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No hay futuro sin sostenibilidad. La pandemia pro-
vocada por la Covid-19 nos ensefia que no podemos
vivir ignorando la salud del planeta, si no queremos
que la nuestra se vea afectada y nuestra economia
gravemente comprometida. Al mismo tiempo, he-
mos aprendido que los principales causantes de esa
degradacion somos los seres humanos; ha bastado
gue nos confinaran unos pocos meses para que la
naturaleza recuperara espacios y la contaminacion
se reduzca de forma significativa.

Somos tremendamente fragiles, estdbamos conven-
cidos de que nuestro estilo de vida y nuestros hdbitos
de consumo no se podian alterar y lo sucedido con
la pandemia nos demuestra que, si no cambiamos
voluntariamente, la naturaleza nos obligard a hacerlo.
Respetar los recursos naturales, la biodiversidad o la
reduccién de emisiones es un ejercicio de supervivencia,
no para el planeta sino para nosotros mismos; para
nuestra forma de vida y nuestra cultura, de la que la
moda es una parte importante. Solo podemos aspirar
auna economia sélida y, por tanto, a una sociedad del
bienestar si somos sostenibles.

La sociedad actual enfrenta un problema real y
serio vinculado al impacto ambiental y social que
generan nuestras prdcticas de consumo. El sector de
la moda hace parte de ese contexto, al ser una de las
industrias mds contaminantes, con un modelo fast
fashion en el que predomina una produccién masiva
orientada a provocar una compra continua de bienes
a bajo precio, cuya produccion tiene un enorme im-
pacto en el consumo de recursos naturales. Cambiar
este paradigma y transitar hacia un modelo que haga
compatible moda y medio ambiente, racionalizando
el uso de los recursos y fomentando prdcticas de
consumo responsable, es un enorme desafio del que
depende la viabilidad y el futuro del sector.

La poblacién en general es cada vez mds cons-
ciente de este impacto medioambiental y social de
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un sistema a todas luces insostenible para el planeta.
Necesitamos cambios reales y los necesitamos ya,
cambios enla industria, en sus marcos legales, en las
tecnologias empleadas en sus procesos de produccion
pero, también, cambios en nuestros hdbitos cotidianos.
Los consumidores comienzan a ser conscientes de la
situacién; una reciente encuesta sefiala que durante
la pandemia el 41% de la ciudadania ha adquirido una
mayor conciencia ambiental y que este hecho repercute
en sus hdbitos de consumo, con una mayor valoracion
de los productos verdes, sostenibles y de cercania.

La industria en general y la moda en particular
necesita avanzar hacia una economia verde y circu-
lar para hacer su plan de viabilidad en términos de
compromiso con el planeta y la sociedad, en términos
de sostenibilidad. En este camino, regulacion, innova-
cién tecnolégica y concienciacion son las bases que
pueden ayudarnos a construir un modelo sostenible
para el sector de la moda. Los marcos legales deben
favorecer las prdcticas sostenibles y penalizar aquellas
que impactan negativamente en el medio ambiente;
la tecnologia puede ayudarnos a desarrollar nuevas
materias primas, reutilizar los residuos y disminuir el
consumo de recursos naturales y la concienciacion de
la ciudadania es la palanca mds eficaz para orientar
la demanda hacia productos sostenibles, de mayor
calidad y respetuosos con el medio ambiente.

El Departamento de Medio Ambiente de la Diputacion
Foral de Gipuzkoa estd seriamente comprometido en
esta tarea con iniciativas como la creacion del clus-
ter Gipuzkoa Green Fashion, que reline a empresas,
disefiadores locales, emprendedores y agentes del
conocimiento. Nuestro objetivo es favorecer el desa-
rrollo de una industria local en el sector de la moda
sostenible que impulse modelos mds sostenibles y
éticos, se traduzca en la creacién de nuevos empleos
locales de calidad y represente un paso adelante en
la transformacién de la moda en una industria eco-
I6gica y sostenible.
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LOS HABITOS DE CONSUMO DE MODA DE LA POBLACION DE GIPUZKOA
Obstdculos y oportunidades para promover prdcticas sostenibles

1. INTRODUCCION

OBJETIVOS Y DISENO METODOLOGICO

En este informe se presentan los resultados de una investigacion cuyo objetivo ha sido estudiar en profun-
didad los habitos de consumo de moda de la poblacion de Guipizcoaq, el grado de conocimiento respecto al
impacto medioambiental y social que generan dichos hdbitos de consumo, la alternativa de moda sostenible
o Slow Fashiony su predisposicién a un mayor conocimiento de la misma. Asimismo, se ha analizado la relacion
entre este conocimiento y su potencial influencia para cambiar la forma de consumir moda, teniendo muy
presente la interaccioén entre variables como la Calidad-Precio-Impacto (medioambiental y en los derechos
humanos de los/las trobojodores/os del sectorde la modo).

Para alcanzar los objetivos planteados se ha optado por un disefio metodolégico cualitativo, que permitiera
profundizar en los discursos sobre los hdbitos de consumo de moda de la poblacién objeto del estudio. Se llevaron
a cabo, en total, 25 entrevistas en profundidad, semi-estructuradas y online. A continuacién se describen las
caracteristicas socio-demogrdficas tenidas en cuenta en la seleccion de las personas participantes que con-
forman la muestra, procurando la mayor representatividad posible en relacién a los objetivos de informacion.

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA

El rango de edad de la muestra de participantes se ha acotado entre los 18 y los 65 afos. La edad de 18 afios
se ha estipulado partiendo de la siguiente hipétesis: a pesar de que, en general, los/las jévenes de esa edad no
cuentan con medios econdmicos para tener total autonomia en relacién al consumo de moda y se ven condi-
cionados por el presupuesto que definan sus madres/padres o tutores, si comienzan a ser més independientes
en sus decisiones para seleccionar estos articulos. Si bien su preocupacion o deseo de definir suimagen e iden-
tidad puede aparecer con anterioridad, de cara a los objetivos de esta investigacion, también se requiere cierta
madurez a la hora de elaborar un discurso sobre los criterios tenidos en cuenta para tomar estas decisiones
(econémicos, politicos, éticos, etc.) y su posible relacién con el conocimiento acerca del impacto medioambiental
y social que estos hdbitos de consumo de moda puedan tener.

Por otro lado, el limite de edad a los 65 afos responde al interés de que los resultados que arroje el estudio se
conviertan en una herramienta Gtil para el clister de moda sostenible de Guiptzcoa, con la cual puedan crear
estrategias para potenciar la moda sostenible y ética. Para ello se ha definido un rango de edad de poblacion
activa, que a su vez suponemos mds flexible en relacidn a interiorizar nuevos criterios, creando un precedente
para generaciones futuras, articulando una serie de valores que tengan en cuenta el impacto medioambiental
y social en el consumo de articulos de moda, tanto en el dmbito personal como en el profesional.

Asimismo, el rango de edad entre los 18 y los 65 afos contempla una serie de hitos y trayectorias relevantes
del curso de vida, que a su vez pueden tener influencia en los hdbitos de consumo de moda; desde procesos de
definicion de la imagen e identidad personal, hasta trayectorias educativas, residenciales, familiares y laborales,
que conllevan cambios en la posicién y disposicién de capitales (econémico, social y cultural) a partir de los
cuales las personas definen sus proyectos personales, sus aspiraciones, estilos de vida y, consecuentemente,
sus formas de consumo.

La muestra se compone de participantes de ambos sexos. Sin embargo, el disefio contempla un ndmero de
mujeres algo mds elevado respecto al de hombres a partir de los 40 afios. Esto se debe al interés en ahondar algo
mds en estos discursos, ya que en el contexto social actual -estructurado en el desemperio desigual de labores
reproductivas en funcién de los roles de género-, son las mujeres las que en mayor medida estdn a cargo de
las prdcticas de consumo de moda en el entorno familiar. Esta es una hipétesis que se ha contrastado al llevar
a cabo el estudio con el discurso de los propios hombres, que asumen que son sus parejas del sexo opuesto las
que se encargan en mayor medida de estas compras (sobre todo de los/las hijos/as).
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En cuanto a la posicién socioeconémica de las personas participantes, se ubican en un nivel medio y me-
dio-alto. Esta seleccién combina nivel de ingresos econémicos, propiedad de la vivienda, nivel de estudios y
ocupacion laboral, y se ha realizado teniendo en cuenta el target de poblacién susceptible de consumir moda
sostenible, teniendo en cuenta la situacion de un sector que con menos recursos y con costes de produccion
mds elevados debe competir con el sistema hegemonico de la fast fashion.

La apuesta por unos objetivos, valores y criterios que la definen como moda ética o sostenible en contra-
posicion a la fast fashion; es decir, la apuesta por unas condiciones laborales dignas, una produccién menos
deslocalizada en paises con legislaciones mds laxas y unos materiales sostenibles y de calidad con menorim-
pacto medioambiental y social, influyen en que la moda sostenible sea menos competitiva en la industria de la
moda en general, puesto que los mayores costes de produccion repercuten en el precio final de sus productos.

En ese sentido, creemos que la capacidad econémica de los/las participantes debe ser tenida en cuenta para
comprobar hasta qué punto, teniendo los recursos econdmicos necesarios para adquirir este tipo de productos,
las personas incorporan la sostenibilidad como criterio a la hora de seleccionar y consumir articulos de moda.

ANALISIS DE LOS DATOS

Las entrevistas realizadas fueron transcritas y analizadas utilizando el software Atlas.ti. A partir de la orga-
nizacién exhaustiva de la informacién en tres dimensiones o temas (moda, sostenibilidad, y moda sostenible)
se procedié al andilisis socioldgico de los discursos, cuyos resultados se presentan en los distintos apartados
delinforme.
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2. PERCEPCIONES SOBRE SOSTENIBILIDAD, FAST FASHION Y
MODA SOSTENIBLE

Para comprender los hdbitos de consumo de moda de la poblacién y su relacién con la moda sostenible,
interesa iniciar este camino analizando qué entienden las personas entrevistadas por cada una de estas dimen-
siones. Comenzamos acercdndonos a los discursos sobre las formas de consumo de las sociedades capitalis-
tas contempordneas y sus implicaciones para la sostenibilidad, para luego analizar cémo estas cuestiones se
trasladan al mundo de la moda. Para ello indagamos en las percepciones existentes acerca del actual sistema
de produccioén y consumo de moda y la relacion de este sistema con las nociones de sostenibilidad y moda
sostenible.

2.1 Unsistemainsostenible

Los hdbitos de consumo de moda que se analizan en este informe se enmarcan en el sistema de produccion
y consumo capitalistas de las sociedades avanzadas contempordneas, un sistema respecto al cual emergen
cada vez mds criticas, muchas de ellas relacionadas con el impacto que las actividades humanas tienen sobre
el medio y su sostenibilidad. Por todo ello, interesa indagar primero sobre la percepcién de la poblacién respecto
a estas problemdticas y asi poder entender sus formas de comprender el mundo contempordneo, los desafios
relacionados con la sostenibilidad, la esfera de la produccién/consumo de moda y, finalmente, la posibilidad
de vislumbrar alternativas al actual modelo.

Existe una percepcién generalizada de que la sociedad actual enfrenta un problema real y serio vinculado al
impacto medioambiental y social que generan nuestras prdcticas y habitos de consumo. Es una problemdtica
que afecta y es responsabilidad de toda la sociedad, y esta idea es compartida y atraviesa los discursos de toda
la poblacion, independientemente de sus caracteristicas sociodemogrdficas. Admitir que vivimos en tiempos de
crisis medioambiental y social generalizada se percibe mds como una obviedad que como una opinidn. Se trata
ademds de un problema palpable, cada vez més visible, cuyas consecuencias van en aumento. El siguiente
entrevistado argumenta la corresponsabilidad de los agentes sociales:

“Yo creo que todos a diferentes niveles, pues cada uno hard lo que le toque
con su posicion, habrd cientificos que se tendrdn que encargar de dar datos y
hacérnoslo saber, habrd politicos y mandatarios que tendrdn que legislar para
que eso llegue a la sociedad y luego a nivel individual pues cada uno tendra que
primero acatar lo que se estipule, ademdas de aportar su grano de arena”

E15, hombre, 25-40 anos.

La percepcién de cudles son las causas y los desafios de los problemas medioambientales y sociales actuales
- asociados tanto a los hdbitos de consumo en particular, como al desarrollo socioecondmico en general - se
forma a través de diversas fuentes de conocimiento: en general, el entorno inmediato de socializacion (familia,
amigos, dmbito académico o profesional) funciona como principal fuente para todas las personas. Por otro lado,
internet se identifica como una de las principales vias de acceso a la informacién, con multitud de alternativas
respecto alas cuales encontramos algunas diferencias intergeneracionales.

