus decisiones de compra. Sin
embargo, el hecho de saber que una gran parte de esta industria impacta negativamente en el
medio ambiente y participar de forma activa en la eliminacién de desechos estd mas
condicionado por sus propios rutinas y habitos (Goworek et al., 2012). Bly et al. (2015, p.8)
exponen que el comportamiento de los consumidores partidarios de la moda sostenible esta
motivado por dos ideas: por un lado, sus deseos positivos, lo que se llama "hedonismo ético"
que determina la decision final de comprar prendas sostenibles y, por otro lado, sus
emociones negativas, como son la desconfianza y el escepticismo ante la informacion
ofrecida por las grandes marcas, las que determinan la decision de no comprar prendas

sostenibles.

En cuanto a los valores, creencias y normas que los consumidores poseen, es fundamental

destacar la teoria creada por Stern (1999), sobre el comportamiento medioambiental,
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“Valores, Comportamientos y Creencias”. Esta teoria estd basada en el modelo de valores de
Schwartz (1973), el nuevo paradigma sobre medio ambiente y la teoria de los valores
personales. Este modelo es uno de los mas firmes a la hora de predecir los habitos y
comportamientos en favor del medio ambiente (proambientales), todo ello a través de las
creencias sociales y las normas morales de cada individuo. Ademas, muestra que el nuevo
paradigma sobre medio ambiente serd mas aceptado cuanto mdas concienciada esté la
poblacion acerca de los dafios y consecuencias ambientales y la responsabilidad que recae
sobre ellos a la hora de tomar medidas y dar respuestas a esta problematica mundial (Phipps

etal., 2013, p.1228):

Por otro lado, Connell (2010) dio a conocer la poca investigacion que habia acerca de las
barreras o dificultades que existen con respecto al consumo de ropa sostenible y clasifico
estas barreras estudiadas en su investigacion en internas y externas. En cuanto a las primeras,
las internas, son las que adjudica a los propios consumidores, y entre ellas estan su escasa
preocupacion por el medio ambiente, el poco conocimiento acerca del impacto tan negativo
que tiene el excesivo consumo de ropa en el entorno natural ideas y opiniones negativas hacia
la ropa reutilizada, y, por tanto, sostenible. Otras caracteristicas demograficas que también
influyen sobre estas barreras o limitaciones son: la edad (nifios de la postguerra, Baby
Boomers) y el nivel de educacion (no universitarios) estdn menos dispuestos a comprar
prendas sostenibles. Con respecto a las barreras externas, es decir, las que se consideran
independientes con respecto a los consumidores, se encuentran el precio de este tipo de ropa

sostenible, asi como la falta de infraestructuras (Connel, 2010).

Connel (2010) identifica otras barreras en su examen tales como las normas culturales y
sociales. Max Weber creo6 el concepto the iron cage of consumerism o la jaula hierro del
consumismo fue creado por Max Weber con la intencion de apelar al sistema actual de
consumo en la sociedad. Weber apunta que los consumidores estan atrapados en dicha jaula
y sus decisiones de compra estan atadas a normas impuestas por la sociedad y la cultura de
cada pais, necesitando, éstos, un constante reconocimiento grupal y utilizando la moda como
medio para ello. Sin embargo, destaca que los Gnicos consumidores que logran escapar de
esta jaula son los consumidores socialmente responsables. Marcando el miedo al cambio o
novedad, como otra de las barreras internas hacia el consumo sostenible, ya que muchas

veces creen que esto rebajara su status (Zambrana, 2018).
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No todos los individuos estan igualmente motivados para cambiar su estilo de vida en una
direccion sostenible. Una falta de empoderamiento es probable que disminuya los
sentimientos de impotencia o la falta de autoeficacia para resolver los problemas ambientales

y éticos motivacion individual (Thegersen, 2005).

Aunque existen numerosos informes que estudian los motivos y barreras dados en la
adopcidon de moda sostenible en general (Bly et al., 2015; Connel, 2010; Cowan y Kinley,
2014; Goworek et al., 2012; Harris et al., 2016; Thegersen 2005; Zambrana, 2018; (Phipps
et al., 2013) los estudios sobre la disposicion hacia las tres soluciones (fibras recicladas,
upcycling y segunda mano) son muy escasos, antiguos y estdn muy centrados en las
potenciales actuaciones de las empresas, pero no se ha analizado la disposicion y actitud del

consumidor hacia ellas.

En este apartado se revisan los pocos estudios que se han encontrado sobre motivaciones y
barreras hasta estas tres soluciones para mostrar si el consumidor es conocedor de estas y su

disposicion a utilizarlas y se han completado con ciertos estudios sobre moda sostenible.

3.1. MOTIVACIONES HACIA EL CONSUMO DE ROPA HECHA CON FIBRAS
RECICLADAS

La motivacion para la compra de prendas recicladas puede dividirse en dos grandes factores:
la ética (Fletcher y Grose, 2012; Connel y Kozar, 2014) y la de la tendencia o moda (Fletcher
y Grose, 2012):

a) La motivacion ética

Los consumidores argumentan su decision de comprar este tipo de productos “de origen
consciente” por varios motivos: uno de ellos es que hay consumidores que creen fielmente
que colaboran con un tema vital cuando compran un producto que respeta el medio ambiente,
frente a la opcién de comprar otro que no lo respeta; esta creencia la suelen aplicar también

en su forma de vida, incluyendo en sus habitos diarios el reciclaje (Fletcher y Grose, 2012).

Segun Connel y Kozar (2014), el estudio de Kang y Kim (2013) confirma que un 53% de los
consumidores decide su compra en funcion del precio, es decir, éstos siempre optan por el

articulo mas econdmico. Por otro lado, sélo el 27% se decide siempre por el material de fibra
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reciclada utilizado en la prenda. Sin embargo, cuando el precio es el mismo para la prenda
ecoldgica y la que no respeta el medio ambiente, entonces el 66% de los participantes en el

estudio se decide por la fabricada con fibra reciclada.

Como conclusidn, gran parte de los consumidores estan dispuestos a comprar ropa fabricada
con fibras recicladas, pero el precio actlia como una barrera externa a la hora de la decision

de compra, tal y como se expondrd mas adelante.
b) La motivacion de la tendencia o moda

Por otro lado, esté el cliente que considera que el hecho de comprar productos que respetan
el medio ambiente es una nueva moda, por lo que su estilo de vida, por lo general, no incluye
el habito de compras sostenibles; cuando adquieren este tipo de articulos es para justificarse
ante la sociedad, para mostrar que son conscientes del problema, aunque en su realidad

cotidiana, no sea una practica necesaria o habitual (Fletcher y Grose, 2012).

3.2. BARRERAS HACIA EL CONSUMO DE ROPA HECHA CON FIBRAS
RECICLADAS

Existen multiples barreras que hacen que los consumidores no sean partidarios de comprar
ropa fabricada con fibras recicladas. Las principales barreras estan directamente relacionadas
con la calidad-precio, con actitudes negativas, con la falta de informacion, y con la falta de

demanda de este tipo de articulos tal y como mostraran los autores a continuacion.
a) La barrera calidad-precio

Uno de los principales inconvenientes hacia la compra de ropa hecha con fibras recicladas es
la consideracion por parte de los consumidores, de que el precio de este tipo de articulos es
demasiado alto. El precio es la principal dificultad que se encuentran las empresas éticas de
ropa ecoldgica, a la hora de poder vender estos productos, lo que impide que puedan competir
con firmas reconocidas. El hecho de que, por lo general, las fibras virgenes son muy
econdmicas impide que se puedan lograr fibras recicladas con la misma calidad y con precios

similares a las fibras virgenes (Oliveux et al., 2015).

La barrera econémica también queda plasmada en el estudio realizado por Swinker y Hines

(1997): se les presentd a los participantes una misma prenda, dos sudaderas, una fabricada
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con poliéster y la otra con poliéster reciclado para que eligieran cuél adquiririan. En una
primera opcidén, no se mostraba el precio de cada una de ellas, y posteriormente, se
presentaban las prendas con su precio. El resultado fue que si habia una tendencia mayor a
elegir la fabricada con poliéster reciclado, pero cuando podian ver el precio de la hecha con

fibra reciclada, mas alto, la tendencia disminuia considerablemente.

La universidad de Texas (Grasso, 1995), a través de una encuesta sobre reciclaje textil para
consumidores, realizd un estudio que evaluaba la disposicion de los consumidores hacia la
compra de fibras recicladas como un reto para el siglo XXI. Se prob¢ la percepcion de una
menor calidad hacia las prendas confeccionadas con fibras recicladas frente a los hechos con
fibras virgenes. Ademas, el 37% de los encuestados opinaron que estas prendas deberian
ofertarse a un precio medio, bajando asi un nivel el precio actual, para lograr el éxito y la

compra de dichos productos.

Queda corroborado segun estas investigaciones que, uno de los principales factores que

influyen en la decisién de comprar un articulo es el precio.

b) La barrera de las actitudes negativas
La ropa sostenible tiene unas caracteristicas que también pueden ser una barrera a la hora de
adquirir prendas ecologicas, en funcion de como perciben los consumidores los atributos de
las prendas. Connell (2010) estudié que las prendas fabricadas con fibras recicladas tienen
determinadas propiedades peculiares tales como el tacto, el color (tiende a ser amarillentas y
no se consigue un blanco perfecto), el estilo (muchas veces diferente al que suele gustar), y

por estos motivos los consumidores pueden optar por no comprarlas.

En concreto, a veces los consumidores perciben este tipo de ropa ecoldgica como poco
elegante por lo que rehityen su compra. Kang y Kim (2013) afiadieron que otro motivo para
no comprar ropa sostenible: la consideracion por parte de los consumidores de que esta ropa
no es tendencia y por tanto su imagen personal se veria negativamente afectada (Connel y

Kozer, 2014).

Una tercera actitud que el estudio WRAP identifico fue que en ocasiones los consumidores
tienen una percepcion negativa de los materiales reciclados, identificaindolos como de mala

calidad (Nakano, 2010).
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¢) La barrera del desconocimiento

La tercera barrera es el desconocimiento por parte del consumidor sobre el impacto negativo
que causa la ropa en el medio ambiente. Pocos son los que relacionan la moda con la
sostenibilidad (Instituto danés de moda, 2012). Si los consumidores tuvieran conocimiento
de los procesos completos sobre la fabricacion de este tipo de ropa sostenible, entenderian el
valor que se genera y por tanto el precio. Por este motivo, varios autores defienden que cada
producto lleve una etiqueta con toda la informacion sobre el proceso de fabricacion, de esta
forma los datos estarian disponibles y esa informacion influiria en la toma de decision de
compra de ropa sostenible (Thorsthensson, 2011). La necesidad de este etiquetado, la remarca
la directora de la marca Occhiena, Magdalena Brasa, quien considera que la informacion
proporcionada en estas etiquetas puede ser determinante, en la decision de comprar o no cada

articulo, para los consumidores que si tienen conciencia del problema.

El estudio realizado por Connel y Kozar (2012), también concluy6 que alrededor de un 70%
de las personas que participaron en el estudio no habia pensado nunca en el impacto
ambiental que puede tener el proceso de fabricacion de la ropa, y de hecho el 50% de este

grupo nunca habia adquirido prendas fabricadas con fibras recicladas.

Ademas, la mayoria de los consumidores no son conocedores de este tipo de manufactura o
no se les ha informado bien. Muchos consumidores compran a veces ropa fabricada con este

tipo de fibras sin ni siquiera saberlo (Martinez-Barrera et al., 2015).

Asimismo, hay un escaso conocimiento por parte de los consumidores a la hora de evaluar
las alternativas de compra y la eleccion final, dando lugar a compromisos éticos tales como
el querer contribuir a esta causa medioambiental pero no saber como abordarla (Hassan et

al., 2012).