Entre la poblacién mds joven, (18 a 40 afos) destaca el uso de redes sociales que ofrece la posibilidad de
acceder a una diversidad de noticias e informacion que, o bien comparten personas, colectivos o medios a los
han decidido “seguir’, o bien son sugeridos por el algoritmo de la propia red. Por otro lado, youtube o diversas
plataformas de streaming permiten acceder en cualquier momento a contenido audiovisual diverso y en for-
matos atractivos (videos, canales, documentales) a partir de los cuales la mayoria de la poblacién profundiza
en contenidos especificos. Esta joven relata en el siguiente comentario como a través de las redes sociales le
llegan imdgenes que despiertan su conciencia sobre las consecuencias medioambientales del modelo pro-
ductivo y de consumo de las sociedades capitalistas contempordneas:
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‘Me impacta muchisimo, el challenge este de hace 10 afios y de ahora mismo. Empezaron
a poner publicaciones para que la gente se diese cuenta, por ejemplo, del polo norte;
pues un oso polar,como estaba hace 10 arios y como estd ahora, el calentamiento global,
era bastante impactante. O como estaba esta selva hace 10 arios y ahora, la estamos
destrozando, y hubo un montén de publicaciones sobre eso, me impacta muchisimo’

EO3, mujer,18-25 anfos.

En relacién a los medios de comunicacion generalistas, los periédicos (sobre todo en formato digital) y los
telediarios constituyen fuentes de informacién habituales, sobre todo entre la poblacién adulta (de 41 a 65 anos).
Mientras que los peridédicos digitales permiten contrastar informacion de diferentes medios de forma fécil y
rdpida, los telediarios siguen siendo una de las principales fuentes de informacién en relacién a los asuntos de
actualidad a nivel global, sin embargo, generan cierta desconfianza, puesto que se consideran manipulados
por intereses.

La poblacién objeto de estudio identifica como las principales causas de la actual situaciéon medioambiental
y socidal, las siguientes:

El desarrollo de un sistema econémico que se centra fundamentalmente en la obtencién de bene-
ficios y no presta atencién a los dafios medioambientales y sociales que genera y que a largo plazo
hard inviable la supervivencia de la vida en el planeta. La deforestacién, el impacto de la industria
cdrnica, la contaminacién de nuestros rios y mares, la huella de carbono y el calentamiento global
son algunos ejemplos.

El modelo extractivo que sostiene el sistema mencionado en el punto anterior y que consiste en el
consumo ilimitado de recursos limitados. Se trata de un modelo basado en el uso intensivo y abusivo
de los recursos naturales del planeta, que excede su propia capacidad de regeneraciény que conlleva
el agotamiento de los mismos.

Una sociedad consumista, con précticas orientadas a satisfacer un constante deseo de poseer bienes
y servicios superfluos, que no responden a una necesidad bdsica. Este modelo genera prdcticas de
“‘usary tirar” y un volumen de residuos imposible de gestionar y asimilar, tanto para los humanos como
para el planeta y que en definitiva pone en riesgo los ecosistemas y la vida. El siguiente comentario
de uno de los entrevistados refleja esta idea:

“La cantidad de toneladas que se generan al dia de residuos, independientemente
de que se vayan a reciclar o vayan a la basura... Entonces, en general, yo creo que
el consumismo que tenemos hoy en dia es un cdncer, es un cancer porque no
tenemos recursos suficientes, no le damos tiempo a regenerar el planeta”

E16, hombre, 26-40 aAos.

La dependencia de este sistema de produccion y consumo y, por tanto, la percepcién de que un
cambio de modelo tendria consecuencias catastroficas en las condiciones econdmicas y vitales de
la poblacién. La imposibilidad de transformar el modelo sin poner en riesgo a la sociedad actual se
percibe como un gran obstdculo para el cambio.

Por ultimo, una causa fundamental es la falta de concienciacion de una gran parte de la sociedad
que reproduce prdcticas insostenibles. A pesar de tener informacién y conocimientos suficientes sobre
el problema global de la contaminacién y sus consecuencias a medio y largo plazo, la mayoria resta
importancia alimpacto de sus prdcticas individuales y no estd dispuesta a cambiar su estilo de vida.

2.2 Fastfashion: produccion, consumo e impacto

La mayoria de la poblacién despliega sus hdbitos de consumo de moda en el marco de una industria global
cuyo sistema de produccién tiene un alto impacto, tanto medioambiental como social. En este apartado anali-

zaremos la percepcién social de la poblacién sobre la industria textil y su actual funcionamiento.
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PRODUCCION Y CONSUMO

La industria textil es percibida en términos generales como un sistema de produccién [ consumo que crece
de forma constante, centrado en la maximizacion de beneficios y que descuida sus efectos perniciosos. Es
un sistema liderado por las grandes empresas de la moda que se encargan de marcar los ritmos acelerados
de produccion, el constante cambio de tendencias y de asegurar mediante eficaces estrategias de marketing
y comunicacion la existencia de una demanda incesante y creciente de sus productos.

La deslocalizacién de la produccién, ocasionada mediante el traslado de la fabricacién (principalmente a
paises asidticos) con el fin de reducir costes, se considera uno de los principales obstéculos para las pequefas
y medianas empresas del sector, cuyas producciones locales y a menor escala encuentran dificultades para
competir en el mercado.

Los cambios producidos en el sector de la produccion de esta industria tienen su contrapartida en el Gmbito
del consumo. Las personas asocian la industria de la moda con la ereacién permanente de “falsas necesida-
des” que empujan a comprar constantemente prendas, generalmente de formairreflexiva, pues la mayor parte
No son hecesarias; en casos extremos estas prendas no llegardn a utilizarse o simplemente serdn concebidas
bajo unalégica de “usar y tirar”. La posibilidad de comprar mucha cantidad a bajos precios, los periodos de re-
bajas, el cambio continuo de colecciones, sumado a la baja calidad de las prendas y su escasa durabilidad, se
combinan dando como resultado una espiral de hiper consumo en la que algunas personas reconocen estar
o haber estado atrapadas. Asi contaba una entrevistada su experiencia:

“Yo me doy cuenta ahora, que antes muchas veces buscaba cubrir una carencia, [.]
estaba totalmente equivocada, o seq, el gasto, en este caso en ropa, me daba una falsa
felicidad y era una falsa necesidad, no tenia necesidad de ropa realmente. Y al igual que

el aziicar engancha, eso, la moda, el comprar ropa, yo creo que también [..] Creo que lo
que crea esa industria, la adiccion que crea es tan fuerte, golpea tan fuerte, como lo que
contaminan y lo que explotan a los trabajadores. Al final te crean una falsa necesidad’

E10, mujer, 26-40 arfios.

Si bien todos los grupos de edad coinciden en que los modos de produccion de la industria textil presionan
las formas de consumo, también resaltan que esta influencia es mayor entre las personas mds jévenes. Por un
lado, porque se considera que las personas mds jévenes se encuentran en general y con respecto a la moda
en una fase de busqueda, de prueba de estilos como forma de expresion de sus identidades y pertenencias,
ocupando a menudo una funcién ludica; por otro, porque estas generaciones estdn mds expuestas a través
de las redes sociales, tanto en lo que se refiere a poner en juego su propia imagen, como a las estrategias de
comunicacion del sector, etc. En la siguiente cita una joven explica el tipo de estimulos al que estdn expuestas 'y
elrol de la comunicacién y ciertos referentes en la conformacion de sus deseos y hdbitos de consumo de moda:

“Yo creo que también, pues al final al ver a la gente vestirlas dices: jqué bonitas!, jqué bien
quedan!, jquiero unas! O sea yo creo que estilo propio tampoco tenemos, porque todo nos
lo inculca la sociedad. Al final la gente que ves, los famosos, todos los anuncios que te salen
en el Instagram y todo eso te lo estdn inculcando: te gustan estas zapatillas, jcompratelas! Al
final el marketing y demds, es lo que yo creo ¢eh? (risa) Si las ves continuamente, al final dices:
jbuah! jEstas son diferentes! Pero no es verdad, porque al final las llevan 25 personas mas”.

EO3, mujer, 18-25 arios.

Lo dicho anteriormente respecto a losflas jévenes no significa que la moda no sea un medio de expresion en
el caso de las personas mayores, sin embargo, aqui el consumo de moda estéd mds asociado ala funcionalidad,
en el marco de estilos ya consolidados. En este sentido, si bien las presiones existentes a la hora de seguir las
tendencias o de “renovar” el armario para “no repetir modelito” afectan a todos, los efectos emergen de forma
mds marcada en los discursos de los grupos de edad mds jévenes (18 a 40 afos).
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IMPACTO SOCIAL Y AMBIENTAL

Alimpacto social que la industria de la moda tiene sobre las sociedades de consumo, se afiade el impacto
sobre las personas en la esfera de la produccion. Los pardmetros bajo los cuales funciona la industria ya no
son un secretoy la prdctica totalidad de las personas entrevistadas menciona los efectos negativos del sector
sobre losflas trabajadores/as a cargo de confeccionar estas prendas, mayormente mujeres empleadas en
fdbricas en paises con niveles inferiores de desarrollo. El impacto social se asocia a fenémenos de explotacion
laboral reflejados en bajos salarios, accidentes, carencia de derechos, mencionando incluso el trabajo infantil o
las condiciones de esclavitud en las fabricas. Para algunas personas entrevistadas esta informacion ha ganado
visibilidad en los dltimos afos a partir de las noticias en los medios, o haber visionado algidn documental, para
otras no hay mds que deducir todo lo que hay detrds de “una camiseta de & euros”. Si es posible venderla a ese
valor, sa qué precio se ha fabricado? Asilo explica un entrevistado:

‘Para hacerte una idea de que una camiseta te cueste 5 euros pues, ya te lo dice todo sno? es que 5
euros son dos cafés con dos cruasanes. Es que eso te lo esta diciendo todo no? Qué estdan pagando
a la gente que estd haciendo ese material, cosiendo ese material, transportando ese material
¢ho? Entonces si, yo creo que una de las esclavitudes que hay en el mundo es la industria textil”

E28, hombre, 56-65 anos.

Los efectos perniciosos de la industria sobre la vida de losflas trabajadores/as no se cifien a sus condiciones laborales,
sino que también se ven afectadas por elimpacto del sector sobre el medioambiente. Son excepcionales los casos de
desconocimiento sobre estos efectos, mientras que la mayoria si bien no es capaz de cuantificar elimpacto simaneja
algunas nociones generales: la industria textil es una de las mds contaminantes, se utilizan quimicos que perjudican el
medio, sus recursos y la salud de las poblaciones que habitan los entornos donde se producen todos estos desechos.
Entre lasimdgenes asociadas alimpacto medioambiental de la industria textil las personas entrevistadas mencionan
los “rios de colores”, contaminados por los tintes utilizados en el proceso de produccién. En definitiva, se trata de un pro-
ceso que explota indiscriminadamente los recursos naturales, contamina el medio, y afecta la salud de las personas.

Entre las personas entrevistadas son pocas las alternativas que se identifican para desplegar sus prdcticas
de consumo en unas coordenadas distintas a las que actualmente ofrece la industria. Sin embargo, creen que
un primer paso seria comenzar a reflexionar sobre el proceso de compra y su rol como consumidoresfas. En
este sentido, interesa destacar que a la vez que se despliega una estrategia discursiva de justificacion de los
hdbitos de consumo como el efecto de una fuerza externa que se ejerce sobre los sujetos que son “empuja-
dos” a comprar, que “han sido convertidos” en hiper-consumidores, en “borregos” que siguen las tendencias, en
personas “‘enganchadas” a los ritmos de la industria, o que incluso son “obligadas” a consumir; este discurso se
combina con argumentos que ponen el énfasis en la agencia de los sujetos y su poder ala hora de transformar
o modificar un sistema que a fin de cuentas se sostiene en la medida en que exista la demanda.

Asipues, frente a laidea extendida de que la industria de la moda contempordnea se asemeja a una ‘rueda”
que gira sin parar, y que “no hay salida” de esta “espiral” de consumo desenfrenada que impacta sin miramientos
sobre el planeta y la vida de las personas, algunas voces resaltan la responsabilidad individual y el poder que en
dltima instancia las personas tienen en tanto consumidoras. Sin embargo, apelar a esta responsabilidad en las
practica no parece una tarea sencilla: |os ritmos de consumo, la emergencia constante de nuevas tendencias,
sumado a efectivas campafias de marketing que activan el “desearlo todo’, se convierten en estrategias que
obstaculizan la reflexién durante el proceso de compra y como indicaba una entrevistada, en definitiva, per-
miten obviar “el agujero sérdido y las condiciones escandalosas” en las cuales se producen esas prendas que
compramos sin pensar. Otra participante resumia el funcionamiento de este sistema de la siguiente manera:

“Una cosa es la opinién y otra es luego la realidad, la practica, lo que hacemos. Porque en
realidad, la opinion, pues lo que te he dicho.. ahora, por detrds hay unas condiciones laborales
pésimas, luego la fabricacion del material o los recursos, también, un abuso. Y hay una magia
por detras () todo lo que conlleva (..) Funciona asi: primero porque quienes vamos a comprar

queremos comprar barato, segundo porque el que vende quiere vender mucho, tercero porque
el que quiere vender mucho quiere pagar poco. Al final es la pescadilla que se muerde la cola”

E18, mujer, 41-55 arios.
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En conclusién, la percepcién general es que la industria textil forma parte de un sistema que en pos del
beneficio econémico ho tiene en cuenta ni al planeta, ni a las personas (ya sea quienes producen las prendas,
como quienes las consumen).