Una de las principales consecuencias de estas barreras es la baja de demanda. Aunque la
tendencia actual es que la demanda de prendas fabricadas con fibras recicladas vaya en
aumento, hasta el momento no es suficiente como para que los materiales reciclados sean
parte habitual en los procesos de fabricacion textil. La baja demanda de los demads se presenta
como uno de los efectos de las barreras hacia este tipo de consumo, se podria hablar de un
circulo vicioso, si el consumidor no ve a otros consumidores referentes para ellos demandar

este tipo de ropa, ¢l tampoco lo hard. Para lograr que aumente la demanda de prendas
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fabricadas con fibras recicladas, es fundamental que se hagan més estudios de mercado y es
imprescindible la concienciacion de los consumidores, para que de esta forma sea necesaria
la produccion de articulos fabricados con material reciclado y residuos textiles reutilizados

(Grasso, 1995).

3.3. MOTIVACIONES HACIA EL CONSUMO DE ROPA UPCYCLED

Para que aumente la venta de productos upcycling es importante que haya un cambio de
mentalidad, olvidar que los productos tienen como destino final los vertederos una vez que
son utilizados y lograr que se piense siempre en la reutilizacion. Todo ello sabiendo que
recuperar los materiales es importante y tienen un gran valor. El upcycling ayuda a frenar
radicalmente el impacto negativo de contaminacion, a reducir el excesivo uso de agua y
energia y a asimilar que la responsabilidad de cada uno va mucho mas allé de utilizar algo y

desecharlo (Thorsthensson, 2011).

Thorsthensson (2011), Sung y Cooper (2015) y Myers (2014) realizaron tres estudios donde
entrevistaron a varios propietarios de tiendas de ropa y otros productos upcycled a cerca de
las motivaciones de sus clientes para comprar sus productos upcycled y estas fueron las

conclusiones:
a) La motivacion de sentirse unico/original

Segun el informe de Sung y Cooper (2015), la principal motivacion de los consumidores
hacia la técnica upcycling es el upcycling como experiencia unica. Los articulos upcycled son
productos tnicos, con historias tnicas. Los consumidores disfrutan explicando como se ha

fabricado esa prenda, con qué materiales y las ventajas de estos procesos de produccion.

Justin Gignac, fundador del proyecto Basura de la Ciudad de Nueva York, expone que si
existe un cambio de mentalidad en los consumidores, lo que estd influyendo en el aumento
del mercado del upcycling. Por otra parte, la toma de conciencia de los consumidores sobre
los residuos hace que la creatividad e imaginacion fluyan para crear prendas diferentes,
unicas, originales, de forma que quien lleve esas prendas se sienta especial y admirado por

los demas (Thorsthensson, 2011).
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Los compradores indies a los que se puede considerar como personas que estan fuera de los
limites de los sugerido por la cultura tradicional, personas que escapan de lo convencional,
empiezan a interesarse por la ropa upcycled en la web Urban Renewal (Urban Outfitters).
Este sitio web utiliza el término upcycled en la descripcion de sus productos que son tanto
vintage como upcycled. Son prendas que no tienen por qué ser tendencia, pero son distintas
y originales y evocan la moda de un tiempo pasado, lo que es una buena forma de expresion
para aquellos que quieren “ser diferentes” y por tanto se sienten atraidos por la compra de
moda upcycled. Ademas, la moda upcyled satisface esa autoexpresion para diferenciarse y
tener un sentimiento de altruismo. Hay personas que dicen que la moda upcycled es
facilmente reconocible por los materiales de que estd hecha, y esto hace que cada vez sea

mas conocida (Myers, 2014).

Myers (2014) anade que las prendas upcycled contribuyen a crear un estilo propio, ya que
los disefios son Unicos al estar fabricados con una mezcla de residuos que hace que cada
prenda sea irrepetible. El hecho de expresarse a través de una forma de vestir diferente podria

hacer que la moda upcycled llegue a muchas més personas.
b) La motivacion ética

Hanne Beutels, disefiadora de bolsos y bolsas hechos con materiales upcycled, considera que
la gente por fin ha entendido que es cuestion una vital actualmente y para futuras
generaciones, por lo que este procedimiento, que no estd mas que comenzando, se va a
instalar en la industria de la moda de forma definitiva. Los hébitos sostenibles iran
transformandose hasta que el upcycling sea un futuro seguro. La educacion es parte
fundamental de este cambio de hébitos, concienciando a los nifios desde pequefios, cuando
absorben toda la informacion que se les ofrece, de forma natural, por lo que el upcyclling

llegara a comercializarse como cualquier marca (Thorsthensson, 2011).
¢) La motivacion de la informacion

Stijn Gilles, propietario de la marca de ropa Rewind Desing, expone que desde que comenzo
a trabajar con la reutilizacion de ropa y el proceso de upcycling, ha observado un cambio de
opinion en los consumidores. En un principio los clientes tenian la impresion de que al ser
ropa fabricada con desechos seria mas barata que la de nueva produccion. Sin embargo, al

etiquetar todas sus prendas con la informacion de todo el proceso de produccion y el origen
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de los materiales, la gente comprende el valor de los articulos textiles upcycled. Este es el
motivo por que el Gilles considera esencial etiquetar sus productos con toda la informacion

que aportard valor y repercutird en la forma de pensar de los consumidores (Thorsthensson,

2011).

3.4. BARRERAS HACIA EL CONSUMO DE ROPA UPCYCLED

Segun los estudios de Eder-Hansen et al., (2012), Sung y Cooper (2015), Thorsthensson
(2011), Sung y Sung (2015) y Bridgens et al., (2018) las principales barreras de los

consumidores hacia la compra prendas fabricadas con técnica upcycling son las siguientes.
a) La barrera el desconocimiento

Segun Eder-Hansen et al., (2012) una de las principales barreras hacia el consumo de este
tipo de ropa es el desconocimiento de los consumidores de la existencia de otras alternativas
para alargar la vida de su ropa, en vez de llevarlas a un vertedero y una de las opciones mas

relevantes es el upcycling (Instituto danés de moda, 2012).

Otro punto importante es la escasa informacion sobre todos los temas relacionados con el
upcycling, como pueden ser materiales, términos, procesos, que tienen los consumidores y

que hace que su actitud ante la compra de este tipo de ropa sea negativa (Sung y Sung, 2015).

Un segundo factor a tener en cuenta es el circulo vicioso que se forma debido a que los
creadores de moda upcycling a veces consideran que los consumidores no van a tener interés
en comprar productos upcycling por la falta de fiabilidad y el desconocimiento que éstos
tienen tanto de los procesos como de los productos. Esto hace que los comerciantes no se
atrevan a ofrecer estos productos por lo que los consumidores siguen y seguiran
desconociendo esta técnica. Como ejemplo, Turner (2015) pensaba que sus creaciones no
valian la pena hasta que un consumidor mostrd su interés y entonces es cuando tomo

conciencia del valor que realmente tenian (Sung y Cooper, 2015).

Ademas del desconocimiento acerca del origen y proceso de confeccion de las prendas,
también existe una cierta ignorancia acerca de las posibles técnicas e ideas para alargar la
vida util de las prendas y accesorios, en lugar de desecharlas por completo. Se concluye en

que una de las principales técnicas es el upcycling (Instituto danés de moda, 2012).
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b) La barrera de la percepcion de mala calidad

Turner (2015) encontré que algunos consumidores relacionan los productos upcycled con
baja calidad como prendas mal acabadas, que duran poco y poco rentables debido a su
relacion calidad-precio, lo que se presenta como una percepcion negativa de estos productos

y por tanto una barrera (Sung y Cooper, 2015).

Existe preocupacion por parte de los consumidores ante el uso de las prendas desechadas por
otros y que son los materiales con los que se fabrican esas nuevas prendas. Se pueden sentir
menos inclinados a comprar este tipo de prendas al pensar que al vestirse su cuerpo va a rozar

con desechos o con cosas que alguien iba a tirar a la basura (Bridgens et al., 2018).
¢) La barrera econémica

Isabel Baele, duefia de la antigua marca belga de moda upcycling, HADHI, piensa que los
consumidores si muestran suficiente interés en los articulos upcycling, por lo que considera
que una marca textil de upcycling tendria éxito, pero los consumidores mas jovenes, los que
rondan la veintena, no tienen suficientes recursos econdmicos para poder adquirir este tipo
de ropa ecologica. Ademas, esta generacion de consumidores son los que mas compran y
anteponen el precio a la creatividad y esto es algo que no es facil cambiar. En HADHI, tienen
un gran interés en que sus consumidores sean generaciones jovenes sin embargo su cliente

medio estd entre cuarenta y sesenta anos (Thorsthensson, 2011).
d) La barrera del tiempo

Una ultima barrera para la compra de articulos upcycled, es el tiempo. Los consumidores
consideran que hay que dedicar demasiado tiempo para encontrar establecimientos que
ofrezcan prendas upcycled cuando buscan alguna prenda en concreto como puede ser algiin

accesorio, chaqueta o falda (Bridgens et al., 2018).

3.5. MOTIVACIONES HACIA EL CONSUMO DE ROPA DE SEGUNDA MANO

Tras la revision de la literatura, los autores dividen estas motivaciones en cuatro grupos. El
primero, el econdmico (sensibilidad al precio, busqueda de “chollos”, regateo...); el segundo,
el segundo el ético (Ferraro et al., 2016); el tercero, el recreacional y el cuarto, el de la

tendencia o moda (Ferraro et al., 2016; Guiot y Roux, 2010):
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a) La motivacion economica

Desde el punto de vista econdémico el mercado de articulos segunda mano atrae a todo tipo
de consumidores, la idea de encontrar productos a precios bajos, es decir, “chollos” o
“gangas” es muy atractiva para los consumidores (Guiot y Roux, 2010). En efecto, el hecho
de encontrar productos a precios considerados como justos, ha sido desde siempre una gran
motivacion para la compra de productos de segunda mano (Guiot y Roux 2010). El mercado
de prendas de segunda mano es una opcion tanto para la poblacién con menos recursos
econdmicos como para los consumidores con mayor poder adquisitivo y amantes de las

gangas.

Este tipo de transaccion también permite el regateo, algo que ocurre en algunos portales o
plataformas electronicas, como es Wallapop o Vinted, a diferencia de los comercios online
que venden productos nuevos y que no permiten esa posibilidad de negociar el precio
(Aguirre, 2018). Esta opcidon de encontrar “gangas” o de conseguir “chollos” mediante la
propia habilidad para regatear es muy atractiva para el consumidor y en ocasiones llega hasta

hacer sentir la satisfaccion de haber “ganado una batalla” (Guiot y Roux, 2010).

El hecho de ahorrar dinero o sentir que se compra de forma inteligente es algo que influye a
consumidores de todos los estratos sociales. Una anécdota que muestra de forma clara esta
idea es que Julie Wainright CEO de la compafia The RealReal afirma que algunas de las
personas mas inteligentes que conoce compran ropa de segunda mano desde hace XXX
porque es una buena forma de encontrar productos a un precio justo. Seglin la encuesta
realizada por GlobalData, el 40% de los consumidores, antes de comprar un producto nuevo,
compara el precio de los articulos de segunda mano con el precio de los articulos originales.
El constante aumento de precios de articulos de lujo hace que incluso consumidores con un

buen poder adquisitivo entren a formar parte del mercado de segunda mano (McKinsey,
2019).

b) La motivacion ética

Hay un gran porcentaje de consumidores que al tener informacidon sobre el impacto tan
negativo que puede tener la industria textil, se decantan por el sector ecologicamente

sostenible en el momento de comprar, para hacerlo de forma coherente y responsable con el
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medioambiente. En estos consumidores la toma de conciencia del impacto que va a causar
su comportamiento de compra influye directamente en su decision, por lo que adquieren ropa
de segunda mano para dar un nuevo uso y una vida mas larga a prendas ya existentes,
reduciendo de esta forma el impacto que ocasionaria el tener que producir otras nuevas

(Ferraro et al., 2016).
¢) La motivacion recreacional

También se da un factor de recreacion en la compra de este tipo de prendas, ya que se llega
a considerar una actividad social y entretenida (Bardhi y Arnould, 2005). La compra de ropa
de segunda mano se puede tomar como una aventura en donde se busca obtener a bajo precio

articulos de gran valor (Sandes y Leandro, 2016).