2.3 Moday sostenibilidad

A pesar de que existe una percepcién generalizada y negativa sobre la industria de la moda actual relaciona-
da conlos impactos que produce, la asociacion contraria, es decir, la capacidad de establecer relaciones entre
moda y sostenibilidad no cristaliza en los discursos con la misma facilidad. La “moda sostenible” no emerge con
claridad como una opcién o una alternativa que automaticamente forma parte del haz de posibles ala hora
de revisar nuestras prdcticas de consumo de moda. Para comprender la debilidad de esta relacién comenza-
remos indagando primero acerca de los significados atribuidos a dos nociones relacionadas, lo “ecolégico’y lo
“sostenible”. ;Qué se entiende por estos conceptos? ¢A qué se asocian? Después analizaremos el conocimiento
que las personas tienen en concreto sobre “moda sostenible”.

QUE SIGNIFICA “ECOLOGICO” Y “SOSTENIBLE”

En cuanto al significado de los términos sostenible y ecolégico no identificamos diferencias significativas en
la lectura transversal de la poblacién (segun edad o sexo), pero si un desarrollo mds elaborado de las definicio-
nes en los discursos de la poblacion adulta. Aunque a grandes rasgos los conceptos “ecolégico’ y “sostenible”
remiten a nociones que tienden a relacionarse entre si, emergen diferencias claras en su definicién y también
algunas contradicciones entre ellas.

En lineas generales lo ecolégico se vincula directamente con “lo natural”, con el tratamiento de las materias
primas, con los procesos productivos libres del uso de sustancias artificiales, de téxicos o quimicos y que respe-
tan la regeneracion de los recursos necesarios para su elaboracion. El término se relaciona especialmente al
campo de la alimentacion, tanto respecto al tratamiento de los vegetales como de los animales. Otros discursos
asociados al concepto de ecoldgico, que aparecen sobre todo en la poblacién adulta, consideran relevantes
los criterios de proximidad, temporalidad o el uso adecuado de los recursos en sus procesos de produccion.

A diferencia del significado de “ecolégico’, el término sostenible se define de manera méas amplia y hace
referencia a todo el proceso productivo o cadena de valor: desde la extraccién y tratamiento de la materia
prima, hasta la llegada del producto manufacturado al cliente final. También, aunque en menor medida, la
nocion de sostenibilidad hace referencia a las practicas y habitos de las personas consumidoras. Al definir
este término son tan relevantes los factores y criterios medioambientales como la dimension social, es decir,
que en los diferentes eslabones de la cadena de valor los procesos y acciones para ser sostenibles deben te-
ner en cuenta los recursos naturales, poner en valor el impacto en el entorno y la capacidad del planeta para
regenerar las materias primas, y considerar también los derechos humanos, es decir, las condiciones laborales
de los/las trabajadores/as.

Por ultimo, tanto en los procesos productivos industriales como en las prdcticas individuales la sostenibi-
lidad también remite a la idea de circularidad en el disefio de los bienes y servicios. La reutilizacién, el uso de
materiales reciclados o la reduccidn del consumo son algunos de los ejemplos mencionados en las entrevistas.

En relacién con los criterios antes mencionados (proximidad, temporalidad, circularidad, etc.) surgen ciertos
dilemas o contradicciones entre lo “ecolégico” y lo “sostenible” que es posible observar cuando se presta aten-
cién a las prdcticas concretas. En este sentido, un producto puede ser ecolégico (en su tratamiento “natural’),
pero a su vez, no sostenible, tanto en lo que respecta a su distribucion, envasado o alas condiciones laborales de
sus trabajadores/as. Asi pues, encontrar el equilibrio entre ambos términos, o simplemente hacer un consumo
mds racional o mds consciente, se percibe como un ejercicio que no depende en la mayoria de los casos de
nuestro juicio personal o interpretacion, sino sobre todo en la desconfianza en las etiquetas “ecolégico” y de
lafalta de transparencia de las empresas respecto la trazabilidad de los productos en general, y en concreto
en el consumo de moda, la percepcion de que las lineas sostenibles de las grandes cadenas de moda solo po-
nen el acento en aquellos aspectos que llaman la atencién del consumidor como valores positivos, mediante
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estrategias de marketing dirigidas Gnica y exclusivamente a lavar su imagen y aumentar la obtencién de be-
neficios, lo que se conoce como greenwashing.

MODA SOSTENIBLE: UNA ALTERNATIVA POCO CONOCIDA

La moda sostenible, entendida como una alternativa al actual sistemay como una corriente de pensamiento,
disefio, produccién y consumo que pone en el centro minimizar el impacto medioambiental, garantizar los dere-
chos de los/las trabajadores/as y promover un consumo mds consciente, sigue siendo una gran desconocida
para la mayoria de la poblacion. El siguiente comentario en relacién al conocimiento de la moda sostenible
muestra como parte de la poblaciéon deduce cudles pueden ser los criterios de un consumo mds sostenible en
moda, pero no conocen la moda sostenible como corriente o alternativa a la fast fashion:

“Nada, deduzco pero no la conozco, no sé por ejemplo si hay una
etiqueta, no sabria donde buscar, no se donde ir’

EO2, hombre, 41-55 arnos.

Sin embargo, las personas jévenes, sobre todo mujeres entre los 18 y los 25 arios, tienen un mayor conoci-
miento de la moda sostenible como corriente y alternativa a la fast fashion. La relacionan con criterios como:
garantizar los derechos de las/os trabajadoras/es, una elaboracién menos dafina para el medio ambiente, con
materiales reutilizados, disefios que no pasan de moday no impulsan la creacion constante de nuevas colecciones,
o la vuelta a una produccién de proximidad, mds consciente y ética. A pesar de estar mas familiarizadas con
la moda sostenible, cabe aclarar que las nociones que tienen de esta corriente las asocian mas conunideal a
alcanzar, con criterios que la industria de la moda deberia incorporar en sus procesos de disefio y produccion,
que con la realidad de una comunidad de marcas de moda sostenible que ya existe y que ofrece alternativas
a la fast fashion. Esta es la definicion que una de las jévenes entrevistadas, que afirma conocer esta corriente
por redes sociales, hace de la moda sostenible:

“Si, el slow fashion, en que sea un poquito una produccién correcta en cuanto a
todos los sectores que forman parte, que no sea tan dariino para el medio ambiente,
y que no sea una blusa que te vas a poner 2 meses y ya no estd de moda”

E04, mujer, 18-25 arios.

Esto queda en evidencia, puesto que a pesar de que las mujeres jovenes son mds conscientes del signifi-
cado o los criterios que definen la moda sostenible, al igual que ocurre con el resto de la poblacién en general,
enla préctica la relacion entre moda y sostenibilidad se asocia mds al consumo en tiendas de 2° mano, ala
reduccién del consumo y/o a un consumo mds consciente, o al marketing de algunas colecciones lanzadas
porlas grandes cadenas de moda. Son excepcionales los casos en los que hace referencia a alguna disefiadora
local - que asocian a compras puntuales, y a productos mds sofisticados y con precios demasiado elevados-,
o a alguna marca concreta con una linea de articulos elaborados con pldsticos reciclados - una opcién que
perciben como parte de una estrategia empresarial orientada a aprovechar un nicho especifico de mercado
(mds que como una apuesta por la sostenibilidad o como filosofia de negocio). El siguiente comentario refleja
no solo el vinculo que parte de la poblacién hace entre moda sostenible y colecciones lanzadas por las grandes
cadenas, sino su desconfianza respecto a si simplemente es una estrategia de marketing:

‘Me suena, pero si te digo la verdad sabes a qué me suena, a por ejemplo de grandes
cadenas que no dejan de ser eso vale, que a lo mejor tienen una linea que te ponen, yo por
ejemplo he comprado para mi hijo de esas, que te ponen, linea consciente, pues que me
gustaria saber realmente si es sostenible o no, porque también te voy a decir que yo lo he
comprado pero muchas veces he pensado igual de sostenible solo tiene el nombre”

Ell, mujer, 26-40 afios.
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3.HABITOS DE CONSUMO DE MODA. CLAVES PARA
COMPRENDER LA RELACION ENTRE MODA Y SOSTENIBILIDAD

Los hébitos de consumo de moda contempordneos se despliegan en el contexto general descrito en el apar-
tado 2 de este informe: un sistema global de produccién y consumo en el marco de sociedades capitalistas
avanzadas, que tiene un alto impacto medioambiental y social y dentro del cual la industria de la moda ha
desarrollado en las Ultimas décadas un modelo de negocio denominado fast fashion. Este modelo hegemé-
nico es el que guia las I6gicas de consumo de moda de la mayoria de la poblacién; una idea que comparten
de forma undnime las personas entrevistadas y que reconocen que les afecta de una forma u otra ala hora de
describir sus propias prdcticas.

Veamos entonces en detalle cudles son los héabitos de consumo de moda de la poblacién de Gipuzkoa. Para
ello, vamos a indagar primero en las razones, los motivos que explican el consumo de moda de la poblacién.
En segundo lugar, analizaremos los criterios que interfieren en el proceso de compra y que afectan la toma de
decisiones. A este respecto, prestaremos atencién a las respuestas a tres preguntas que ayudan a ilustrar las
I6gicas y los criterios mencionados inicialmente: ¢dénde, cuéindo y cuéinta moda consumimos?

Por Ultimo, prestaremos atencién a algunas précticas alternativas o emergentes; pues, si bien la mayoria
de las personas entrevistadas reconocen que sus hdbitos de consumo se mueven dentro de los pardmetros
marcados por el modelo hegemaonico de la fast fashion, es posible encontrar algunos casos minoritarios en los
que se identifican formas de resistir o cuestionar estas prdcticas.

3.1 ¢Por qué consumimos moda? Entre la “necesidad” y el “capricho”

Comenzamos a analizar los hdbitos en torno al consumo de moda enfocdndonos en los discursos orienta-
dos a explicar el por qué: ¢por qué consumimos moda? Asi pues, entre las razones o argumentos que brinda la
poblacién objeto de estudio es posible identificar de forma general dos Iégicas o modelos de consumo a partir
de los cuales explicar una diversidad de précticas. Preservando la literalidad de las expresiones recurrentes
para hacer referencia a estas I6gicas, es posible distinguir entre el “consumo por necesidad” y el “consumo
por capricho”. Mientras el primer tipo apunta a una forma de consumo mds austera y sin excesos, el segundo
se refiere a un modo de consumo superfluo. Si bien veremos que, en la poblacién en general, los habitos de
consumo se drticulan a partir de una combinacién de ambos modelos, es posible identificar la asociacién de
ciertas prdcticas a cada uno de ellos, cuestion que explicamos a continuacién con algo mds de detalle.

CONSUMO POR “NECESIDAD”

Las précticas que refieren al consumo por necesidad se asocian por lo general a un objetivo claro y hasta
cierto punto “ineludible”. El consumo por necesidad se relaciona de forma directa con la funcién del vestido,
entendida como herramienta cuya utilidad consiste en cubrir una “necesidad bdsica’. Asi explicaba un joven
entrevistado qué significa comprar por necesidad:

“Una cosa es querer y otra es necesitar. Estd comprar por necesidad: necesitas eso
porque sino, no vas a poder seguir tu dia a dia con normalidad; y estd el querer,
que es comprarte a pesar de no necesitar, simplemente porque te apetece’

EO7 hombre, 18-25 anos

Este tipo de consumo se produce, por ejemplo, cuando se adquieren nuevas prendas para reemplazar otras
que se han dafado. Otra razén para consumir bajo los pardmetros de este modelo son los cambios corporales
que demandan nuevas prendas, por ejemplo, debido al proceso de crecimiento durante la infancia, los cambios
de estilo con el paso de la nifiez a la adolescencia y juventud, o los procesos de adelgazamiento o subidas de
peso. También dentro del consumo por necesidad se ubica adquirir prendas que se adapten a los requerimien-
tos de un contexto social especifico, o en otras palabras, responder al dress code en determinadas situaciones
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(asistencia a entornos laborales, eventos profesionales o familiares, practicar deportes que requieren alguna
equipacion técnica, etc.).

Al prestar atencion a la multiplicidad de razones que explican por qué consumir moda, importa destacar que
la “necesidad” no puede ser definida de manera univoca. En este sentido, el consumo de moda por necesidad
es, de por si,un hecho complejo y diverso que se articula en cada contexto y en distintos momentos del curso
de vida.

CONSUMO POR “CAPRICHO”

Por otro lado, el consumo por capricho consiste en lo contrario, comprar prendas con una finalidad distinta
y que excede la de cubrir el vestido como necesidad bdsica. Son prendas que se adquieren a pesar de consi-
derar que lo que se tiene ya es suficiente para desempeniar la vida en sociedad.

“Yo me compro de capricho, porque necesidad no tengo, de ropa no, el calzado
si suele ser por necesidad, es una cosa que me gusta comprar cuando me hace
falta, pero también, por capricho y por moda (..) o porque se lleva mds una cosa.

Y eso, lo vas acumulando en el fondo del armario, y no sé si te pasard a ti, pero
el fondo del armario, usas 3 0 4 cosas, lo que mas, y el resto estd ahi”

E18, mujer, 41-55 arios.

En este modelo de compra entran en juego otro tipo de motivaciones, muchas asociadas a experiencias
emocionales:

«  El placer de cumplir deseos mediante el consumo de estos productos (lo compro porque me gusta,
porque lo quiero, porque me apetece)

- Ladiversién asociada a la experiencia de compra (el consumo de moda como forma de ocio, la moda
como dficién) y la oportunidad de “renovar” el armario (compro para diversificar el estilo, por cambiarr,
actualizar tendencias)

. Lasatisfaccién de la compra para intervenir en determinados estados emocionales (compro porque
tuve un mal dia, para subirme la autoestima y para verme guapo/a).

+ Este consumo engloba también las compras de productos revestidos de un interés “especial” o de
cierta “exclusividad” (prendas promocionadas por influencers, colecciones de edicién limitada, co-
laboraciones de disefiadores/as con ciertas marcas, son algunos ejemplos).

El hecho de que las dimensiones emocionales destacan en este modelo, no significa que esta forma de
consumo no contemple una racionalidad propia, sino que cada modelo estd guiado por una légica especifica.
El siguiente cuadro resume las principales caracteristicas asociadas a cada uno y permite describir distintos
tipos o procesos de compra.

Modelos de consumo de moda

Consumo por “necesidad” Consumo por “capricho”
Racional Emocional
Austero Despilfarrador
Controlado Impulsivo
Atemporal [ cldsicos Temporada [ tendencias
Inversién Gasto
Durable Pasajero
Seleccioén planificada Seleccion aleatoria
Ir de compras no es “un plan” Ir de compras es “el plan”
Reutilizar [ Conservar Acumular
Deber Placer
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Los procesos de compra asociados al consumo guiado por la necesidad se caracterizan como algo mds “ra-
cionales’, en el sentido de que este tipo de consumo evaltia cudles son las necesidades. Cuando se trata de realizar
compras de “sustitucién” de articulos dafados, que ya no pueden repararse o ser reutilizados y cuya vida Gtil se da
por concluida, el primer paso del proceso es la reflexion: gqué prendas es necesario reemplazar? Es un proceso de
compra que requiere planificacién, aunque el hecho de ir a comprar no se perciba en si como un “plan de ocio”.
Desde esta perspectiva, el consumo de moda es entendido como un “deber” marcado por una necesidad concreta,
y también como una ‘inversién’, una aproximacién al proceso de compra que también determina qué se consume.
En tanto el consumo por necesidad tiende a ser una compra austera, selectiva y controlada, se espera que las pren-
das adquiridas sean durables, y para que una prenda perdure en el tiempo requiere cumplir con algunos requisitos,
principalmente la calidad de la confeccién y los materiales, y cierta neutralidad o atemporalidad en el disefio. La
siguiente cita es un buen ejemplo que resume esta racionalidad asociada al consumo de moda por necesidad:

“Yo compro porque algo se me ha roto, o sea, compro por necesidad, no compro yo por
placer o por capricho. Pues cuando me compro algo prefiero gastarme mas dinero pero
que me dure, porque no me cansa, no necesito cambiar cada ario, o renovar el armario,

comprarme el producto que esté de moda. Pues voy a algo que sé que me va a durar
y le doy el méximo uso posible. O sea, no me importa si necesito un abrigo, gastarme
150 euros. Pero que sea bueno, que ese abrigo dure cinco o seis afios. Prefiero eso que
comprarme cada afo un abriguito de.. pues porque esté de moda, mds econémico”

E20, mujer, 41-55 arios.

El proceso de compra asociado al consumo de moda por capricho esté guiado por la 16gica opuesta. Ademds
de los aspectos emocionales ya mencionados, se trata de un proceso de compra en general menos reflexivo y
mds impulsivo. Sirve de ejemplo la siguiente cita:

‘A ver, es que, a veces no es necesidad ino? A veces es como: veo un chollo
y me lo compro.Y en vez de tener cinco pares de botas tengo siete”

EO5, mujer, 18-25 arios.

La I6gica que mueve principalmente este tipo de consumo es la del cambio de temporada, la de la novedad,
las ofertas y las rebajas. La racionalidad econémica que subyace este tipo de compra no es tanto la de la inver-
sién, como la del gasto, a menudo no controlado, en prendas seleccionadas de forma aleatoria, en funcién de
criterios coyunturales - como los pardmetros estéticos o las “oportunidades” o “chollos™. Esta “espontaneidad”
del proceso de compra, dejarse llevar por las tiendas, observar los detalles de las prendas, probar distintas
opciones, es un proceso que puede resultar entretenido para aquellas personas que encuentran en el plan de
“‘ir de compras” una actividad ciertamente placentera.

Estas dos I6gicas de consumo de moda conforman unos “tipos ideales” construidos a partir de las prdécticas
descritas por las personas en este estudio. Su funcion analitica no es tanto identificar sujetos en la realidad cuyas
précticas concuerden plenamente con cada uno de estos modelos, sino ayudarnos a comprender distintos hd-
bitos de consumo que se acercan mds o menos d cada una de estas l6gicas. En este sentido, si bien lamayoria
de las personas tienden a combinar ambos modelos de consumo, es posible identificar algunas tendencias,
especialmente asociadas a la edad, y afirmar que conforme las personas pasan de la juventud a la adultez, el
consumo de moda se asocia en mayor medida a las compras por necesidad que alas compras por capricho.

En los grupos de jévenes (18-25 anos), y especialmente de mujeres, aparece mds a menudo la accién de
comprar descrita como un “plan de ocio” para hacer “‘con amigas’, o la motivacion para comprar es ‘renovar”
un armario del que ya estdn “‘cansadas”. Comprar es una oportunidad para actualizarse y adaptarse a las
tendencias, aprovechando el reemplazo de prendas que ya estdn deterioradas. Que estos discursos no sean
tan frecuentes en el caso de los jévenes hombres no significa tanto que sus prdcticas se ubiquen en otra légica
de consumo, sino que sus procesos de compra son menos auténomos (a menudo compran la ropa con otros
adultos que les acompanian). Asi es que si bien ambos suelen ser econémicamente dependientes, las chicas lo
son menos al llevar a cabo la accién de comprar. Respecto a lo econdmico, algunas jévenes disefian estrate-
gias financieras (ahorrar varios meses de “paga’) para poder periédicamente realizar compras y aprovechar
los periodos de rebajas para comprar mds cantidad de prendas a menos precio.
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‘Igual la ropa ya esta deteriorada, entonces compro nueva, otra porque he hecho
limpieza de armario y me he quedado sin prdcticamente nada, entonces voy
a comprar nueva ropa; y alguna vez si que es por capricho, porque digo es que
me encanta y qué guapa voy a estar con esto, entonces me la compro’

EOI, mujer, 18-25 anos.

Conforme los grupos avanzan en edad las prdcticas se combinan, pero es claramente entre los adultos
mayores (56 a 65 afos) donde la I6gica de las compras por necesidad predomina de forma mds clara. Esta
relacién estd atravesada no solo por un cambio en los valores y la prioridad que se le otorga a la moday ala
estética, sino también por un factor fundamental, y es que disponen de mayores recursos econémicos. En este
sentido, acotar las prdcticas a la l6gica del consumo por necesidad e invertir en prendas de calidad, duraderas,
atemporales, no sélo requiere la templanza del cardcter adulto, sino también disponer de un presupuesto para
destinar a ese tipo de consumo.

Un rasgo interesante en la transicién de una forma a otra de consumo tiene que ver con los cambios que se
producen en el curso de vida y concretamente con las trayectorias familiares. En este sentido parece claro el
cambio de hdbitos en algunas personas adultas, (especialmente mujeres entre 26-40 afios) con hijos/as peque-
fios/as que explican que el hecho de tener ahora que cubrir las necesidades de vestido de nuevos miembros de
la familia, les ha conducido a revisar sus propias prdcticas, reducir los consumos superfluos, y reflexionar mds
sobre sus hdbitos de consumo de moda.

3.2 Criterios de compra: qué nos importa (y qué no) cuando consumimos moda

Una vez presentadas las l6gicas principales bajo las cuales se enmarcan los hdbitos de consumo de moda
de la poblacién, vamos a analizar algunos criterios especificos que guian las decisiones concretas de compra.
¢Qué aspectos son mds valorados a la hora de comprar? ;Cudles ocupan un rol secundario? A partir de este
andlisis comprenderemos que estos hdbitos son muy diversos y que si bien existe una visién compartida sobre
algunos aspectos a la hora de comprar, estos criterios no funcionan del mismo modo para todas las personas,
ni se aplican de la misma manera a todas las prendas. A continuacién observamos qué rol juegan el precio, la
calidad, la marca, el disefo, los materiales y el origen de las prendas a la hora de comprar moda.

EL PRECIO

El precio es un criterio a valorar desde distintas posiciones. Desde el punto de vista de las personas mds
jovenes (18-40 afios), las prendas que compran deben tener precios “asequibles”. Los/las jévenes entre 18 y
25 afos son en general econémicamente dependientes y no solo tienden a adquirir prendas “baratas’, sino
también a aprovechar oportunidades, “‘chollos”, “rebajas’, “ofertas”, para con el mismo presupuesto ajustado
poder comprar mds cantidad. Otro motivo por el cual las personas mds jovenes prefieren no gastar demasiado
dinero es porque suelen seguir tendencias que cambiardn en la siguiente temporada y se “cansardn’ de las

prendas en poco tiempo.

También son relevantes los bajos precios en los hdbitos de consumo de moda infantil. Las personas con
hijos/as valoran especialmente este aspecto ya que afrontan la necesidad de reemplazar prendas de forma
constante: porque crecen y porque las estropean. La regla en estos casos es comprar mucho y comprar ba-
rato. Asi explica una entrevistada como el precio es el criterio que finalmente pesa en la decisién de compra:

‘Como he visto que se le va quedando pequerio.. luego, aparte, con la edad que

tiene, ahora ha empezado a andar, pero rompe los pantalones porque va por el

suelo. Entonces, claro, a veces ves unas cosas que dices: mira, le compraria esto
pero realmente tienen esa edad que lo va a aprovechar tan poco, que piensas, pues,
gastarme 25 euros cuando puedo comprarle 4 pantalones que me van a costar15..”

ETl, mujer, 26-40 arios.
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Estos mismos adultos (40 a 65 afos) que valoran los precios asequibles a la hora del consumo de moda
infantil, asumen la relacién contraria respecto al propio consumo. En su caso pueden permitirse “invertir” en
prendas que durardn “toda la vida’, que “sienten bien”. De esta forma, el presupuesto destinado a moda se
incrementa conforme aumenta la edad y los recursos econémicos a disposicion. En estos casos, las tempo-
radas de rebajas no son tanto una oportunidad para comprar muchas prendas, sino para comprar productos

selectos a precios de oferta.

De forma transversal, el precio como criterio de compra se valord en uno u otro sentido asociado a las dos
légicas de consumo antes mencionadas: en el caso del consumo por necesidad, la compra tiende a ser mds
austera en cantidad de prendas, pero el presupuesto para cada una de ellas puede ser mds elevado. En el caso
del consumo superfluo, el interés se centra en el precio, que en ocasiones es el principal motor del proceso de
compra (comprar mucho o poco, pero comprar porque es barato). Otra cuestién también compartida de forma
general, es que el precio no es un criterio que se aplique porigual a todas las prendas. En este sentido, se asume
que la inversiéon deberd ser mayor en abrigos y, especialmente, en calzado; un producto al que se le exigen unas
prestaciones especificas, como veremos en el siguiente criterio dedicado a la calidad.

LA CALIDAD

Las relaciones entre calidad y precio son evidentes, pues la calidad estara asociada al grado de inversion
econdmica. De esta forma, si el consumo de moda se lleva a cabo en tiendas con precios asequibles, no se espera
que la calidad sea muy alta. Por el contrario, la expectativa al adquirir prendas con precios elevados es que la
calidad sea mayor; una calidad que deberd traducirse en una buena confeccién y unos buenos materiales. Si el
criterio econémico a la baja es el que prima a la hora de comprar, la calidad de las prendas no entra dentro de
las expectativas. Sin embargo, existen casos que priorizan lo contrario, como explica el siguiente entrevistado:

‘La calidad si,a mi me gusta comprar cosas que me duren, que me duren
y que mientras las use estén en buen estado. Si tienes que comprar cosas
baratas y se estropean enseguida, a mi eso no me gusta nada’

E29, hombre, 56-65 anos.

En términos generales, la calidad no suele buscarse en prendas bdsicas que se utilizan mucho y se asume
que se van a “estropear y reemplazar’, aunque si puede buscarse en alguna prenda especial, como por ejemplo,
un jersey o un abrigo que se consideren de calidad y que tienen una funcionalidad especifica. Tampoco se es
exigente con la calidad cuando se compra ropa infantil, por los motivos ya explicados en relacién con el precio.
Por contraposicion, las prendas de calidad son durables y esto si es algo deseable en determinados productos.
Si hay un item en el que todas las personas concuerdan que la calidad es fundamental, este es el calzado. En
este caso, la calidad consiste en la comodidad, la durabilidad de los materiales y la impermeabilidad, en tanto
se trata de un producto que espera utilizarse durante varios afios y temporadas.