Los canales de distribucion de articulos de segunda mano no solo ofrecen satisfaccion desde
la perspectiva econdmica, sino el beneficio de que la compra de segunda mano se considere
una actividad recreativa, segiin han explicado muchos autores. Dentro de ese contexto
recreativo se encuentra también la ventaja de encontrar articulos diferentes, poco habituales
y atractivos a la vista que no se podrian adquirir en el mercado de articulos nuevos (Guiot y

Roux, 2010).

Este tipo de compra de articulos originales y Uinicos genera emociones positivas al sentir la

satisfaccion de adquirir un producto nico y a buen precio (Guiot y Roux, 2010).
d) La motivacion de la tendencia o moda

Lo que significa el concepto “tendencia” asi como lo que sugiere el término “moda”, son dos
elementos que, tras ser analizados, resultaron ser una gran motivacién presente
frecuentemente en las decisiones de compra de articulos usados. Estas prendas dan la opcion
de sentirse unico y original, como revela el estudio que dice que en la actualidad el 83% de
los consumidores de ropa de segunda mano tiene esa motivacion. Estos dos términos
“tendencia” y “moda” repercuten en el sentimiento positivo de los consumidores al acceder
a prendas que les permiten crear un estilo diferente, personal y exclusivo (Ferraro et al.,
2016). Al comprar un producto de segunda mano, el consumidor es consciente de estar
adquiriendo un articulo unico y que solo €l va a tener, ya que son productos que no se
distribuyen a través de canales convencionales. Esto es una de las motivaciones que mas

influyen a la hora de comprar articulos de segunda mano (Guiot y Roux, 2010).
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e) La motivacion de la compra online

Otro dato importante es la presencia del omnicommerce o lo que es lo mismo, buscar
productos por internet para después comprarlos en tiendas fisicas y al revés (Instituto
Latinoamerciano del Comercio Electronico, 2017). Esto amplia las opciones de negocio para
el mercado de segunda mano, asi como para los comercios digitales, ya que ofrece a los
consumidores mds vias, tanto fisicas como online, para encontrar los articulos que buscan
(UEES y CECE, 2017). Como consecuencia del crecimiento constante del comercio de
productos de segunda mano online, los habitos de consumo han cambiado, permitiendo la
compra y venta de productos entre particulares de forma frecuente, por lo que la tecnologia
ha evolucionado creando nuevas aplicaciones y plataformas de venta, logistica, para dar
servicio a todas estas transacciones diarias que se llevan a cabo en este tipo de mercado

(Aguirre, 2018).

3.6. BARRERAS HACIA EL CONSUMO DE ROPA DE SEGUNDA MANO

También existen barreras que hacen que los consumidores estén menos dispuestos a comprar
ropa de segunda mano. Estas barreras estan relacionadas principalmente con la

“contaminacion” o “asco”, la experiencia previa, el precio y la presentacion:
a) La barrera de la contaminacion

La contaminacién se puede considerar desde un punto de vista tanto negativo como positivo,
desde esta perspectiva positiva no se consideraria una barrera (Roux, 2006). Ademas, existen
dos tipos de contaminacion: la fisica y la identitaria. Con respecto a la contaminacion fisica
la mayor preocupacion es la ropa de segunda mano que tiene contacto con zonas vulnerables
del cuerpo, como ropa interior o trajes de bafio, a la que en principio los consumidores
muestran rechazo por reutilizar este tipo de prendas. Este rechazo puede disminuir si el
consumidor est4 acostumbrado a este tipo de compra y si la persona que la vende le resulta

atractiva (Sandes y Leandro, 2016).

Un hecho interesante es la paradoja de que algunos consumidores muestran el mismo rechazo
ante la compra de zapatos de segunda mano, ya que también estdn en contacto directo con la

piel y es un producto dificil de desinfectar, mientras que otros consideran que los zapatos de
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segunda mano son un producto de compra habitual y frecuente (Sandes y Leandro, 2016).

Una segunda variante es la asociacion que muchos consumidores hacen entre articulos de
segunda mano y suciedad, gérmenes, lo que les provoca un rechazo directo. Por eso, la
garantia de desinfeccion e higiene de estas prendas se convierte en una exigencia. Deberia
ser obligatorio un proceso de desinfeccion de los articulos usados antes de venderlos, los
consumidores que mas en cuenta tienen si la ropa ha sido desinfectada son los millennials.
Cuando los consumidores se prueban las prendas, consideran que tanto bacterias y hongos
como parasitos que se pueden generar en esta ropa, se adhieren a la piel, dando lugar en ese

momento la incubacion de diferentes enfermedades (Myers, 2014).

Una segunda forma de contaminacion es la contaminacion identitaria, ya que la ropa que
cada uno lleva se considera una forma de expresion personal y por tanto una extension de la
identidad de esa persona, de lo que quiere comunicar y por tanto de su propia identidad
(Sanchez-Contador, 2016). La ropa que alguien utiliza es una definicion de parte de su
personalidad. Una prenda que ha pertenecido a alguien simboliza a esa persona que la utilizo.
Las prendas pueden mantener olor, forma, incluso la esencia del anterior duefio, esto tiene
una connotacidon negativa si no se sabe quién es la persona que utilizd esa prenda que
queremos adquirir. Esta es una gran barrera a la hora de comprar articulos de segunda mano

(Yan, Bae y Xu, 2015).
b) La barrera de las experiencias previas

Algo indudable es que la experiencia que el consumidor tiene en cualquier tienda influye
directamente en su decision de compra, estd influencia es mayor si lo que se va a comprar
son articulos de segunda mano. El observar, tocar y oler estas prendas crea sensaciones que
se pueden relacionar con la contaminacion explicada anteriormente, dando lugar a
sentimientos de asco y rechazo absoluto. Si un consumidor ha tenido anteriormente
experiencias negativas en la compra de ropa usada, actuaran como una gran barrera a la hora

de decidir volver a comprar prendas ya usadas (Mitchell y Montgomery, 2010).

Cualquier tipo de conflicto con algin vendedor de articulos de segunda mano online,
independiente de que sea una prenda de ropa o de cualquier otro sector, hace que el
consumidor sea reticente a repetir una compra de este tipo y a la desconfianza en la calidad

y en la propia empresa de venta (Schollmeier, 2001).
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¢) La barrera economica

En cuanto a la barrera econémica, Kristoffersson (2015) encontré que el precio también es
una barrera ya que muchos consumidores que acuden a tiendas fisicas a adquirir articulos de
segunda mano consideran que los precios son muy altos si se compran con los precios de
articulos nuevos. Las grandes marcas de bajo coste como Primark o las marcas mas
econdmicas del grupo Inditex (Bershka, Lefties o Pull and Bear) dominan el mercado de
moda con precios muy asequibles en prendas nuevas; esto hace que los consumidores muchas

veces decidan comprar articulos nuevos a precios econdmicos antes que prendas ya usadas

(Garcia-Maurifo, 2019).
d) La barrera de la presentacion

En el estudio de Connel (2010), se realizaron preguntas sobre como habia sido la experiencia
de compra en tiendas de segunda mano, los consumidores indicaban que la mercancia estaba
desordenada, gran cantidad de ropa junta sin diferenciar tipo de prendas, colores o espacio
suficiente entre cada prenda expuesta, esto provocaba una sensacion de suciedad y poca
organizacion al entrar en un establecimiento de estas caracteristicas. Por lo que plataformas
digitales de articulos de segunda mano, como Percentil, que garantiza la descontaminacion
de la ropa, reduciendo esa barrera sensorial y logrando que la experiencia de compra de estos

articulos sea mas positiva que en tiendas fisicas.

En resumen, la revision de los trabajos realizados detecta un considerable ntimero, tanto de
motivaciones como de barreras, que los consumidores poseen a la hora de realizar sus

decisiones de compra. Estas se sintetizan en las tablas 1 y 2.
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Tabla 1: Motivos hacia el consumo de fibras recicladas, upcycling y segunda mano

Motivos Autores
, Connel y Kozar (2014); Fletcher y Grose (2012); Kang
Fibras Etico
y Kim (2013).
recicladas
Moda Fletcher y Grose (2012).
- Sung Cooper (2015); Thorsthensson (2011); Myers
Originalidad
(2014).
Upcycling .
Etica Thorsthensson (2011).
Informaciéon | Thorsthensson (2011).
Economia Aguirre (2018); Guiot y Roux (2010); McKinsey (2019)
Etico Ferraro et al., (2016).
. Bardhi y Arnould, (2005); Guiot y Roux (2010); Sandes
Segunda Recreacional
y Leandro (2016).
mano
Moda Ferraro et al., (2016); Guiot y Roux (2010).
Compra Aguirre (2018); Instituto Latinoamerciano del Comercio
online Electrénico (2017); UEES y CECE (2017).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Barreras hacia el consumo de fibras recicladas, upcycling y segunda mano

Calidad-Precio Grasso (1995); Oliveux et al., (2015); Swinker y
Hines (1997).
Actitudes Connel (2010); Connel y Kozar (2012); Connel y
Fibra negativas Kozar (2014); Nakano, (2010); Kang y Kim
reciclada (2013).
Desconocimiento | Grasso (1995); Hassan et al., (2012); Instituto
danés de moda (2012); Martinez-Barrera et al.,
(2015); (Thorsthensson, 2011).
Eder-Hansen et al., (2012); Instituto danés de moda
Desconocimiento | (2012); Sung y Cooper (2015); Sung y Sung
(2015); Turner (2015);
Upcycling Percepcion de mala | Bridgens et al., (2018); Sung y Cooper, (2015);
calidad Turner (2015);
Economia Thorsthensson (2011).
Tiempo Bridgens et al., (2018)
Sttt Myers (2014); Roux (2006); Sandes y Leandro
(2016); Yan, Bae y Xu (2015)
Segunda Experiencias Mitchell y Montgomery (2010); Schollmeier
mano previas (2001).
Economia Garcia-Maurifio (2019).
Presentacion Connel (2010).

Fuente: Elaboracion propia
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4. METODO

Como ya se adelanto en la Introduccion, el uso de técnicas cualitativas es el propuesto ya que
son las mas idoneas para el objetivo del presente trabajo. El principal objetivo consiste
descubrir motivaciones, creencias, barreras o sentimientos implicitos hacia la compra de
moda sostenible (fibras recicladas, upcyling, segunda mano). Todos estos factores demandan
un estudio cualitativo con el fin de aportar ideas para la captacion de consumidores

potenciales por marcas de circular fashion.

Para lograr este objetivo se propone una técnica con la que poder estudiar, detalladamente,
la actitud, los habitos y los comportamientos de los consumidores centennials en las
diferentes etapas por las que pasan en un proceso de compra. La entrevista en profundidad
es el método mas beneficioso de entre las técnicas cualitativas disponibles. Se considera esta
técnica como la mas adecuada ya que permite que el sujeto actue libremente, y que la
presencia de otros no influya en su comportamiento. A lo que se suma la posibilidad de que
el entrevistador pueda insistir en determinadas cuestiones y asi lograr respuestas que aporten

mas datos por parte del entrevistado (Pala, 2019).

Estas entrevistas, semiestructuradas, se complementaron con el uso de las técnicas
proyectivas. Estas técnicas son herramientas de evaluacion psicoldgica, y se pueden aplicar
en diferentes campos objeto de estudio, como son el social, educativo, laboral, forense
individual y como en este caso concreto, en el campo social (Caride, 2013). Es una técnica
de fuente indirecta por la que el sujeto aportard informacion de forma indirecta, evitando

cualquier sesgo si lo tuviera que hacer de forma directa (Torrado, 2011).

Asimismo, se aplicard la teoria fundamentada (Grounded Theory), la cual se explicard a

continuacion, para completar y culminar el estudio cualitativo y las conclusiones pertinentes.
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4.1. DISENO GENERAL: TEORIA FUNDAMENTADA

Este trabajo se desarrolla bajo la metodologia Grounded Theory (teoria fundamentada), como
método de investigacion, dadas sus caracteristicas y el objeto de estudio. Todo ello realizado
bajo una metodologia cualitativa, adecuada para el analisis profundo de procesos sociales y
hechos o situaciones de las que no hay mucha informacion, y a los que se pretende aportar
nuevas opiniones sobre fenomenos que han sido estudiados anteriormente (Strauss y Corbin,

1990; Valor y Merino, 2008).

La forma de trabajar con Grounded Theory es no tener un marco tedrico concreto, no
establecer hipdtesis previa, sino hacer aparecer la realidad. De esta forma, es posible hacer
un analisis completo de procesos complejos, en los que intervienen multiples factores y
variables, de gran dimension y que permite establecer las relaciones y describirlas de forma

clara (Valor y Merino, 2008).
Las principales caracteristicas de esta metodologia son:

e Teorizacion previa inexistente. No existe una teorizacion previa y es necesario tener
contacto directo con el fendémeno objeto de estudio para poder realizar un anélisis
completo y fiable. De esta forma, la literatura sobre el tema expone directamente los
resultados, para demostrar las diferentes categorias de conceptos que se van
descubriendo (Valor y Merino, 2008).

e Anadlisis. El proceso de andlisis exige que el contenido de las entrevistas esté
codificado para poder definir conceptos y establecer categorias de estos, utilizando
el método comparativo, averiguar las relaciones entre las categorias para poder
definir una categoria central sobre la que desarrollar la teoria (codificacion axial). El
proceso consistid en transcribir y analizar cada entrevista, antes de realizar la
siguiente, teniendo como referencia el paradigma de codificacion propuesto por
Strauss (1987), por lo que los resultados del andlisis de las motivaciones y las
barreras en las decisiones de moda sostenible (fibras recicladas, upcyling y segunda
mano) de los consumidores centennials, se estructuraron en base a las interacciones,

las condiciones y las estrategias y consecuencias creadas por los actores.

e Fiabilidad y validez. Para establecer el grado de fiabilidad de los resultados

obtenidos, se siguieron las pautas propuestas por Neuman (1994), Sarantakos (1998)
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y Eisenhardt (1989) del estudio realizado por Valor y Merino (2008). Cada entrevista
se codificd por separado, aplicando el paradigma de codificacion. Las diferencias de
matices que surgieron entre los distintos investigadores fueron aclaradas haciendo
un nuevo andlisis de cada entrevista y teniendo en cuenta las declaraciones de los

participantes. (Valor y Merino, 2008).

4.2. SELECCION DE LA MUESTRA

Siguiendo con las caracteristicas de la Teoria Fundamentada y con la guia del trabajo

realizado por Valor y Merino (2008), cabe explicar el muestreo teorico:

En el proceso de muestro teérico se busca la relevancia de los casos o conceptos que van
emergiendo durante el andlisis eligiendo los que permiten aprender sobre los problemas
centrales de la investigacion y desarrollar las categorias de conceptos al maximo. El muestro
estd asi orientado no a garantizar la representatividad estadistica, sino tedrica, buscando
elementos que permitan refutar las proposiciones provisionales que se van estableciendo. El
tamafio de la muestra estara relacionado con la teoria que se aplica (Grounded Theory). Es
una parte mas del proceso de recogida de datos y andlisis, la recogida de datos va
configurando el tamafio de la muestra final, por tanto, se determina por el desarrollo de las

categorias identificadas y la teoria emergente (Giménez, 2007).

Asimismo, se tratd de alinear el principio de similitud con el de diferencia (Locke, 2001).
Para la seleccion de los informantes se escogio una muestra de diez consumidores (n= 10),
con distintas caracteristicas sociodemograficas como los estudios, el lugar de procedencia, el
sexo o la ocupacion (ver Tabla 3), cumpliendo asi con el principio de diferencia, con el
objetivo de obtener la perspectiva que tiene cada uno de los entrevistados durante su proceso
de compra y decision final. En cuanto a la busqueda de la similitud, ésta se produjo mediante
las entrevistas a perfiles espafioles y centennials (nacidos entre 1994 y 2010), todos

estudiantes universitarios o recién graduados y en los primeros afios de trabajo.

No obstante, en la entrevista nimero seis se produjo saturacion, debido a que los datos y
opiniones ofrecidos por los informantes eran de caracteristicas similares, la informacion
aportada era la misma utilizando diferentes palabras. Debido a las circunstancias, y

cumpliendo el otro requisito, que es mantener el cara a cara, en este caso se ha utilizado la
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herramienta Skype para entrevistar a los sujetos, con el fin de crear un ambiente coémodo,

cercano y personal, de tal manera que se puedan explotar las ventajas de la entrevista en

profundidad.

Tabla 3: Perfiles sociodemograficos de los entrevistados

PERFIL

CARACTERISTICAS

ENTREVISTADO 1

Mujer nacida en 1998 en Madrid (21 afios)
Estudios: ADE
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 2

Hombre nacido en 1997 en Madrid (22 aios)
Estudios: ADE
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Alcobendas, Madrid

ENTREVISTADO 3

Mujer nacida en 1998 en Vigo (21 aiios)
Estudios: ADE
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 4

Mujer nacida en 1998 en Madrid (21 afios)
Estudios: Derecho y ADE
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid
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ENTREVISTADO 5

Hombre nacido en 1996 en Madrid (24 afos)
Estudios: Ingenieria de telecomunicaciones
Ocupacion: Ingeniero y técnico de sonido

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 6

Mujer nacida en 1999 en Leén (20 afios)
Estudios: Derecho y ADE
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 7

Hombre nacido en 2002 en Madrid (17 aios)
Estudios: 2° Bachillerato
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 8

Hombre nacido en 1997 en Cadiz (23 aiios)
Estudios: E-3 (Derecho y ADE), Universidad
Pontificia Comillas

Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 9

Mujer nacida en 1997 en Mallorca (22 afios)
Estudios: Traduccion e Interpretacion
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

ENTREVISTADO 10

Hombre nacido en 2001 en Madrid (18 afos)
Estudios: ADE Bilingiie
Ocupacion: Estudiante

Residencia: Madrid

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. INSTRUMENTO DE RECOGIDA DE DATOS

La entrevista se divide en tres bloques (Ver Anexo 1).

El primero, el bloque personal, donde se pregunta a los individuos acerca de sus hébitos de
compra, sus marcas favoritas, la frecuencia con la que van de compras, si son conocedores
de marcas que pongan en practica alguna de las tres soluciones propuestas o si han comprado
alguna vez ropa hecha con fibras recicladas, upcycling o de segunda mano. Para la realizacion
de estas preguntas, los entrevistados recibieron una breve definicion de cada técnica, asi

como imagenes de ellas.

El segundo, el bloque disposal, donde se trata el tema de la eliminacion de ropa, es decir, qué
hacen los consumidores cuando ya no usan la prenda y si son conocedores de las diferentes

técnicas disposal existentes o emplean técnicas sostenibles para desechos textiles.

El tercero y ultimo es el bloque de los escenarios o vifietas, que a su vez se divide en tres
bloques. Se trata de la utilizacion de técnicas proyectivas, creando dos tipos de perfiles de
supuestos consumidores, uno femenino y otro masculino en tres situaciones distintas de
posible compra de ropa (bloque fibras recicladas, bloque upcycling, bloque segunda mano)
(Ver Anexo 1). De esta manera se evitard el sesgo, en este caso el sesgo de deseabilidad
social, que puede producir un tema como es el de la ecologia, y los entrevistados contestaran

forma libre y no como el entrevistador espera que lo hagan (Norefa, 2020).

4.4 ANALISIS

La teoria fundamentada, utilizada en este proceso, propone construir conceptos y
proposiciones que parten directamente de los datos que se han obtenido durante la
investigacion. Va a ayudar a conocer el fendmeno social. Por tanto, se deben de presentar de
forma planificada y organizada los principios propios de esta teoria para garantizar una
investigacion cuidada y rigurosa. Se realizara un proceso de recogida de datos para generar
la teoria que a continuacion se ampliard y se codificara y analizard la informacion y se

decidiran qué datos han sido recogidos, se incluyen el total de diez entrevistas.
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Para realizar el andlisis de forma correcta, se aplicaron los procedimientos establecidos por
(Strauss 1987; Valor, 2007). Cada una de las entrevistas fue transcrita inmediatamente

después de realizarse y antes de llevar a cabo la siguiente.

A partir de las tres primeras entrevistas se comenzaron a generar codigos de identificacion
sobre la informacidn que se pretendia ampliar. Se inici6 el proceso con codigos abiertos de
los datos recogidos. Cada transcripcion fue analizada al detalle y cada linea fue codificada
en los margenes de la transcripcion (codificacion abierta). Los cddigos fueron clasificados
en categorias bajo el paradigma de codificacion propuesto por Strauss (1987). Corbin y
Strauss (2008) entienden por categorias los conceptos establecidos como de rango superior,
bajo los cuales, otros conceptos considerados de nivel inferior segin determinadas
propiedades comunes, son agrupados por los analistas. En esta investigacion, las categorias
se establecen a partir de los objetivos planteados, de las cuestiones de las entrevistas, y
finalmente, de la lectura minuciosa y detallada de las mismas. Ademas, los extractos de las
entrevistas se atribuyen a individuos (codificados como E1-E10) (Merino et al., 2017).
Finalmente, cada categoria se amplié en un memo, y éstos se agruparon para desarrollar la

teoria, alrededor de la categoria central (Strauss 1987; Valor, 2007).

La clasificacion tedrica, por tanto, es conceptual y se han clasificado ideas y no datos. Por lo
que serd necesario que se tenga en cuenta que ha sido el propio autor quién ha realizado la
clasificacion, ya que solo la propia investigadora conoce con profundidad los conceptos

emergidos y las relaciones entre ellos.

Dicho desarrollo, apoyado en los citados procesos permite alcanzar la formalizacion de la
teoria, organizando los comportamientos sociales y cubriendo todas las posibles variaciones
en las condiciones y propiedades de las categorias que han emergido del anlisis, y, por tanto,

pueden explicarse.
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5. RESULTADOS

En este apartado se sigue el ya mencionado paradigma de codificacion propuesto por Strauss
(1987) para clasificar los resultados obtenidos en el trabajo de campo. En primer lugar, se
describe el contexto en el que los entrevistados interactian cuando realizan las compras, y

asi poder analizar cudles son las motivaciones y las barreras con que se encuentran.

Se han detectado varios elementos determinantes, asi como limitaciones, para la realizacion
de compras sostenibles profundizando en las soluciones propuestas a lo largo de todo el

trabajo.

Un gran niimero de entrevistados destacaron que uno de los principales motivos por los que
decidirian comprar prendas sostenibles seria por el hecho sentirse uinicos, originales, que
nadie mas les pudiera copiar y clasificar su estilo como exclusivo o al menos darle ese

“toque”.

Un factor decisivo puede ser que se sienta unica y especial llevando un top upcycled,
por ejemplo, que la gente le pregunte donde lo ha comprado y que ella diga que la

unica prenda asi que existe y marcar su originalidad y estilo [E1]

La principal motivacion podria ser la originalidad y sentir que lleva algo que nadie
mas vaya a llevar, yo alguna vez he llevado algo, puesto que me compré en algin

viaje y que sabia que nadie mas iba a tener y conseguir, y me encantd sentir eso [E3]
Ser pionero en un movimiento original y exclusivo [ES8]

Continuando con el hilo motivacional, se ha detectado la experiencia como un factor
determinante que impulsaria al consumidor a realizar compras, sobre todo en el sector de
segunda mano, al identificar este tipo de compra con una experiencia recreacional y de ocio,

tal y como se estudi6 en la literatura.