EL DISENO

Tras el precio y la calidad, que constituyen los dos criterios bdsicos que articulan las decisiones de compra,
se sitda el disefio, que hace referencia a una dimension tanto estética como funcional. El disefio de las prendas,
entendido como una expresion estética determinada, en general, no se considera un criterio central del proceso
de compra; en este sentido, las personas entrevistadas interpretan que estos aspectos son cuestiones “indivi-
duales’, producto del ‘gusto” y de una “decision personal’. Sin embargo, basta analizar algo mds sus discursos
para identificar algunos habitos de consumo guiados por el disefio como criterio.

Por ejemplo, es habitual encontrar en los grupos mds jévenes (18-25 afios) su interés por alguin “estilo”
particular; adquirir prendas con disenos de la década de los 90s, o de los 60s, buscar “disefios exclusivos” me-
diante el consumo de colecciones especiales o productos de edicion limitada, identificarse con el estilo de la
seccion joven de alguna tienda especifica, etc. Por lo general, entre la poblacién joven el disefio se asocia a una
cuestion estética relacionada con la bdsqueda de ciertos estilos, de expresarse de forma original a través de
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las prendas o de seguir las tendencias del momento. A continuacion se incluyen ejemplos de algunos jévenes
que explican estos criterios de busqueda:

“Suelo buscar cosas mds peculiares, a milo que me gusta en la moda es que sea
peculiar, y que pueda definir un poquito como me siento en ese momento, también
es una herramienta, entonces para ello, lo ‘normal’ no suele cumplirlo”

E04, mujer, 18-25 anos.

“Basicamente lo que miro es los disefios, a mi si un disefio me gusta, si es un disefio que me llama
la atencién o, por ejemplo, en pantalones yo solo utilizo pantalones anchos (..) al estilo afos 90,
entonces el corte de pantalén, que sea un tallaje ancho, que sea un tallaje grande, en los colores”

E06, hombre, 18-25 aios

Por otro lado, entre la poblacién adulta, el disefio de las prendas gana relevancia en relaciéon con su funcio-
nalidad. El disefio debe ser adecuado o acorde a los contextos sociales en los que se interacciona, por ejemplo,
se valora la discrecién o neutralidad en el &mbito publico/profesional, mientras que prima la comodidad en rela-
cién con el dmbito privado/familiar. En general, se buscan prendas con disefios, “précticos”, que “sienten bien”,

“atemporales”y “combinables”, todas caracteristicas que aseguran que la prenda que se compra resultard “Util”.

LAS MARCAS

Este criterio no es el mds extendido entre los aspectos valorados a la hora de la compra, aunque aparece
asociado a algunos hdbitos especificos. Las marcas son mds relevantes en el rubro del calzado, donde se
valora la calidad. Las personas entrevistadas suelen repetir marcas de calzado que consideran les han dado
un buen resultado, se mencionan a menudo marcas de calzado deportivo, y excepcionalmente, una marca de
moda sostenible.

También se mencionan las marcas asociadas a alguna prenda especial, por ejemplo, los vaqueros. La
calidad del tejido, el corte y la confeccion de ciertas marcas cldsicas hace que algunas personas las elijan si
quieren que esta prenda les dure varias temporadas. Por Gltimo, un criterio frecuente entre hombres jévenes
(18-40 anos) es orientar su compra a marcas asociadas a determinada estética y estilos de vida, como pueden
ser el mundo del surf, o el skate.

Entre los hombres mayores (56 a 65 afos), aparece el recurso a la repeticién de marcas como estrategia
prdctica, es decir, para optimizar el proceso de compra. Algunos dicen ir a “sota, caballo, rey” cuando salen de
compras. En este sentido, tener identificadas tiendas y marcas donde repetir productos les resulta Gtil y tienden
a fidelizar sus hdbitos. Como explica uno de los entrevistados a continuacion:

‘Como sé las cosas que me gustan y las tiendas, pues voy a donde sé que
me van a ir bien y que voy a comprar mas rdpido, mds fdcil, es que a mi no
me gusta nada probarme y, en especial eso, no me gusta nada”

E29, hombre, 56-65 anos.

EL ORIGEN Y LOS MATERIALES

Dos criterios a los que no se les presta especial atencién a la hora de consumir moda son: el origen de las
prendas y los materiales con los que se fabrican. Respecto al origen, la mayoria de las personas no sabe exac-
tamente donde se produce la ropa que consumen, sin embargo, suponen bien respecto a su procedencia. Con
mayor o menor acierto realizan algunas conjeturas y localizan la produccién en continentes, regiones o paises:
Asia, el sudeste asidtico, China, India, Bangladesh, Pakistdn, Tailandia, Filipinas y Taiwdn son frecuentemente
mencionados; le siguen Turquia, Tdnez, Marruecos, México o Portugal. Una cantidad infima de sus prendas se
produce en Espafia, Italia, Francia o algln otro pais cercano.
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Algo similar ocurre al preguntar acerca de los materiales con los que estdn confeccionadas las prendas.
En general desconocen la composicion especifica de los mismos o de dénde procede esa materia prima. Sin
embargo, prestan algo mds de atencién a la experiencia sensorial con los tejidos, las caracteristicas y funcio-
nalidad de los mismos. Este criterio se centra generalmente en que los materiales de las prendas resulten fres-
cos en verano, abrigados en invierno o que los vaqueros sean resistentes y las camisetas de algodén “‘grueso”
y duradero. También se procura que los porcentajes de materiales “naturales” sean mds altos respecto a los
“sintéticos”, ~especialmente en el caso de las prendas que estdn en contacto directo con la piel, como la ropa
interior- y en algunos casos se prefiere evitar materiales producidos con “derivados del petréleo’. De esta for-
ma, mientras que el consumo de prendas confeccionadas a partir de fibras sintéticas se asocia a un impacto
negativo para el medioambiente, lo contrario sucede con las prendas cuyos materiales se consideran “mds
naturales” como el algodén, obviando el impacto que la produccién de estas materias primas tiene para el
entorno. En este sentido, son excepcionales los casos de personas que procuran consumir prendas de algoddn
orgdnico. A continuacién, incluimos como ejemplo la descripcion de una entrevistada sobre su procedimiento
a la hora de verificar los materiales de las prendas:

“No lo miro, o sea, puedo mirar después, pero no lo miro a la hora de comprar la verdad:
me pongo el pantalén y deduzco. Por ejemplo, si voy a comprar una cazadora o lo que
sea pues intento que no sean pldasticos, o seaq, si es de cuero que sea cuero, No que sed
pldstico o algo que parezca cuero (..) Lo mds probable es que yo mirara el material en

una etiqueta si voy a comprar algo de cuero o de supuesto cuero, si ya es un pantalén que
veo que es mds o menos tipo vaquero, doy por sentado que es algodon, no lo miro”

E27, mujer, 56-65 anos

Independientemente de las respuestas, lo que interesa destacar es que la mayoria de las personas entre-
vistadas no miranlas etiquetas en elmomento de comprar. Y cuando lo hacen es un hdbito que estd general-
mente relacionado conlas précticas de mantenimiento de las prendas: la etiqueta se mira para verificar a qué
temperatura lavarlas, plancharlas, o si son aptas para secadora, etc. Asi pues, la etiqueta es un dispositivo que
se consulta incluso después de realizar la compra; y cuando se consulta, la cuestion del origen de las prendas
no es uno al que se le preste especial atencién. Son excepcionales los casos de personas que se abstienen de
comprar prendas por motivos éticos, es decir, por evitar consumir ropa confeccionada con materiales que
dafan el medioambiente, o que provienen de sitios donde se sospecha que las condiciones laborales de las
trabajadoras que las fabrican no respetan los derechos humanos.

3.3 ¢Doénde consumimos moda?
Diferencias entre grandes cadenas, tiendas locales y compra online

A continuacién analizaremos los hdbitos de consumo de moda de la poblacién de Guiptizcoa en relacion
con los lugares donde compran ropa. Antes de comentar los distintos tipos de comercio y los argumentos es-
grimidos para explicar por qué prefieren comprar en un sitio u otro, de forma fisica u online, conviene realizar
algunas observaciones de cardcter general.

En primer lugar, cabe destacar que lamayoria de las personas entrevistadas consumen moda en las tiendas
de grandes cadenas. Ya sea en tiendas ubicadas en el centro de la ciudad, en centros comerciales o en outlets,
la mayor parte de las prendas y complementos los adquieren en este tipo de establecimiento.

La segunda cuestion a comentar es que conforme aumenta la edad, aun comprando en marcas de estas
cadenas, las personas acuden a tiendas que identifican con productos de mayor calidad, con mejor confec-
cion, buenos tejidos, un tallaje y un estilo que consideran adecuado. El presupuesto para comprar en este tipo
de tiendas es mds elevado. En este sentido, se muestra la efectividad de la estrategia de segmentacion de estas
grandes cadenas que cuentan con distintas marcas y lineas de productos ajustados a los gustos y necesidades
de cada grupo de poblacion.
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En relacién con los criterios ya analizados sobre el consumo de moda joven e infantil, no se acude a esta-
blecimientos con precios y calidades de gama media para este tipo de compras. En estos casos las prendas se
adquieren enlas tiendas de las grandes cadenas ya mencionadas e inclusive en grandes superficies, como
los hipermercados. En estos casos el presupuesto es algo mds limitado y el criterio econémico es el que prima
a la hora de elegir la tienda. Como se expuso anteriormente, las expectativas de calidad son menos exigentes
aunque si se espera adquirir cantidad: ya sea porque las personas mds jovenes cambian a menudo de estiloy
siguen las tendencias, o porque las mds pequenas crecen rdpido y necesitan comprar nuevas prendas cada
poco tiempo.

Por Ultimo, es entre las mujeres de mediana edad (40 a 55 afos) que observamos estrategias combinadas
de compra endistintos tipos de tiendas; por ejemplo, acudir a grandes cadenas a la hora de adquirir basicos
(vaqueros, camisetas), pero seleccionar tiendas locales o marcas de gama media para comprar algunas pren-
das especiales (camisas, vestidos, jersey, etc.), que aportan algo diferente o particular al look.

Tras estos comentarios generales, vamos a prestar atencion a las razones para seleccionar distintos tipos
de tiendas. Vamos a distinguir entre “grandes cadenas” y “tiendas locales” que pueden vender distintos tipos
de productos (multimarcas o produccién local). A su vez, vamos a establecer una diferencia entre los procesos
de compra en tiendas fisicas y online. Por Ultimo, prestaremos atencién al rol de la innovacién -en cuanto a
tiendas se refiere- en los hdbitos de consumo de modai.

GRANDES CADENAS

El principal factor que atrae alas personas a comprar en las tiendas fisicas de las grandes cadenas de moda
es el precio de las prendas. Ademds de ofrecer productos al alcance de distintos presupuestos, estas tiendas
ofrecen “estilo” -marcando las tendencias cada temporada- y disponen de una amplia variedad de tallas para
elegir. Las tiendas de las grandes cadenas son también una buena opcién para renovar los bésicos y comprar
cantidad. Por ltimo, son las més accesibles, estdn en todas partes: son en definitiva “las que hay en todos los
centros comerciales”. Muchas personas terminan comprando alli por comodidad.

Las mujeres jovenes (18 a 25 afios) describen elaborados procesos de compra en este tipo de tiendas. Desde
visitar primero la favorita y luego el resto cuando asisten a centros comerciales, repasar primero la seccion de
oportunidades y luego las prendas de temporada para planificar la compra en las siguientes rebajas, centrar
su atencién en alguna linea especifica y saltarse secciones menos interesantes, o mirarlo todo con detalle,
probar distintas prendas y disfrutar del plan. Es comuin que estas jovenes expliquen que, en definitiva, visitan las
tiendas a las que van sus amigas, dado que en ocasiones es un plan que se realiza con el grupo de pares. Enlas
siguientes citas dos jovenes describen sus procesos de compra en este tipo de tiendas:

“Me puedo pasar una hora o asi mirando la ropa con detenimiento, siempre la parte
de adulto me la suelo saltar porque no suele haber muchas cosas que me gusten,
aunque si que suelo mirar un poco por encima, y luego voy a la parte juvenil y ahi
si que estoy muchisimo tiempo mirando la ropa, no voy primero a pantalones o
tops o algo asi, voy mirando las cosas. Luego a tiendas ya mds como, igual alguna
zapateria si que entro, porque me gusta ver zapatos, pero no los compro”

EOI, mujer, 18-25 arios.
‘De normal suelo ir a por chollos, entonces si voy sumando chollos me da igual el
precio, porque es como que en mi cabeza todo el dia estoy comparando precios.
Entonces, si sé que dentro de un mes va a costar al 50%, no me lo voy a comprair,
si dentro de un mes veo tres cosas al 50% o cuatro, me cojo las cuatro”
EO5, mujer, 18-25 arios.
Por Ultimo, el aspecto valorado fundamentalmente como negativo en este tipo de tiendas es la calidad y

aunque las personas procuren comprar prendas que cumplan con un minimo estéindar, son conscientes de que
sus expectativas en estos establecimientos tienen serios limites. Es por esta razén que parece muy extendida en
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todos los grupos de edad la prdctica de no comprar calzado en grandes cadenas. Otro factor negativo y dificil
deresolver es la falta de “originalidad” o “exclusividad” -quienes compran en estas tiendas saben que los mo-
delos que adquieran los verdn repetidos en otras personas y escaparates, una y otra vez durante la temporada.

Grandes cadenas
Positivo Negativo
« Precio « No original / exclusivo
+ Cantidad « Mala calidad (especialmente
+ Bdsicos y tendencias calzado)

» Tallas
» Accesibilidad

TIENDAS LOCALES

Una minoria de las personas entrevistadas compra en tiendas locales. Lo hacen en distintas circunstancias
y por distintos motivos que explicaremos en los siguientes pdrrafos.

La mayoria de las personas acuden habitualmente a tiendas locales para adquirir calzado y complementos,
ya que entienden que en este tipo de establecimientos se venden productos de mayor calidad y, por tanto, mayor
durabilidad -dos cualidades que ya comentamos se exigen a productos que esperan ser utilizados durante varios
anos. En el caso del calzado la experiencia fisica en la tienda es fundamental, ya que se trata de un articulo que
alas personas les gusta probar y comprobar (Ja comodidad, el peso, el aspecto del material, la flexibilidad, etc.).

“Sitengo que comprar zapato o una bota de invierno o algo asi, lo compro en
zapateria, porque me gusta ir a probdrmelo y el calzado es una cosa que como la voy
a usar minimo dos temporadas, si me tengo que gastar un poco mds, me lo gasto
(.) porque ademds es que el pie, a mi me ha pasado de jovencita, por comprarme
algo que me ha gustado, no me quiero gastar, tal, comprarme cosas mds baratas de
calzado y luego pasarlo mal, o sea, dolerme los pies. No, entonces el calzado si que
es una cosa que no me importa gastarme mds y que me gusta ir a la tienda”

Ell, mujer, 26-40 afos.

Por otro lado, una minoria acude a tiendas locales para buscar productos especificos: por ejemplo, hombres
jovenes (18-40 anos) que suelen comprar en tiendas con algdn estilo particular (surf, skate, etc.); o mujeres del
mismo grupo de edad que adquieren productos de disefio y confeccién local, que consideran originales. Es una
prdctica general en todos los grupos de edad acudir a tiendas de este tipo de forma ocasional cuando tienen
que hacer unregalo. Estos momentos de compra para otras personas, son una oportunidad para adquirir algdn
articulo para si mismas, aunque no es lo habitual.

Ademds de la calidad y durabilidad de los productos, y de la originalidad o los disefios exclusivos que pueden
encontrarse en este tipo de establecimiento, otros aspectos positivos para consumir en ellos es que se entiende
que estas compras son un apoyo a la comunidad, promocionando la actividad econémica del comercio local,
independientemente de que los productos que comercialicen sean o no de produccion local. Cuando este Ul-
timo requisito se cumple se entiende que ademds se estd apoyando una forma de producir alternativa y mas
sostenible. Por Gltimo, un factor fundamental y valorado positivamente resulta ser la confianza, el consumo
en las tiendas locales es producto también de tener “buen boca a boca”, de comprar en sitios recomendados.

Entre los aspectos negativos, que en ocasiones obstaculizan la compra habitual en este tipo de tiendas estd
el precio -los productos suelen tener un coste de produccién mds elevado en comparacion con las grandes
cadenas que repercute en el valor final- y se percibe menos variedad, en términos de estilos, o tallas - algo que
es légico en relacién con la escala de este tipo de tiendas. La relacién de estos factores deriva en un aspecto
gue parece ser el mayor obstdculo y es convencer de que existen alternativas a aquellos perfiles que en la
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relacién calidad-precio-cantidad ponen el énfasis en estos dos Ultimos puntos. Es decir, parece dificil permear
los hébitos de consumo de aquellas personds que no estdn dispuestas a comprar menos prendas, de mas
calidad, probablemente empleando un presupuesto similar: ;por qué tener dos prendas buenas, pudiendo
comprar cinco de mala calidad en grandes cadenas?

Tiendas locales

Positivo Negativo
+ Calidad * Precio elevado
« Originalidad * Menos variedad
+ Confianza + Cantidad

« Estilos definidos
« Comunidad
» Produccién escala local

COMPRA ONLINE

Ala distincion entre tiendas de grandes cadenas y tiendas locales, hay que sumar la diferencia en los hdbitos
de compra en establecimientos fisicos y la compra online, una préctica cada vez mds extendida y que, segin
las personas entrevistadas, incrementaron en estos tiempos de pandemia.

En relacion con estos hdbitos es importante observar algunas cuestiones: en primer lugar, que la compra de
moda online es un habito que se encuentra més extendido entre los grupos de edad mds jovenes, respecto a los
adultos (especialmente los mayores de 56 aios). Este tipo de compra se incrementé durante la pandemia entre
los grupos mds jévenes, principalmente debido al confinamiento, y ha resultado una estrategia muy préctica
entre las mujeres con hijos/as pequefios/as (entre 26 y 40 afos) que han encontrado una forma de ahorrar tiempo
y evitar acudir a las tiendas con ellos/as, una experiencia que les resulta poco placentera o, incluso, estresante.

‘Online he comprado mucho mas para el nifio, para mi no tanto, si que es verdad
que al final alguna vez me he acabado quedando algo que silo hubiera comprado
en la tienda no me lo hubiera llevado (.) prefiero ir a la tienda pero el covid y
luego tener el nirio pequerio, a mi me limita mucho a la hora de ir a comprar ropa,
ya te digo que no vas tranquila, pues para ir nerviosa no vale la pena”

Ell, mujer, 26-40 afios

En cuanto a las personas mayores, la mayoria de ellas no compra moda on-line, ya sea porque no han
incorporado este hdbito ni tienen expectativas de hacerlo, o porque lo han intentado y han tenido malas ex-
periencias. En general, se nota mds inseguridad en sus discursos respecto a este tipo de prdcticas. Por otro
lado, al ser su frecuencia de compras inferior, tampoco muestran mayor interés o necesidad en pasarse a esta
modalidad de compra.

La compra online despierta las opiniones mds diversas y a menudo encontradas. Entre quienes se encuentran
afavor de esta modalidad de compra, ademds del aspecto coyuntural relativo a la pandemia y la oportunidad
que supuso para continuar comprando sin acudir alas tiendas, algunos de los argumentos para consumir moda
online son: la posibilidad de encontrar mas productos en oferta, es decir, las personas tienen la percepcién de
que pueden buscar y comparar mds de lo que es posible hacerlo en una tienda fisica. Buscan oportunidades,
outlets de marcas con articulos de anteriores temporadas, comparan productos, marcas y precios en plato-
formas de venta, etc.

Comprar online resulta préctico cuando existe un conocimiento previo de la marca, de la talla y del producto
en cuestion. Es habitual que quienes compran online se animen con determinadas marcas de calzado deportivo
que consumen de forma habitual, o con bdsicos como la ropa interior. También se valora positivamente la co-
modidad de noir ala tienda, recibir las prendas en casa y probarlas con tranquilidad, una opcion interesante
para quienes prefieren evitar los centros comerciales, las aglomeraciones o las colas de los probadores. A raiz
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de la pandemia algunas personas han continuado comprando en grandes cadenas a través de sus pdginas
web o apps.

Por otro lado, hay personas a las que no les disgusta especialmente ir a las tiendas, pero comprar online
les permite ahorrar tiempo y en términos econémicos no les supone ningtin gasto extra. En otros casos, esta
modalidad de compra permite adquirir productos alos que no se podria acceder de otra manera, por ejemplo,
comprando en tiendas locales de otras ciudades, en plataformas que venden exclusivamente online, o adqui-
riendo productos de edicion limitada o coleccidn.

Por Ultimo, otro aspecto positivo de la compra online tiene que ver con el entretenimiento, para muchas
personas visitarla web o la app de las tiendas, echar un vistazo al catdlogo o revisar las novedades, les resulta
un ejercicio placentero en si mismo, independientemente de que ello derive 0 no en una compra. Segdn una
entrevistada esta modalidad de compra resulta mdés atractiva por varios motivos que explica a continuacion:

“Este ario he empezado sobre todo a hacer compras online, porque me parece mas fdcil, o
sea, me traen la ropa a casa, yo me la pruebo y sino me gusta la devuelvo (.)me entretengo
mds mirando en internet () cuando entro en las pdginas en internet te lo presentan mds
como una revista, entonces tu ahi puedes ver como le queda a alguien, si favorece o si crees
que te va a quedar bien. En la misma tienda tu lo ves en perchero y piensas que va a ser de tal
forma, pero luego te lo pruebas y cambia completamente, entonces si que me gusta mas”

EOI, mujer, 18-25 arios.

Entre los aspectos negativos destacan cuestiones que algunas personas asumen como parte del proceso,
mientras que para otras conlleva desistir de esta modalidad de compra. Entre estos factores se encuentran
principalmente los fallos en el tallaje. Es un error comin comprar una talla que luego no es la adecuada, por esta
razén es habitual no comprar determinados items online, como los pantalones, una prenda que las personas
prefieren probar. Cuando los errores de talla ocurren implica realizar el procedimiento de devolucién que resulta
engorroso para algunas personas. En ocasiones admiten que para evitarlo terminan queddndose prendas que
no hubieran comprado en la tienda fisica.

Otro aspecto negativo es la diferencia entre la imagen y la realidad, ya sea porque el tejido es distinto a
lo esperado o porque el corte de la prenda no se adapta a la persona como se lo habia imaginado. Por ultimo,
solamente una persona explica que evita comprar online principalmente por un motivo: por la contaminacion
que provoca el transporte de los productos.

En definitiva, la compra online tiene adeptos y detractores. Mientras para algunas es una buena forma de
comprar, estdn familiarizados con el proceso, les permite ahorrar tiempo y dinero, no les importa tener que
realizar devoluciones y prefieren eso a visitar las tiendas; para otras esta modalidad no es cémoda ni préctica:
prefieren comprar la prenda en tienda fisica y realizar alli todo el proceso, o bien probarla en casa y si no sienta
bien, devolverla.

Compraonline

Positivo Negativo

+ Mds ofertas. + No poder probar (por ejemplo,
« Prdctico (cuqndo conoces la marca/ pc:mtollonesio

talla, bdsicos) + Gestion de las devoluciones, quedarse
« Cémodo (recibir y probar en casa) productos por evitar el proceso
+ Evitar aglomeraciones, probadores, « Error de talla, no poder comparar

ir con nifos/as. - Diferencia entre imageny realidad.
- Entretenido mirar en internet (tejido, corte)
» Cadenas, mismo precio, ahorro tiempo « Contaminacién transporte
« Comprar en tiendas especificas de (excepcional)

otras ciudades
+ Pandemia, evitar tiendas. (cambios)

g @

23



24

LOS HABITOS DE CONSUMO DE MODA DE LA POBLACION DE GIPUZKOA
Obstdculos y oportunidades para promover prdcticas sostenibles

PREDISPOSICION A LA INNOVACION: ¢CUANDO CAMBIAMOS DE TIENDA?

Antes de concluir este punto relativo a dénde las personas consumen moda, resulta oportuno comentar el
lugar que las personas otorgan a la innovacioén en sus prdcticas. En este sentido, nos encontramos con un perfil
de personas proclives a probar nuevas tiendas y productos. Se trata de una minoria que disfruta de la moda
como aficién y del plan de compras como momento de ocio. Por el contrario, estas actitudes no las encontramos
en aquellas personas que no solo se muestran poco interesadas en la moda, sino que tampoco tienen especial
interés en el proceso de compra, consumir moda se asemeja mds a un trdmite que hay que realizar que a un
momento de disfrute.

Mds alld del interés personal, la innovacién se relaciona con la necesidad de encontrar productos origi-
nales, por lo general para realizar algln regalo o para alguna ocasién especial en la que se quiere llevar una
prenda mds exclusiva. Estos momentos suponen una oportunidad para las tiendas locales ya que son las que
ofrecen este tipo de articulos.

“Voy a esas tienditas porque quizds tienen cosas diferentes, que no lleva todo el mundo
o0 son mds exclusivas (.,) quizds mds detalles como bolsos o complementos, zapatos
también () he ido a buscar ese tipo de tiendas mds cuando voy a hacer un regalo”

EO5, mujer, 18-25 arios.

De esta forma, las précticas innovadoras en cuanto a tiendas se refiere constituyen una forma de compra
que se sale de lo habitual y que viene determinada por algunas coyunturas especificas. Al hdbito de probar en
nuevas tiendas para hacer regalos o comprar articulos especiales se le suma el momento en el que se realiza
este tipo de compras: varias personas asocian estas prdcticas a estar de viaje, de vacaciones, de paseo, y
también a la “casualidad” y la “sorpresa”, como puede ser coincidir con un mercadillo o feria, o descubrir en
un escaparate algo curioso, original, que llame la atencién como para entrar en una tienda nueva a probar y
comprar. Asi explica un entrevistado su Ultima experiencia innovadora:

“Hace poco fui a una tienda nueva, pues estaba por la calle, jAhi va, una tienda nueval.
Viropa que no era de mi estilo, pero como estoy en transicion pues dije bueno, pues hay
que cambiar un poco, y me compre unds cosas, pues pantalones, una chaqueta”

E23, hombre, 41-55 anos.