He comprado varias veces ropa de segunda mano, sobre todo en tienda fisica (...)
Influye mucho la experiencia, la primera vez que fui fue con amigas, un poco para
ver ropa mas distinta y probdrnosla... en definitiva, pasar un buen rato, que si repetiria

[E1]
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También, le motivaria la experiencia de ir con sus amigas de tiendas vinfage o

mercadillos, para ver ropa, pasar una tarde, viendo cosas y estilos nuevos [E1]

La experiencia de ir un domingo al rastro con sus amigas/familia, de ir a un mercadillo

benéfico o de segunda mano de influencers... [E3]

Tal y como empez6 a guiar el memorando, la motivacion ética es un factor que ha estado
presente en todas las entrevistas. Todos y cada uno de los entrevistados mencionaron este
concepto, en mayor o menor medida, como un aliciente, primario o secundario, para comprar
ropa con fibras recicladas y upcycling sobre todo. La alternativa segunda mano se ha
comprobado que estd menos ligada a conceptos éticos en el marco mental de los

consumidores y mas a motivos de experiencia, ocio o estilo.

Que el comprar estas prendas [fibras recicladas] implica que estas concienciado, que
eres consciente del problema medio ambiente, yo creo que transmites una imagen
muy positiva que transmites a los demas al llevar este tipo de prendas, una sudadera
de Patagonia, por ejemplo. Y eso puede ser una imagen que le guste mas transmitir

en vez de que lleve una sudadera de Zara o Mango que no transmite nada [E1]

La motivacion es la sostenibilidad, el cuidado por el medio ambiente, tratar de aportar
algo para salvar el planeta en el que vivimos. Saber que gracias a su aportacion esta
contribuyendo a un proceso que es justo y ecoldgico y las repercusiones que va a tener

su accion [E6]

También al ser un chico joven igual puede tener ideas mas centradas en la actualidad
y le atrae la opcion de contribuir al medio ambiente a la vez que se viste y encuentra

esas opciones [E2]

Otra de las motivaciones mas mencionadas en cada una de las entrevistas ha sido que para
comprar prendas sostenibles es imprescindible que éstas encajen con su propio estilo y con
su forma de ver la estética. Este es el factor principal que impulsaria a todos los entrevistados
a realizar este tipo de compras, de no ser asi, el factor ético, recientemente analizado perderia

su valor motivador.

De todas maneras, si me quiero comprar una prenda que me gusta y va con mi estilo

y, ademas, es sostenible, si que es un factor positivo que se afiadiria a mi satisfaccion
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de compra, pero me tiene que gustar antes la prenda. No descartaria una prenda que

me gusta por no ser Join Life, por ejemplo [E1]

Le podria motivar que fuese el primero en su grupo de amigos en llevar este estilo y
eso también puede ser un aliciente a la hora de comprar, marcar tendencia dentro de

un grupo [E2]

La estética de algunas de las prendas que encuentre, que encajen con su estilo y le den
un giro a su conjunto [E4]
El estilo y la estética, ya que tiendas como Patagonia ofrecen prendas que gustan al

consumidor [E7]

Sin embargo, esta motivacion propuesta por los informantes, también se puede clasificar, a
dia de hoy, como una barrera. Se ha comprobado que el factor estilo o estética es motivo de
discusion. Actualmente no estd muy ligado a prendas hechas con fibras recicladas, upcycled
o segunda mano, es decir, no encajan con su estilo habitual a la hora de vestir, ya que no

asocian ese tipo de prendas con su concepcion de estética o estilo.

Lo que si le puede echar para atrds es que sea una prenda no muy llamativa

estéticamente [E7]

Sobre todo, pensamientos negativos y prejuicios hacia este tipo de ropa, como ya he
dicho antes no suena muy estiloso decir que llevas ropa fabricada con fibras recicladas
[E4]

Como barrera, la estética de las prendas [E10]

Pero se encuentran excepciones. Estas excepciones se corresponden con ciertas marcas que
venden ropa hechas con fibras recicladas como Patagonia o Ecoalf y que la mayoria de los

informantes asocian con tiendas sostenibles conocidas que venden ropa que esta a la moda.

En Patagonia si que he comprado una sudadera y dos camisetas para mi hermano,
hechas con fibras recicladas y siendo consciente de como trabaja esta marca con el
medio ambiente, pero no lo hice con ese fin, sino porque a mi hermano le gusta la
marca. Como ya he dicho, que una prenda sea sostenible no es una de mis prioridades

a la hora de comprar, pero si lo considero un plus y si que repetiria la experiencia [E1]
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Por ejemplo, Patagonia si suele ser una marca bastante reconocida entre los jovenes

de estas edades [E2]

Si, tengo dos abrigos de plumas y una sudadera hecha con fibras que provienen de
plastico de latas reciclado de Ecoalf. Te cuento mi experiencia: me regalaron la
sudadera y me gustd mucho y al hacerle un regalo a mi padre, me gustoé tanto la marca
y el concepto, que le compré un abrigo de fibras recicladas y tanto es asi, que me

compré yo uno a los dos meses. Si la repetiria [ES5]

En cuanto a las prendas upcycled la excepcion y, por ende, motivacion, reside en el tipo de
disefio de la prenda. Los informantes hablan de originalidad y exclusividad al mencionar
estas prendas, pero para que la motivacion aparezca el estilo y el canon de moda deben

acompanar:

El factor principal es que es una apasionada de la moda y busca siempre la tendencia
y que se lleve en el momento, por lo que yo creo que si el upcycling se diera mas a

conocer y las marcas apostasen por emplear esta técnica [E1]

Otra motivacion puede ser que hay algunas prendas un poco mas “raras”, es decir que
no son muy comunes y eso igual a una chica de 20 afios le puede echar més para atrés

o directamente no gustarle la estética y no comprar [E1]

Si se pusiera de moda esta tendencia (upcycling) si que veo mas determinante que lo

compre [E6]

Con respecto a la ropa de segunda mano, todo dependera de si el estilo vintage o
antiguo encaja con el informante, en tal caso seria una motivacién para su compra; si
no, sera una barrera: “siempre me ha atraido la de otra época, vintage, como vaqueros

o chaquetas [E1]

El estilo vintage, que estd muy de moda y siempre complementa el outfit asi mas

clasico [E9]

Por tanto, se ha podido comprobar que hay ciertas contradicciones o diferentes puntos de
vista sobre si el estilo de estas prendas son un factor determinante o una limitacion. En este

caso y tal y analizando més en profundidad los discursos de los consumidores, la estética y

47



estilo se clasifican como una potencial motivacion de cara el futuro suponiendo un avance

de las empresas en sus disenos.

El factor temporada fue clasificado como claro motivante a la hora de decidir comprar o no
comprar prendas de segunda mano, sobre todo, de plataformas online. Tres cuartos de los
entrevistados afirmaron que comprarian ropa de segunda mano sin dudarlo en el caso de que
estuvieran buscando una prenda de temporadas anteriores y que ya no se vendiera en tiendas,

sobre todo si llevan mucho tiempo buscando esa prenda.

El factor temporada, es decir, que ella esté buscando una prenda de temporada pasada
que le encanta y que no estd en tienda y lo busque y lo encuentre en alguno de estos

portales, yo creo que lo compraria seguro [E1]

Puede que encuentre una prenda que le encanta de otras temporadas que ya no se

vende [E6]

El factor temporada. Si estd buscando desesperadamente unos pantalones de hace dos

temporadas que le encanta y la encuentra entonces si los comprara seguro [E3]

El factor temporada, es decir, encontrar una prenda de temporadas anteriores que ya

no se venda y que ¢l la estuviera buscando [E7]

Finalmente, se debe resaltar el papel fundamental de los influencers y redes sociales, como
medios clave para la captacion de nuevos consumidores y promocion de la moda circular y
cada una de las soluciones que posee a la hora de comprar ropa y vestir. El marketing se debe
adaptar a las tendencias y los tiempos que corren, y, actualmente, la generacion Z vive por 'y
para las redes sociales y los aparatos electronicos, formando incluso parte de ellos mismos
(Geck, 2006). Por lo que la manera mas efectiva de promover este nuevo habito de compra
es a través de ellos, lo que hard que el consumidor este mas informado de lo que estd ahora
y se vea motivado e influenciado por personas que admira y a las que se quiere parecer, por

lo que este paso seria un gran avance.

Las influencers en general salen con cualquier tipo de prenda e impulsa a la gente a
comprar por H o por B. Ademas, que sea sostenible y que tenga todas estas

caracteristicas positivas, si Maria lo ve en alguien que admira y ve como le sienta y

48



ve la prenda bien, yo creo que podria ser un factor definitivo para tomar la decision

[E1]

Yo creo que si aumentase la publicidad y promociones de este tipo de tiendas y
opciones o si las influencers subieran mds o menos lo que van a vender en ese

mercadillo a sus redes sociales, Maria se animaria a ir con mas frecuencia [E3]

Yo creo que influencers anunciando sus prendas o marcas vintage, darian un gran

tiron a estas tiendas [E9]

Yo diria que las influencers aumentarian las ventas de estos productos y Maria podria

decidirse a comprarlas [E3]

Yo creo que la idea de los mercadillos de influencers es una muy buena opcion para

Maria, ya que ellas casi no se lo han puesto, la ropa es de calidad y mas barata... [E4]

Por otro lado, se han detectado una serie de elementos limitantes a la hora de comprar este

tipo de prendas.

Se observa en todos y cada uno de los perfiles, una saturacién entorno al concepto precio.
Esto potencia cierto alejamiento con respecto al consumo, por tanto, no hay ain una
democratizacion del sector. Los consumidores, a través de sus discursos, asocian la moda
sostenible con precios demasiado altos y poco asequibles para ellos y sus ocupaciones
(estudiantes/recién graduados), por lo que se muestran reticentes a comprar dicha moda o,

por lo menos, con frecuencia.

Yo creo que pueden ser varios los motivos que le hacen dudar. Lo més llamativo creo
que puede ser el precio, una camiseta blanca basica, por ejemplo, la puede encontrar
en un monton de sitios, tiene un montdn de opciones mas y seguramente no se decante

por la opcidn que cuesta cincuenta euros sino por la que cuesta diez o cinco euros

[E1]
Pero como inconveniente, el alto precio [E2]

Yo creo que la barrera principal de esta historia es el precio y seguramente lo vaya a

ser en cada una de las soluciones que has propuesto [E3]

Como barreras sobre todo el precio [E6]
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Como barreras que le pueden echar para atras, el precio, puede que se pueda comprar
una o dos prendas, pero no mds, a diferencia de las marcas mas habituales de compra

[E9]

Ademas, no solo es la asociacion de esta ropa con precios altos, sino que también es
importante recalcar que en el aspecto que mas dicen fijarse a la hora de comprar, aparte del
estilo, es en el precio de las prendas a no ser que se trate de un capricho o un momento puntual

de compra.

(...) si que me suelo fijar mas en el precio, pocas veces compro algo que de precio no

me convenza, a no ser que sea por necesidad (ocasion o evento) [E1]
En cuanto a precios tiendo a fijarme bastante en la relacion calidad-precio [E4]
(...) tiene que ir acorde con el precio [E9]

Se ha podido comprobar que el precio es una de las barreras mas llamativas dentro de este
campo. Sin embargo, existe un pequefio matiz en las prendas de segunda mano adquiridas en
plataformas online como Wallapop o Vinted. Y es que los consumidores identificaron el
precio de esas prendas como una motivacion al soler tener un precio mas bajo que el precio

original.

En este caso el precio, ya que puedes encontrar unas zapatillas o sudadera baratisimos,

que igual no se atrevio a comprar por su precio original [E1]

A raiz del precio, y a través del discurso de los consumidores, se identific la barrera de la
edad como limitante a esta compra. Al ser estudiantes o estar empezando a trabajar no tiene
el suficiente poder adquisitivo para comprar moda sostenible. Por lo que esta generacion no
se muestra como la mas receptiva a adquirir este tipo de moda o a convertir estas compras en
un habito, dejando caer que consumidores mds adultos y con sueldos mas elevados
considerarian la barrera del precio como una barrera menor, exceptuando, como se ha
mencionado antes, la ropa de segunda mano en venta en plataformas online, que es mas

barata.