3.4 Frecuenciay presupuesto: icudndo y cuéinto?

En los siguientes pdrrafos analizamos las prdcticas de consumo de moda desde el punto de vista de la
frecuencia y el presupuesto, es decir, prestaremos atencién a la percepcién de las personas entrevistadas
en relaciéon con la cantidad de veces que compran, cuéintas prendas compran y también qué presupuesto
dedican a este consumo.

Antes de presentar el andlisis es necesario aclarar que dada la aproximacién metodolégica cualitativa del
estudio el tratamiento de estos temas no pretende responder a criterios de representacion estadistica (lo cual
requiere la realizacion de encuestas en base a disefios muestrales adecuados para el universo objeto de estudioy
recoger datos de tipo cuantitativo), sino simplemente indagar en las percepciones de las personas entrevistadas
respecto a estas cuestiones e identificar algunas tendencias basadas en la informacién brindada en las entre-
vistas cualitativas. Una vez expuestas estas limitaciones, es posible presentar algunas conclusiones al respecto.

En primer lugar es posible realizar algunos comentarios generales en relacion con las prendas que se ad-
quieren. Por ejemplo, las que se compran en mayor cantidad son las prendas para vestir el torso (camisas, ca-
misetas y tops). Estas prendas sufren mayor desgaste y a la vez permiten variar mds el estilo y los modelos. Le
siguen otros bdsicos, como pantalones, jerseys o sudaderas. Y en menor medida se adquieren faldas, vestidos
y ropa interior. Todas estas prendas se compran anualmente, mientras que otros articulos como los abrigos o
el calzado se adquieren con menor frecuencia.
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Enrelacién con el “cu@ndo”, se observan importantes diferencias generacionales entre las personas jove-
nesy adultas mayores. Los habitos de las personas mds jévenes acompaian los cambios de temporaday, en
general, realizan de forma sistemdtica cuatro compras anuales importantes (independientemente de que los
productos los usen todo el afio). Aprovechan comprar en periodos de rebajas para adquirir una mayor cantidad
de prendas. Una diferencia interesante en términos de género, es que las mujeres en este grupo de edad mues-
tran mayor autonomia a la hora de narrar sus prdcticas: van a las tiendas solas o con amigas, pueden consultar
a los adultos respecto a alguna compra en particular pero no es lo habitual; los chicos van a comprar cuando
otros adultos lo deciden, ya sea porque comprardn para ellos mismos o porque los acompafian. En la posicion
opuesta se ubican las personas adultas mayores, que tienen un perfil de consumidor més austero, que compra
s6lo cuando es necesario, unas dos veces por afio. Sus hdbitos de compra no se guian por los tiempos marcados
por el mercado de la moda, ni los cambios de temporada, ni las rebajas determinan su momento de compra.

En los grupos intermedios notamos una combinacion de perfiles. Jovenes adultos y adultos con précticas
austeras, que se parecen mas a las de los adultos mayores, en tanto procuran comprar solo cuando existe la
necesidad, pero también adultos cuyas précticas se ven atravesadas por las trayectorias familiares. En este
sentido, es posible observar cémo el momento de compra en estos grupos lo determinan las necesidades de
los/las hijos/as. Asi pues, la frecuencia y el momento de compra se asemeja al del grupo més joven pero con
algunos matices. Por ejemplo, si bien realizan compras 4 veces por afo esto no quiere decir que en cada ocasion
las personas adultas consuman prendas para si mismas. Por otro lado, las rebajas también son un momento
para aprovechar, pero no cumplen la misma funcién para el consumo de moda infantil/joven o adulta: en el
primer caso, sirven para comprar cantidad de prendas; en el segundo, para comprar articulos de buena cali-
dad a mejor precio. Esta estrategia permite controlar el presupuesto familiar destinado al consumo en moda,
respondiendo a las distintas necesidades de los miembros de la familia.

Hdbitos de consumo por edad: cudndo compran y cudnto compran

Jovenes Jovenes adultos Adultos Adultos mayores

Cuéndo

Cudnto

(18-25 afios)

+ Cadatemporada. 4
veces por dfio.
Rebajas, para com-
prar cantidad.
Autonomia del pro-
ceso de compra: <
Hy>M.

CA: 30 prendas,
1200€ anuales
CM:15 prendas, 500€
anuales

« CB: menos de 10
prendas, 250€
anuales

(26-40 afios)

* Hombres y mu-
jeres perfil aus-
tero -~ Cuando es
necesario. Ni las
temporadas ni las
rebajas determinan
el momento.
Mujeres perfil super-
fluo - Rebajas para
comprar cantidad.
Cuando hijos/as
necesitan.

H. <15 prendas

M. 15-20 prendas,
600 € anuales.
>20 prendas (22-24),
1200 € anuales.

(41-55 afios)

Cuando hijos/as
necesitan. 4 veces
por aio.

No siempre com-
pran ara si
mismas};s.
Rebajas - hijas/os,
para comprar can-
tidad - adultos para
comprar calidad.

Hy M -10-15 prendas
anuales, entre 800y
1200€ anuales.

(56-65 afos)

+ Cuando es necesa-
rio.2 veces por ano.

« Nilas temporadas,
ni las rebajas de-
terminan cudndo
(excepcién: presu-
puesto limitado)

» Menos de10 prendas
anuales

« Presupuesto variado
>H y < M

En relacion con la cantidad de prendas que se adquieren y el presupuesto destinado a estas compras
también se observan diferencias entre los grupos. La tendencia general es que conforme avanza la edad, la
cantidad de prendas disminuye pero el presupuesto aumenta, algo que estd relacionado con los criterios que
guian los procesos de compra analizados en el punto 3.2.

Si prestamos atencién a las prdcticas en cada grupo observamos que entre las personas jévenes, sibienla

frecuencia de compra es similar (cada 3 meses) no todos compran la misma cantidad, ni emplean en moda
el mismo presupuesto. En este sentido, entre las personas de 18 a 25 afios se identifican tres perfiles: un grupo
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minoritario con un alto consumo de prendas y mayor presupuesto (aproximadamente 30 prendas y 1200 euros
por afo), en este grupo algunas personas declaran que si fueran independientes econémicamente comprarian
ropa cada vez que tuvieran la oportunidad de hacerlo; otro grupo de jévenes que tienen un consumo medio o
moderado (adquieren unas 15 prendas por afo) y con un presupuesto intermedio, y por Gltimo, algunas jévenes
con prdcticas austeras, que compran menos de 10 prendas por afo y destinan un bajo presupuesto en moda.
En este Ultimo perfil se encuentran personas que abastecen su armario por otros medios (cuestién que anali-
zaremos mds adelante) y que solo compran algunos articulos ocasionalmente para complementar lo que ya
tienen. Es importante distinguir en este grupo que mientras algunos jévenes son econédmicamente dependientes
y sus posibilidades de gasto dependen de lo que autoricen los adultos, o de la “paga’” que reciben, algunos/as
entrevistados/as trabajan de forma permanente o en temporadas de verano y administran recursos propios,
lo que les permite incrementar sus gastos.

El siguiente grupo de edad (26-40 afos) tiene un patrén similar de compra en cuanto a cantidad de prendas
(consumo alto, medio y bajo), sin embargo, se observan dos tendencias generales: que el nimero de articulos
es inferior en todos los casos, y que el presupuesto se eleva. Asi pues, entre las personas jovenes adultas de 26 a
40 afios emergen procesos de compra mds selectivos, que marcan una diferencia respecto a las mds jévenes.
Otro rasgo a destacar en este rango de edad es que aparecen de forma clara los discursos sobre los habitos
de compra guiados por la necesidad y la preferencia por la calidad en detrimento de la cantidad. A la par, se
critican los procesos de compra guiados por los periodos de rebajas, que en ocasiones se perciben como una
“trampa’” que lleva a ‘comprar mal’ es decir, adquirir una cantidad de prendas innecesarias solo porque son
baratas, pero que luego no sientan bien y no van a utilizarse. En el caso de las mujeres, la disminucién de la fre-
cuenciay el presupuesto destinado al consumo de moda también se relaciona con el trénsito a la maternidad.
En este sentido, disponen de menos tiempo y dinero, a la vez que la moda pasa a ocupar otro lugar en su orden
de prioridades.

El cambio de patrén de compra en términos de cantidad es claro entre las personas de 41a 65 afios, donde
se observa un descenso en el nimero de prendas que se adquieren anualmente. En el caso de las personas
adultas con hijosfas ya comentamos que aprovechan las rebajas para comprar ropa para toda la familia, aunque
el presupuesto dedicado a adquirir sus prendas de calidad es més elevado. Para los mayores de 56 afos el
momento de compra es indiferente y la cantidad de prendas adquiridas anualmente no superalos 10 articulos
en general. Son personas que consideran que ya tienen suficiente ropa, de buena calidad, bien conservada y
que no necesitan renovar su armario cada temporada siguiendo las tendencias.

3.5 Practicas alternativas o emergentes

Tras analizar en detalle los héabitos de consumo de moda de la poblacién de Guiplizcoa observamos que
la sostenibilidad no es un criterio primordial alrededor del cual se organizan las practicas de la mayoria. La
relacién entre moda y sostenibilidad es una cuestion sobre la cual la prdctica totalidad de las personas entre-
vistadas es capaz de reflexionar al revisar sus hdbitos de consumo, pero sélo una minoria ha decidido pasar a
la accidén. Segun hemos visto en el punto 2.2, la poblacién tiene una nocién general sobre el impacto medioam-
biental y social de la industria de la moda y asume que la mayoria de las prendas y articulos que adquieren
provienen de este sistema hegemodnico, sin embargo, son excepcionales los casos de personads que procuran
que sus hdbitos de consumo de moda sean mds sostenibles. En los siguientes pdrrafos vamos a centrarnos en
estas précticas minoritarias, alternativas y/o emergentes, en tanto pueden arrojar algo de luz sobre las maneras
de entender (o no) el vinculo entre sostenibilidad y moda, y cémo estas relaciones atraviesan nuestros hdbitos,
mds o menos (in)sostenibles.

REDUCIR Y REUTILIZAR: ESTRATEGIAS COMBINADAS

La primera prdctica sostenible consiste en reducir el consumo de moda, en general. Esta es una préctica
excepcional, pero que encontramos en todos los grupos de edad y en personas de ambos sexos. Se trata de
individuos cuyos hdbitos, de forma directa o indirecta, son mds sostenibles que los de la media. Las formas de
consumo de moda de esta minoria se mueven bajo los pardmetros de la compra por necesidad analizados al
inicio de este capitulo. Se trata de comprar lo minimo necesario y encontramos distintos perfiles de personas
que reducen su consumo de moda porque:
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No les interesa la moda y no quieren dedicarle ni demasiado tiempo, ni esfuerzos. Suelen comprar pocas
prendas, de buena calidad y asi evitan tener que volver pronto.

Estdn concienciadas respecto a la insostenibilidad del sistema hegemaénico actual y no quieren contribuir
con sus hdbitos a su sostenimiento. Los casos mds “extremos” declaran llevar afos sin entrar a ninguna tienda
de grandes cadenas, tampoco compran moda online. En los casos mds “moderados” procuran no comprar en
grandes cadenas, pero silo hacen intentan que sea la menor cantidad de veces, la menor cantidad de prendas
y de la mejor calidad posible.

Combinan las caracteristicas anteriores, en el sentido de que no estdn especialmente interesadas en moda,
estdn algo concienciadas y a su vez tienen un presupuesto limitado para consumir moda, lo que las lleva a
controlar y reducir estas compras al méximo.

En algunos casos, estas prdcticas orientadas a la reduccion del consumo de moda son posibles gracias a
la combinacion con la segunda estrategia: la reutilizacién y, especialmente, a través del acceso a prendas por
fueradelaslégicas de mercado. En este sentido, algunas personas explican que la mayoria de las prendas que
utilizan son “heredadas”, habitualmente de otros familiares o amigos a quienes describen como “hiper-con-
sumidores” de moda. En estos casos, las personas heredan ropa prdcticamente cada temporada y reducen su
consumo anual a unos pocos items: calzado, ropa interior, y algiin complemento. Esta préctica implica no sélo
reducir, sino también reflexionar y seleccionar mds durante el proceso de compra: consumir sélo cuando es
necesario, elegir prendas de calidad y, en ocasiones, prestar atencién a la sostenibilidad de esos productos
(marcas de moda sostenible, productos de materiales reciclados, algodén orgdnico, etc.) La reutilizacion es
también una prdctica comun entre algunos adultos respecto a la ropa de sus hijos/as. Dado que crecen tan
rdpido y la demanda de prendas es constante, agradecen la posibilidad de heredar ropa entre hermanos/as,
primos/as o amigos/as.