De barreras diria que principalmente el precio, ya que es estudiante y seguramente
viva un poco del dinero que le dan sus padres, puede que eso le frene mucho a la hora

de comprar estas prendas [E2]
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Se destaca también la barrera del desconocimiento entre los usuarios, sobre todo en la técnica

upcyling, que mas de la mitad de los usuarios negaron conocer o haber oido hablar de ella.

El desconocimiento y la falta de popularidad de esta técnica harian que Juan no se
centrase en eso, al final un chico de 20 afios al final esta mas centrado en ir a la moda
e interesarse por la ropa que lleva el resto de su circulo, asi que yo diria que Juan

tendria poco interés en esta técnica [E2]
No, ni he comprado ni conocia la técnica la verdad [E4]

Los consumidores tampoco mostraron un gran conocimiento hacia la solucion fibras

recicladas, pero si mas que la ropa upcycled.

La falta de conocimiento a nivel de amigos, familiares... sobre ropa hecha con fibras
recicladas puede que sea un freno para ella al no estar muy informada sobre el tema,

te va interesando menos [E3]

En cuanto a la ropa de segunda mano el desconocimiento se asocia con la incertidumbre que

el consumidor muestra antes de adquirir la prenda
Hasta qué punto sabes por donde ha pasado esa prenda [ES]

Esta entrevista apunta a la barrera de la contaminacion estudiada en la literatura también fue
un factor muy mencionado a la hora de contestar sobre la técnica de segunda mano, tanto a
nivel fisico como online. Todo lo expuesto en el estudio de la literatura (ver pagina 35) se

repite en el discurso de los entrevistados.
Que la ropa venga de otra persona (olor, pertenencia...) [E9]

A parte de los timos, el hecho de quedar con la persona, el factor higiene, ya que
nunca compraria unos pantalones usados por otra persona desconocida o incluso una

camiseta, pero zapatos si, me daria menos asco [E7]

Una barrera puede ser la higiene, a 1o mejor lo ha llevado alguien y te da un poco mas
de asco, no es lo mismo que lo haya llevado una amiga tuya o un familiar que conoces
a que lo haya llevado alguien que no sabes quién es y te dé un poco mas de repelus

[E1]
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Asimismo, fueron muy mencionados la distancia y el tiempo como impedimentos, frases
como “le puede echar para atras que no tenga el tiempo o ganas suficientes como para quedar
con la persona que lo va a vender” [E1] o, “la distancia entre vendedor y comprador puede
ser un freno” [E2] marcan estas caracteristicas como barreras hacia la compra de ropa de

segunda mano (plataformas online).
También se conforman frenos para la compra de ropa de segunda mano (tiendas fisicas).

La barrera de la distancia y el tiempo. Ya que puede que le dé pereza desplazarse a
zonas donde tengan tiendas vintage, tipo Malasafia o la falta de tiempo para hacerlo

[E3]

Siguiendo con el analisis de perfiles entrevistados, podemos afirmar que hay mayor incision
femenina en el sector estudiado. Fundamentalmente se destaca en los sujetos 3, 4, y 6, que al
igual que el 1, incluyen un perfil claramente concienciado y con tendencia a la contribucion
del medio ambiente como grandes items de motivacion a la hora de adquirir y consumir
productos y experiencia en el sector sostenible del &mbito de la moda. Es decir, las mujeres
relatan tener mas en cuenta lo ambiental y los hombres mostraron mas desconocimiento y
falta de opciones y de variedad de productos para su sector dentro de la moda masculina

sostenible.

Yo creo que, dentro de la moda masculina, no hay mucha variedad de ropa upcycled

para hombre que yo sepa [E2]
No encuentro motivos especificos para que Juan comprara upcycling [ES]

Ademas de la falta de variedad en el sector masculino, el consumidor también apela a la falta
de variedad de disefios, asi como al exceso de neutralidad en el propio disefo de la prenda
y otros disefios demasiado exagerados, lo que hace que los consumidores se decidan por otro

tipo de prendas mas llamativas.

A nivel moda, creo que es la forma de “atacar” para atraer al consumidor en una
primera instancia, sudaderas pintonas, diferentes estilos, camisetas originales... Se
pueden hacer cosas, con material reciclado, muy llamativas y que atraigan al

consumidor [E5]
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Bajo mi punto de vista la clave del upcycling seria cambiar una de sus caracteristicas,
que como me has dicho es que normalmente se diferencian los productos con los que
ha sido elaborada la prenda, y hacer una prenda upcycling que no se diferencie con lo

que estd hecho [E4]

Por otro lado, la poca variedad, es decir, no hay muchas mas ofertas de ropa no

sostenible que de ropa hecha con fibras recicladas [E6]

Por ultimo, atendiendo al bloque disposal, se ha analizado que los consumidores centennials
no tienen un gran conocimiento acerca de las diferentes técnicas disposal disponibles, no son
ellos los que se encargan de ello o simplemente se la dan a amigos o conocidos. Sin embargo,
se ha observado una cierta tendencia a interesarse por ellas de cara a un futuro, cuando se

encuentren con una mayor autoridad en su vida cotidiana.
Podria decir que realmente no soy conocedora de técnicas disposal [E1]
(...) los puntos limpios y no sé mas [E2]

Si, igual cuando sea mas mayor me gustaria ponerlo en practica y porque ahora estoy

muy poco informado la verdad [E7]

Se concluye, por tanto, que hay valores sociales que ain permanecen en el mercado
centennial, como, por ejemplo, sigue siendo la importancia en apariencia y prestigio social
focalizado en los perfiles estudiados, pero a su vez, ya hay una ligera tendencia a la apertura
de mente hacia una nueva forma de vida més ética o sostenible. No ha habido una motivacioén
ética principal, pero si secundaria, como si sefiala alguno de los sujetos entrevistados. Sin
embargo, la generacion centennial parte de una disposicion en términos de innovacion de
consumo y eso claramente obliga a las marcas a ahondar en su marketing de producto para
dar salida a las necesidades que van a implicar una revolucién integral en cuanto a la moda
se refiere, al ser el estilo y estética y el precio las categorias principales sobre las que los

consumidores centennials se apoyan a la hora de decidirse por comprar una prenda u otra.

La verdad es que me parece un tema muy interesante, como he comentado antes y
cuanta mas informacion y mas aprenda sobre el tema mejor, sobre todo tratdndose de

un tema tan beneficioso para todos [E2]

Si, me encanta este tema [E9]
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Ademas, el sistema fast fashion también ha hecho que la mayoria de las personas vayan
vestidos iguales o muy parecido, por lo que emerge un deseo de originalidad y autenticidad
que podria ser una palanca para introducir el cambio. También la satisfaccion de hacer lo
correcto, de saber que se estd actuando de manera ética y que la contribuciéon de uno mismo

estd ayudando al planeta tal y como muestran las frases de los informantes anteriormente.

La renovacion de las firmas para cubrir dichos patrones va a significar un nuevo estilo de
vida que, potencialmente, va a cambiar también su concepcidon del mundo que se ha recogido

en las frases que usan los informantes.
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6. CONCLUSIONES

Como cierre, es importante volver al principio, y hacer un breve viaje por el trabajo hecho

para poder llegar asi a las principales conclusiones del trabajo.

El presente trabajo tenia como objetivo principal rellenar el hueco de la literatura sobre el
consumo ético, particularmente sobre las tres soluciones de moda circular estudiadas. A
través de la teoria fundamentada y el muestreo de estudiantes y recién graduados centennials,
este estudio propone un modelo para detectar las motivaciones y barreras que los

consumidores centennials presentan en su marco mental al comprar ropa.

El modelo es util para las empresas, al proponer una explicacion estructurada de este tipo de
consumo, los posibles focos de aprovechamiento para la creacion de estrategias de captacion
de consumidores jovenes y los puntos a mejorar. Asi como el hallazgo de nuevas lineas de
investigacion para analizar profundamente ciertos indicadores y categorias que emergen de

los datos y que no pudieron analizarse con plenitud en este estudio.

Primero, es fundamental reincidir insistir en la importancia de la sostenibilidad en el siglo
XXI, sobre todo en las generaciones mas jovenes con poder de decision (millenials y
centennials), que son las duefias del futuro de este mundo. Si bien es cierto que la
sostenibilidad, ecologia, calentamiento global... son términos de plena actualidad y que
aparecen cada dia en los diferentes medios de comunicacion, por lo que este campo no le es
indiferente a nadie, consciente o inconscientemente dentro de su marco mental, sin embargo,
ain queda tiempo y esfuerzo para lograr que las nuevas generaciones (millennials y
centennials) traten de modificar sus actitudes o modo de vida para lograr reducir la
contaminacion.

A lo largo de todo el trabajo se ha analizado que este tema no esta a la orden del dia en el
mundo de la moda, aunque esta evolucionando paulatinamente y las empresas, poco a poco,
estan adoptando medidas maés sostenibles a la hora de fabricar la ropa. Por otro lado, la
mayoria de consumidores no han sido educados para que tomen decisiones de compra de
manera sostenible, es mas, han sido educados en el mundo del consumismo, de las compras
compulsivas, del materialismo (cuanto mas tengas mejor eres). Es por esto por lo que hoy en
dia no es facil cambiar la conducta de los consumidores, las personas, por lo general, temen

el cambio, el salir de su circulo de confort y mas cuando estdin cémodos y no les afecta

55



directamente a ellos, como es el caso de la compra de fast fashion y el dafio al medioambiente.
Por tanto, se puede afirmar que la “reeducacion” al consumidor de la generacion Z no es tarea
facil, pero tampoco imposible.

Gracias a este trabajo se ha podido comprobar como el consumidor medio joven comprendido
entre las edades doce y veintisiete afios, conoce, cada vez mas, la problematica
medioambiental, asi como el poder del ser humano para cambiarla en términos de reciclaje
de basura, comida, plastico... Aunque se deberia cultivar més este concepto en el campo de
la moda, ya que no se suelen relacionar en primera instancia los términos de contaminacion
y moda ni tampoco tienen un conocimiento amplio a cerca de las diferentes alternativas de
compra en el sector textil para contribuir a la solucion de la causa ambiental.

Siguiendo este hilo, se va a hacer un breve repaso por las tres soluciones propuestas por la
economia circular en moda, seleccionadas para este trabajo, de tal manera que se concluya la
disposicion general junto con las motivaciones y barreras de esta generacion entorno a la

compra de cada una de ellas.

6.1 PRINCIPALES HALLAZGOS EN CUANTO A MOTIVOS Y BARRERAS

El estudio exhaustivo de la literatura ofrece un escaso listado de motivos y barreras de cada
una de las soluciones circulares que han abundado en las mismas motivaciones y barreras
halladas en el estudio. Sin embargo, el estudio completa este listado afladiendo motivaciones
y barreras no mencionadas como la originalidad o autenticidad. Se ha podido comprobar,

también, la ausencia de estudios dedicados a la generacion Z sobre este tema.

Las barreras halladas, en los estudios existentes, contra el consumo de ropa hecha con fibras
recicladas fueron las siguientes: calidad-precio, actitudes negativas y desconocimiento; las
barreras halladas en contra del consumo de upcycled fueron: desconocimiento, percepcion
de mala calidad, precio y tiempo; por ultimo, las barreras encontradas en contra del consumo
de ropa de segunda mano fueron: la contaminacion fisica e identitaria, las experiencias

previas y la presentacion.

Las motivaciones encontradas en favor del consumo de ropa fabricada con fibras recicladas
fueron: la ética y la tendencia o moda; las motivaciones halladas en favor del consumo de

ropa upcycled fueron: la originalidad, la ética y la informacion; finalmente, las motivaciones
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en favor del consumo de ropa de segunda mano fueron: el precio, la ética, el ocio, la tendencia

o moda y la compra online.

Tal y como se puede comprobar en el apartado de la literatura estos estudios no estaban
dedicados especificamente al publico objetivo de este trabajo (la generacion Z), ademas,
algunas motivaciones o barreras son meras opiniones de duefios de tiendas sostenibles y no

de los propios consumidores o autoridades publicas o educadores.

En comparacion con los estudios existentes, el presente modelo de este trabajo presenta

algunas similitudes, pero también nuevas aportaciones:

En el modelo, las tres categorias tedricas centrales que surgen del analisis de la relacion entre
las alternativas de moda sostenibles y los consumidores residen en el precio, el estilo y
estética y la originalidad. Estas tres categorias emergentes fueron estudiadas en la literatura,
pero con una menor profundidad, no son factores nuevos, pero si reaparecen de otra manera,

podria decirse que més explicita en el modelo.

Absolutamente todos los entrevistados mencionaron el precio como barrera para cada una de
estas soluciones, excepto segunda mano online, y ya no s6lo para cada solucion en concreto,
sino que mostraron un claro prejuicio hacia el alto precio de la moda sostenible en general.
Ya que se ha estudiado la desestigmatizacion de la ropa de segunda mano en el tiempo, sera
posible hacerlo con el prejuicio de la calidad-precio que arrastra este tipo de moda. La barrera
econdmica es mencionada en la literatura en las tres soluciones, al igual que en el modelo.
Sin embargo, la literatura liga la barrera del alto precio con la calidad (calidad-precio), en el
apartado de las fibras recicladas, refiriéndose a un alto precio y una peor calidad. En el
modelo, la barrera econémica surge en el apartado de fibras recicladas como asociacion
directa del consumidor de alto precio hacia este tipo de prendas, no obstante, la percepcion
de mala calidad no aparece como factor asociado a estas prendas, por lo que estudios
posteriores podrian centrarse en esta variable; En el apartado de la literatura y el upcycling,
la barrera del alto precio surge como impedimento para generaciones jovenes con menos
poder adquisitivo, el modelo situa esta barrera como un factor determinante para no comprar
estos articulos, los consumidores declaran ver esta alternativa sostenible como una solucién
mucho mas barata, por su origen y fabricacion, por lo que no entienden su alto precio; por

ultimo, en el apartado de la ropa de segunda mano, la literatura coincide con el modelo en
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que la barrera econdmica desaparece en la compra de ropa de segunda mano online y surge
como inconveniente en la ropa de segunda mano en tiendas fisicas, posicionandose ésta como

demasiado cara en comparacion con prendas de ropa de tiendas low-cost (fast fashion).

La mencion hacia la importancia de que para adquirir una prenda el consumidor debia
considerarla atractiva o estética también tuvo carédcter global. Es por esto por lo que estos
conceptos se clasificaron como actuales barreras y potenciales motivaciones. Los
consumidores afirmaron que estarian dispuestos a comprar mas prendas de este estilo si las
marcas hicieran disefios mas acordes con la moda cotidiana hecha para esta generacion. En
la revision de la literatura esta categoria aparece como una nueva moda, tomando la
sostenibilidad como tal en el apartado de fibras recicladas, si bien, el modelo recoge esta
caracteristica como potencial motivacion en el caso de que las marcas de fibras recicladas
comenzaran a disefar ropa con un disefio que acompaiie al estilo de los jovenes de hoy en
dia, marcas como Patagonia o Ecoalf fueron aclamadas por el publico en términos de
potencial para disefiar cosas que ellos se pondrian en el dia a dia; en el apartado de la
literatura, el factor del estilo o estética no se estudidé ni como motivacion ni como barrera.
Sin embargo, en el modelo aparece como una barrera cuando los disefios upcycled son
demasiado estramboticos o cuando se diferencia de donde viene la prenda; La literatura
tampoco estudia esta caracteristica tan importante en el modelo, los consumidores la
clasificaron como motivacion para los amantes del estilo vintage o para completar un look 'y

darle un giro a éste.

Asimismo, la originalidad y estilo exclusivo también destacaron de entre todas las barreras y
motivaciones, posiciondndose como una motivacion en la busqueda por destacar y sentirse
diferente de los demads, pero también como una potencial barrera, en el caso de que esta
originalidad se saliera del patron o canon de belleza y estética que cada consumidor tiene en
su marco mental. La mitad de los informantes destacaron estas caracteristicas como
motivadoras a la hora de comprar las tres alternativas propuestas, sobre todo ligan upcycling
con originalidad y segunda mano con exclusividad. Sin embargo, algunos expusieron que
una extrema originalidad puede llegar a convertirse en una barrera para ellos, ya que, por
deduccidn, esta generacion tiene una gran necesidad o deseo de aceptacion por parte de su
circulo social y de tener o sentir una cierta popularidad en su grupo. El estudio de la literatura

mostrd lo mismo en lo referido a esta caracteristica, sin embargo, s6lo aparece en upcycling
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y como factor motivante, no se ha estudiado el hecho de que una originalidad exagerada se

convierte en barrera.

Por ultimo, es importante destacar nuevos hallazgos que no se encuentran en la literatura: el
factor temporada tan mencionado por los consumidores como motivante en el apartado de
ropa de segunda mano a través de las plataformas online; el estimulo que los influencers
aportan a la hora de comprar cualquier tipo de ropa; la edad como barrera ligada al bajo poder
adquisitivo de esta generacion; la falta de variedad de ropa y disefios, sobre todo en el sector
de la moda masculina; la distancia como barrera para la compra de moda de segunda mano
y la falta de informacion sobre técnicas disposal disponibles pero el interés por ellas si

tuvieran un mayor conocimiento de éstas.

6.2 PRINCIPALES HALLAZGOS RESPECTO A LAS SOLUCIONES CIRCULARES

En primer lugar, las fibras recicladas. Esta técnica no es muy reconocida por su nombre ni
muy atractiva para los usuarios. Sin embargo, casi la mitad de los informantes compraron al
menos una prenda hecha con fibras recicladas haciendo mencion a marcas como Patagonia,
Ecoalf o Zara Join Life, ya que, es destacable que el saber que es una prenda hecha con
materiales reciclados les genera orgullo y mejora su experiencia de compra, por lo que no es
un motivo a priori, pero si una mejora. Sin embargo, la compra se realizd por motivos
estéticos y de estilo dejando en un segundo plano la motivacion ética. Esta ultima frase se
recoge en varias entrevistas, manifestando estos informantes que, entre dos prendas
exactamente iguales en forma, estilo y estética, elegirian aquella hecha con fibras recicladas.
En segundo lugar, el wupcycling. Lo primero a resaltar de esta técnica es el amplio
desconocimiento de su nombre. La mayoria de los informantes manifestaron no saber qué
significaba este término, salvo dos personas que habian realizado un trabajo sobre la moda
sostenible o una muy interesada en el campo de la sostenibilidad. Sin embargo, al explicarles
en qué consistia la técnica, no les parecio algo tan lejano y muchos habian customizado sus
propias prendas o conocian el DIY (Do it yourself). La gran barrera que los informantes
muestran hacia esta técnica es, que dentro de un afin personal por la exclusividad y
originalidad que la mayoria mostraba, la técnica upcycled puede llegar a sobrepasar ciertos

estandares de estilo, de exageracion, de extravagancia que les echo para atras a la hora de ver
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las imagenes de diferentes prendas upcycled que se les mostré en las entrevistas. Una segunda
percepcion negativa que se puede recoger es el hecho de tener que pagar altas cantidades de
dinero por ropa que no transmite una gran calidad, sobre todo por el proceso de fabricacion
o simplemente porque no se creen dispuestos a pagar por algo que podrian hacer ellos mismos

€n Sus casas.

Por ultimo, la ropa de segunda mano. Esta solucion circular fue la tinica reconocida por todos
los sujetos, se podria decir que todo el mundo sabe de su existencia. Durante todo el trabajo
se realiz6 una distincion entre la compra de segunda mano en tiendas fisicas y la compra en
portales online con el fin de profundizar en la investigacién y comprobar si las motivaciones
y barreras eran diferentes y asi fue. También se comprobd la desestigmatizacion de esta tal y
como se apuntaba en el marco teérico del trabajo de la mano de Urbinati et al., (2017). En
cuanto a las tiendas fisicas se hizo un gran hincapi¢ en este tipo de compra como experiencia,
como entretenimiento, destacando una vez mas la motivacion recreacional (Guiot y Roux,
2010). Siguiendo el hilo de la comparativa de estas prendas con la “blisqueda de un tesoro”,
aparece la motivacion de la exclusividad: el valor de esta alternativa viene por la satisfaccion
personal a la hora de adquirir una prenda que nadie mas tiene y que ya no se fabrica,
considerandola valiosa. Sin embargo, los puntos en contra detectados son la disponibilidad
de tiempo a la hora de plantearse realizar estas compras, ya que “ir de tiendas de segunda
mano” ocupa una gran cantidad de tiempo, asi como la escasa publicidad que poseen estas
tiendas, por lo que muchas veces se encuentran de casualidad y esto también puede
considerarse una pérdida de tiempo. Con respecto a las plataformas online la percepcion fue
muy diferente. En primer lugar, se destaco la dudosa calidad de las prendas que se reciben
una vez las compras, asi como el tedioso método de compra y la manifestacion del “asco” o
falta de higiene que pueden tener las prendas. Siguiendo este camino, es fundamental destacar
la palabra contaminacion en todos sus aspectos. No solo la parte fisica que puede relacionarse
con el “asco” que muchos entrevistados mencionaron, sino con la contaminacion personal
que este tipo de ropa posee, es decir, el sentimiento de que la prenda reutilizada no forma
parte de “nuestro yo”, sino que simboliza a su duefio original, haciendo sentir al nuevo duefio
incomodo e incapaz de sentir que esta transmitiendo su personalidad a la hora de llevar puesta
esa prenda en cuestion. Sin embargo, se puede divisar una contaminacién positiva si el duefio

de la prenda en venta es alguien que el consumidor admira (influencer, famoso, amigo...).
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Tras este repaso general por las tres soluciones circulares estudiadas a lo largo de todo el
trabajo, se deduce y se concluye que la que més potencial tiene es la ropa fabricada con fibras
recicladas, ya que se estd empezando a dar a conocer y son materiales que podrian imitar
perfectamente a la ropa low-cost en estilo, forma y calidad e incluso en precio y exclusividad,
todo lo clasificado por los consumidores como factores motivantes. El modelo de Zara Join
Life de fibras recicladas esta teniendo un gran éxito entre los consumidores centennials e
incluso algunos consumidores lo compran sin darse cuenta de que estan contribuyendo al
medio ambiente, por su precio calidad y estética. Por otro lado, la alternativa clasificada con
menos potencial de cara a un futuro es la alternativa upcycling, es la méas ambigua en términos
de diseno (algunos gustan otros no), es la mas desconocida por el publico y la que menos
justifica su elevado precio a no ser que se haga un repaso a la historia de la prenda antes de
comprarla, cosa que no se suele hacer. Sin embargo, con un adecuado posicionamiento, y de
acuerdo con los resultados, podria llegar a convertirse en la alternativa mas aceptada junto
con las fibras recicladas. La alternativa de segunda mano se deduce como la solucién neutra,
esto es debido a que, pese a ser conocida por todos los consumidores, no acaba de encajar en
el mercado por todas las barreras analizadas anteriormente, pero se ha hallado un menor

rechazo por esta técnica que por el upcycling.

El modelo creado apela a una serie de recomendaciones para las empresas para paliar las
barreras emergidas y potenciar las motivaciones de cada alternativa circular. Al igual que
una serie de recomendaciones para los educadores o creaciéon de politicas publicas que
atraigan a los consumidores centennials hacia la moda circular. El modelo es pertinente para
los profesionales mencionados al ofrecer una serie de estrategias utiles para lograr los

propositos de cada actor.

6.3 RECOMENDACIONES A EMPRESAS

Las recomendaciones a empresas son uno de los objetivos derivados del objetivo principal
del trabajo, con el que se quiere hacer una contribucion para una sociedad mas sostenible en
Espafia. Cada recomendacion ha emergido a través de las opiniones y respuestas de cada

consumidor centennial entrevistado. Dichas recomendaciones son las siguientes:

e El punto clave para aumentar las ventas y captar un mayor numero de compradores
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de ropa hecha con fibras recicladas, seria seguir el modelo de Zara Join Life y
conseguir crear prendas sostenibles, sin que se alejen del precio medio y que
mantengan el mismo patrén de disefio que una prenda “normal”.

e Las empresas que quieran vender o captar mas consumidores para vender ropa
upcyled, deberian adaptarse a las peticiones de éstos y crear diseos originales, asi
como explicar la historia de la prenda de tal manera que se transmita una mayor
calidad y realizar disefios mas estéticos siguiendo los disefios de ropa habituales.
Ademas, seria bueno crear prendas mas cercanas al sector masculino, ya que se
detect6 una tendencia de esta técnica hacia disefios de ropa femenina.

e La recomendacion para estas las tiendas de segunda mano seria que se dieran a
conocer a través de una pagina web en buenas condiciones o redes sociales, para que
su busqueda no sea tan tediosa. Por otro lado, se mencion6 otro tipo de compra de
segunda mano fisica como son los mercadillos benéficos, destacando una vez mas la
beneficencia como una alternativa tanto sostenible como social.

e Con respecto a las plataformas online de ropa de segunda mano, si éstas comenzasen
a tener un mayor nimero de vendedores conocidos, como ya estd haciendo Vinted
con influencers, muy posiblemente esta técnica tendria un mayor numero de

consumidores, ya que el precio no es una barrera en este punto.

El apartado de resultados muestra como las barreras superan a las motivaciones en nlimero y
forma, por lo que, aunque se haya encontrado un cierto sentimiento de motivacion por la
sostenibilidad, las barreras siguen siendo altas y superiores. Sin embargo, con la informacion
y opiniones obtenidas en este trabajo, las empresas pueden hacer un gran trabajo y esfuerzo
por darle la vuelta a este escenario y comenzar a normalizar la moda sostenible y
promocionarla de tal manera que los potenciales consumidores se interesen por este tipo de

moda como un habito.

Como contenido anecdotico, tal y como mostré la entrevistada cinco, en ciertas universidades
como el Instituto de Empresa ven este tipo de moda como el futuro y venden a sus alumnos
todo tipo de accesorios y materiales hechos con fibras recicladas, de esta manera alumnos

como la informante cinco cada vez ven més normal este tipo de consumo.
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Ahora es el turno de que los educadores y autoridades publicas para que pongan su “granito

de arena” y se comience la reeducacion del consumidor mas joven.

6.4 RECOMENDACIONES A EDUCADORES-POLITICAS PUBLICAS

Las politicas sobre el consumo ético se establecen con el objetivo de proporcionar
informacion a los consumidores de tal forma que cuando tengan un conocimiento mas
completo de este tipo de consumo, sus tomas de decisiones y, por tanto, sus comportamientos
de consumo sean consecuentes con esta informacion (Papaoikonomou et al., 2018). Sin
embargo, en muchos mercados de consumo aparece el concepto de "seleccion adversa", algo
que ocurre cuando la informacion no llega o no se proporciona de igual forma a todos (Valor,

2008).

Los consumidores manifiestan la dificultad de acceder a datos concretos y en ocasiones no
comprenden la informacion que presentan entes como las asociaciones de consumidores o
las organizaciones no gubernamentales. Consideran que la informacion que se obtiene sobre
el consumo ético poco concisa e incompleta; y no les proporciona un concepto claro. Los
consumidores consideran que la informacion disponible sobre este consumo es insuficiente
como para lograr un cambio de comportamiento de forma fiable y convencida. Para que la
informacion llegue a ser clara por parte de los consumidores es necesario tener nuevas
experiencias de compra, informacion actualizada y accesible, lo que requiere un periodo de

tiempo considerable (Papaoikonomou et al., 2018).

Por tanto, las autoridades publicas y creadores de politicas deberan atender a estas peticiones
por parte de los consumidores y ampliar y clarificar la informacion publica, de tal manera
que los consumidores se encuentren comodos y seguros a la hora de interpretar la
informacion y no sentirse como si estuvieran tratando de juntar las piezas de un

rompecabezas.

Se concluye este trabajo apelando a una relacion de proximidad y conocimiento entre la
generacion Z el slow fashion, que con tiempo y esfuerzo puede llegar a producirse, asi como
a una continuidad y ampliacioén del campo de estudio de la sostenibilidad en el sector textil,

ya que hay mucho por estudiar, por cambiar y por hacer. El planeta no para de dar sefiales de
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alarma y de necesidad de un cambio en la mentalidad de las generaciones mas jovenes y ellos
son cada vez mas conscientes de ello, por lo que si tanto las empresas como los consumidores
ponen de su parte se lograria que la moda sostenible fuera mucho mas comun y popular,

traduciéndose en una clara mejora de la problematica ambiental.

Como cierre, es fundamental remarcar la importancia de que los grandes grupos y
organizaciones, cuyos negocios se basan en el slow-fashion, estudien y desarrollen
estrategias de captacion con el objetivo de posicionar sus productos y marcas como una
alternativa al producto tradicional, asi como estrategias de fidelizaciéon que permitan que

estos nuevos procesos de fabricacion sean sostenibles en el tiempo.
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8. ANEXOS

ANEXO 1: Guion entrevista mujer

;Donde te compraste la ropa que llevas ahora mismo? ;Como fue la experiencia de

compra?

,Con qué frecuencia sueles ir de compras?

(En qué tiendas/marcas sueles comprar?

(En qué te sueles fijar/basar para comprar la ropa?

(Sabes de tiendas/firmas que hayan empezado a ofrecer este tipo de opciones
sostenibles? ;Has visto alguna? ; Te sueles fijar si hay este tipo de opciones en las tiendas

donde sueles ir?

(Alguna vez has comprado o sido consciente de que estabas comprando ropa hecha con

fibras recicladas? De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

,Alguna vez has comprado o sido consciente de que estabas comprando ropa upcycled?

+ (Breve explicacion de upcycling)
De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

(Alguna vez has comprado ropa de segunda mano?
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De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

BLOQUE DISPOSAL:

,Qué sueles hacer con la ropa cuando ya no la quieres o ya no las usas?

(Eres conocedor de las diferentes técnicas de disposal sostenibles?

. Te gustaria tener mas informacion sobre ellas?

ESCENARIOS: Maria/Juan (Técnica proyectiva)
BLOQUE FIBRAS RECICLADAS

Maria (21 afios, generacion Z), es una apasionada/o de la moda, siempre esta
interesandose y comprando las ultimas tendencias y le encanta probar cosas nuevas,
tiene un estilo propio y caracteristico. Ha descubierto firmas que venden ropa hecha
con fibras recicladas (ensefiar fotos y ejemplos de catalogos), pero duda entre si

comprarlas o seguir sus métodos habituales de compra:

(Por qué crees que duda?

.Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas? (Ayudar al medio

ambiente, moda y estilo...)

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas? (Precio,

desconocimiento, pensamientos, demanda grupal...)
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,Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente?

BLOQUE ROPA UPCYCLED

Maria (21 aios, generacion Z), es una apasionada/o de la moda, siempre esta
interesandose y comprando las ultimas tendencias y le encanta probar cosas nuevas,
tiene un estilo propio y caracteristico. Descubre que existe una opcion para disefiar ropa
de manera sostenible (upcycling) (enseiiar fotos y ejemplos de catalogos), pero duda

entre si comprarlas o seguir sus métodos habituales de compra:

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas?

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

.Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente (influencers/modelos,

publicidad, tienda/firma especifica...)

BLOQUE SEGUNDA MANO

Maria (21 afios, generacion Z), es una apasionada/o de la moda, siempre esta
interesandose y comprando las ultimas tendencias y le encanta probar cosas nuevas,
tiene un estilo propio y caracteristico. Ha descubierto firmas que venden ropa hecha
con fibras recicladas (ensefiar fotos y ejemplos de catalogos), pero duda entre si

comprarlas o seguir sus métodos habituales de compra:

En cuanto a reventa online (Wallapop, Vinted, Percentil)
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(Por qué crees que duda?

.Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas? (ocio, moda y estilo,

precio...)

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

.Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente (influencers/modelos,

publicidad, tienda/firma especifica...)

En cuanto a tienda fisica (tiendas vintage, por ejemplo, tiendas de Malasaia,

mercadillos de influencers...)

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas?

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

,Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente
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ANEXO 2: Guion entrevista hombre

;Donde te compraste la ropa que llevas ahora mismo? ;Como fue la experiencia de

compra?

,Con qué frecuencia sueles ir de compras?

(En qué tiendas/marcas sueles comprar?

(En qué te sueles fijar/basar para comprar la ropa?

(Sabes de tiendas/firmas que hayan empezado a ofrecer este tipo de opciones
sostenibles? ;Has visto alguna? ; Te sueles fijar si hay este tipo de opciones en las tiendas

donde sueles ir?

(Alguna vez has comprado o sido consciente de que estabas comprando ropa hecha con

fibras recicladas? De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

,Alguna vez has comprado o sido consciente de que estabas comprando ropa upcycled?

+ (Breve explicacion de upcycling)
De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

(Alguna vez has comprado ropa de segunda mano?
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De ser asi, ;como fue tu experiencia? ;La repetirias?

De no ser asi, ;eres conocedor de la técnica?

BLOQUE DISPOSAL:

,Qué sueles hacer con la ropa cuando ya no la quieres o ya no las usas?

(Eres conocedor de las diferentes técnicas de disposal sostenibles?

. Te gustaria tener mas informacion sobre ellas?

ESCENARIOS: Maria/Juan (Técnica proyectiva)
BLOQUE FIBRAS RECICLADAS

Juan (20 afos, generacion Z), le gusta vestir bien y sentirse aceptado dentro de un
grupo. Suele comprar ropa una o dos veces al mes, cuando tiene mas dinero. Empieza
a interesarse en las tiendas de ropa de ropa hecha con fibras recicladas, pero duda entre

si comprar alguna prenda de este tipo o no:

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas? (Ayudar al medio

ambiente, moda y estilo...)

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas? (Precio,

desconocimiento, pensamientos, demanda grupal...)

,Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente?
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BLOQUE ROPA UPCYCLED

Juan (20 afos, generacion Z), le gusta vestir bien y sentirse aceptado dentro de un
grupo. Suele comprar ropa una o dos veces al mes, cuando tiene mas dinero. Empieza
a interesarse en la ropa upcycled, pero duda entre si comprar alguna prenda de este

tipo o no:

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas?

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

.Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente (influencers/modelos,

publicidad, tienda/firma especifica...)

BLOQUE SEGUNDA MANO

Juan (20 afos, generacion Z), le gusta vestir bien y sentirse aceptado dentro de un
grupo. Suele comprar ropa una o dos veces al mes, cuando tiene mas dinero. Empieza
a interesarse en las tiendas de ropa de segunda mano (reventa online o tienda fisica

vintage), pero duda entre si comprar alguna prenda de este tipo o no:

En cuanto a reventa online (Wallapop, Vinted, Percentil)

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas? (ocio, moda y estilo,

precio...)
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,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

.Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente (influencers/modelos,

publicidad, tienda/firma especifica...)

En cuanto a tienda fisica (tiendas vintage, por ejemplo, tiendas de Malasaia,

mercadillos de influencers...)

(Por qué crees que duda?

,Qué es lo que podria motivarle a comprar este tipo de prendas?

,Qué barreras crees que podrian impedir que compre este tipo de prendas?

,Qué crees que le impulsaria a comprarlas definitivamente?
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