La estrategia de la reutilizacion dentro del mercado se identifica con los hébitos de consumo de moda de
segunda mano. Esta prdctica minoritaria se presenta como “tradicién” en el caso de algunas personas mayores,
y como prdctica emergente y cada vez mds atractiva entre las personas jovenes. Entre estas dltimas, en algunos
casos el interés por las prendas de segunda mano se debe a motivos estéticos (la tendencia de consumir pren-
das vintage), mientras reconocen que la sostenibilidad la han incorporado como criterio ad hoc. Para algunas
jévenes que todavia no consumen este tipo de prendas, les gustaria comenzar a hacerlo y vinculan este deseo
a su intencion de promover prdcticas mds sostenibles y explican que es una prdctica cada vez mdés frecuente
en su grupo de pares.

‘Me di cuenta también de este rollo de que bueno, no es tan sostenible el tipo
de ropa que nos venden pero, siendo realistas, no empecé a utilizar la segunda
mano por sostenibilidad. Para nada, era por buscar algo diferente, pero luego a

la vez si que ves, que cuando vas a comprar un metro de tela y te cuesta 15 euros,
lo minimo, dices, icomo me estdn a mi vendiendo la chaqueta por 20?”

E04, mujer, 18-25 arios.

“Me gusta el estilo un poco vintage, las ropas de segunda mano, eso también intento

hacer, ir a tiendas de segunda mano (.)me gustan porque se han puesto de moda, y

entonces también voy empujada por eso, y yo creo que también me gusta, a parte de
que es moda, a mi también me interesa el tema de darle una nueva vida a la ropa”

EO02, mujer, 18-25 afios.

Es importante destacar que entre la minoria de personas que consumen moda de segunda mano, la ma-
yoria son mujeres. Explican que los principales motivos para comprar estas prendas son econémicos (en casos
de presupuestos limitados, compra de ropa al peso), estéticos (cuando buscan prendas vintage de épocas
especificas y originalidad, un argumento presente en las mds jévenes) y la sostenibilidad. En todos los casos
se valora la posibilidad de dar una segunda vida a las prendas o incluso una tercera, ya que en algunos casos
ponen a circular esos articulos entre sus relaciones sociales.
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Los caminos para llegar a las prendas de segunda mano son multiples. Entre la minoria que consume este
tipo de prendas es habitual visitar algunas tiendas con una larga tradicion en el sector, se trata de estableci-
mientos que ademds dedican los beneficios a fines sociales, un factor que en ocasiones funciona como aliciente.
Algunas ONGs o cooperativas ofrecen ademds articulos preseleccionados, un aspecto a valorar ya que el punto
negativo que se le atribuye a este tipo de consumo es que requiere tiempo para ‘rebuscar”y detectar prendas
con un buen estado de conservacion. Algunas personas combinan la visita a este tipo de tiendas con acudir a
ferias especializadas o mercadillos vintage.

En tanto las visitas a tiendas fisicas o mercadillos se han reducido de forma coyuntural durante la pandemia,
esta limitaciéon ha impulsado a algunas consumidoras d probar la compra de ropa de segunda mano a través
de aplicaciones dedicadas a este fin. En estas aplicaciones pueden encontrar prendas de grandes cadenas,
ya agotadas, a precios asequibles. En este caso, el argumento de la sostenibilidad gana peso, son prendas que
ya se han producido en el sistema de la industria textil actual, ya se han puesto en el mercado, y sostienen la
creencia de que comprando d través de este medio reducen o evitan el consumo de prendas nuevas y la presion
constante de su produccion.

EL “RECICLAJE™ EFECTOS AMBIVALENTES SOBRE LA RELACION ENTRE SOSTENIBILIDAD Y MODA

Una ultima prdctica que es necesario mencionar, si bien su relacién con la sostenibilidad es ciertamente
ambivalente, es la del “reciclaje” de la ropa que ya no se utiliza. Una prdctica de descarte que también se vincula
frecuentemente a la “reutilizacion”.

Se identifica como una prdctica sostenible llevar las prendas que ya no se utilizan al contenedor de textil. Sin
embargo, resulta algo mds problemdtica la percepcién de que todas las prendas que se depositan en el conte-
nedor serdn recicladas o reutilizadas. El desconocimiento, combinado con cierto desinterés, respecto al destino
de las prendas de ropa que se descartan cada temporada influye en un aspecto profundamente perjudicial
a la hora de promover hdbitos de consumo de moda sostenibles, que es invisibilizar la constante generacion
de residuos de esta industria, no solamente en la fase de produccion, sino también mediante las prdcticas de
consumo. Asi explicaba una entrevistada esta problemdtica:

‘Entonces, pues he conocido gente de Emads, he estado viendo sus instalaciones,
la ropa que reciben, tirada, re-tirada que no puedes ni siquiera salir a ponerlo en
tiendas de segunda mano, porque es tal el volumen, que es alucinante”

E27, mujer, 56-65 afios.

La cita anterior refuerza la idea de como la donacién de las prendas y la interpretacion de este gesto como
una oportunidad para la reutilizaciéon y para ayudar a personas mds desfavorecidas, son a su vez funcionales
para continuar obviando la cantidad ingente de residuos que genera este consumo de moda insostenible, unos
residuos que ya no es posible gestionar. Una funcién similar tienen las “limpiezas de armario”, una prdctica que
llega a asociarse a estilos de vida “minimalistas” o “sostenibles”, orientados a encontrar la felicidad evitando
la acumulacion de objetos materiales. En este caso basta con deshacerse de todas las prendas que no utili-
zamos cada temporada, depositar en el contenedor cualquier rastro de hiperconsumo que precedi6 a la fase
de limpieza y volver a llenar el armario en el siguiente periodo de rebajas. En la siguiente cita una entrevistada
describe esta prdctica:

“Yo también cada cierto tiempo hago limpia de miropa ino? Y la mayoria de cosas se pueden
volver a usar, incluso hay cosas que te compras porque crees que te la vas a ponery luego

no te la pones, y yo la llevo o bien a Traperos de Emadus o a los contenedores de ropa”

E13, mujer, 26-40 afnos
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4.ENTRE EL DISCURSO Y LAS PRACTICAS. OBSTACULOS
Y OPORTUNIDADES PARA LA MODA SOSTENIBLE

Tras analizar los hdbitos de consumo de moda de la poblacidn de Guipuzcoa el objetivo de este Ultimo apartado
es identificar tanto los obstdculos y resistencias, como también las oportunidades para la moda sostenible en
el momento actual. Partiendo del andlisis previo en el que constatamos que las prdcticas de consumo de moda
no estdn guiadas principalmente por el criterio de la sostenibilidad, en este apartado prestaremos atencion a
otras prdcticas que la poblacion identifica como sostenibles para comprender cémo las han incorporado a
sus hdbitos y posteriormente, analizaremos los principales obstdculos y oportunidades identificados en esta
investigacién para materializar los hdbitos sostenibles en el consumo de moda.

4.1 Incorporando hdbitos sostenibles: trayectorias y experiencias

En este epigrafe analizaremos brevemente la incorporacion de algunas prdcticas que la poblacién de Gui-
puzcoa identifica como sostenibles, para comprender qué las motiva y cudles son los obstdculos a los que se
enfrentan para sostenerlas o mejorarlas en el dia a dia. El objetivo es comprender cémo la percepcién acerca
delimpacto medioambiental y social se materializa mediante el cambio de hdbitos. Este andlisis puede arrojar
algunas pistas que nos ayuden a comprender estas relaciones en el campo del consumo de moda.

TRAYECTORIAS DE INCORPORACION DE HABITOS SOSTENIBLES

A continuacién vamos a analizar algunas trayectorias que nos ensefian cémo distintas generaciones han
interiorizado algunas prdcticas sostenibles a lo largo de su vida y comenzaremos prestando atencidn a los
factores que han motivado dichos cambios.

Para la poblacién joven, (entre los 18 y los 25 afos) la mayoria de las practicas que identifican como sosteni-
bles han formado parte de su socializacién primaria. Las consideran una costumbre con la que han crecido en
el entorno familiar, y en el caso de algunas prdcticas concretas han sido parte de programas educativos en el
entorno escolar. Entre los hdbitos mds frecuentes se encuentran la separacién de residuos o reciclaje, el uso de
bolsas de tela o reutilizables, evitar productos envasados, consumir productos de alimentacién de proximidad
en comercios locales o laimportancia de cuidar el consumo de recursos energéticos en la vivienda. Hay otro tipo
de prdcticas que identifican como preocupaciones especificas de su circulo de amistades, como el maltrato
animal por parte de diferentes industrias o el uso de materias primas de origen animal en cualquier tipo de pro-
ducto. Estas preocupaciones les diferencian de los grupos adultos y aparecen como una marca generacional.
Por otro lado, son cuestiones que circulan habitualmente en sus redes sociales, que les interesany sobre las que
se informan a partir de materiales audiovisuales en internet y plataformas privadas. El reconocimiento de estas
prdcticas no implica que las lleven todas a rajatabla, pero si procuran incorporarlas en la medida de lo posible.

Las generaciones que se encuentran entre los 26 y los 40 afios reconocen que ciertos hdbitos en el entorno
familiar, como la separacion de residuos, se han incorporado de forma paulatina durante su juventud y han
acomparniado un cambio social mds general. Sin embargo, la mayoria identifica que muchos héabitos sosteni-
bles los han incorporado a través de aprendizajes en etapas adultas. Estos cambios se han visto propiciados
por diferentes factores: una mayor exposicién a informacion sobre el impacto medioambiental de los hébitos
de consumo de las sociedades capitalistas contempordneas, y por tanto, una mayor sensibilizacién y concien-
ciacion; la visibilizacion de estas cuestiones en entornos de educacion superior o en dmbitos profesionales, la
influencia del entorno cercano (amistades, pareja), la preocupacién acerca del futuro que vivirdn sus hijos/as y
la responsabilidad de educarlos y transmitirles ciertos valores.

La poblacion entre los 41y los 65 aflos pone el acento en la incorporacién paulatina de dispositivos préxi-
mos ala vivienda que motivan la separacién de residuos y en el rol de las campaifias institucionales a la hora
de sensibilizar y facilitar estas prdcticas. También consideran que ha sido clave la mayor visibilizacion de los
problemas medioambientales para comprender la necesidad de cambiar nuestros hdbitos. Actualmente
consideran prioritaria la reduccion de envases y residuos pldsticos, hacer un uso mds racional y consciente
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del vehiculo personal y buscar alternativas mds sostenibles, como el transporte publico. La poblacién adulta
cree que las nuevas generaciones estdin mds concienciadas, puesto que han sido testigos de cémo se han ido
incorporando programas formativos medioambientales en los centros educativos de sus hijos.

En relacién con los cambios generacionales, entre las personas adultas mayores (55 a 65 anos) existe la
percepcion de que en su caso, desde sus anos de juventud al dia de hoy, han presenciado un cambio en la es-
cala de valores hacia una sociedad més consumista y materialista, motivada por el crecimiento exponencial
de cadenas, tiendas y grandes superficies que cuentan con una inmensa oferta de productos de bajo coste 'y
una corta vida util. Esto se combina con una exposicién continua a campanas de marketing y publicidad que
alimentan el deseo constante de algo mds nuevo.

OBSTACULOS Y RESISTENCIAS DE LOS HABITOS SOSTENIBLES

Enlos discursos sobre lo que la poblacién considera prdécticas sostenibles estd presente el impacto medioam-
biental o las consecuencias producto de sus elecciones, sin embargo, la sostenibilidad como criterio suele que-
dar supeditado a otros factores o condiciones. Es decir, la sostenibilidad se considera un valor afiadido pero no
condiciona necesariamente las practicas, al menos las de la mayoria. En este sentido, es importante no perder
de vista que hay una minoria comprometida, consciente del impacto que generan y que busca alternativas.

La posibilidad de mantener y mejorar los hdbitos sostenibles depende de aspectos que faciliten sureproduc-
cion o que tengan un bajo coste o repercusion en el mantenimiento del estilo de vida, algo que en ocasiones
resulta contradictorio, en tanto no pone en cuestion el modelo basado en asociar la felicidad y satisfaccion al
aumento constante de un consumo irracional, poco consciente y, en definitiva, a la reproduccion de prdcticas
insostenibles. El siguiente comentario de un entrevistado pone de relieve que optar por la sostenibilidad, en
ocasiones, supone renunciar a ciertos privilegios o comodidades:

“Nos parece muy bien la ecologia y la sostenibilidad hasta que nos afecta a nuestro
bienestar, yo lo tengo super claro, es decir, yo soy super ecologista o super pro-
sostenibilidad hasta que afecta a mi dia a dia, y lo hablo en primera persona”

E16, hombre, 26-40 anos.

Partiendo de esta premisa, pasamos a analizar los principales obstéculos que la poblacién de Guiptzcoa
identifica para el mantenimiento o mejora de sus hdbitos sostenibles.

La practicidad

La practicidad es uno de los obstdculos que atraviesa gran parte de los hdbitos sostenibles. En relacién al
reciclaje, la disponibilidad de contenedores en las proximidades de la vivienda motiva o condiciona la separa-
cién de determinados residuos, como sefiala una de las entrevistadas “a mucha gente le pilla los contenedores
bastante lejos, eso también es un condicionante a la hora de reciclar”, E24, mujer, 55-65 aios.

Respecto al consumo de alimentos de proximidad en comercios locales, a pesar de ser un hdbito bas-
tante extendido entre la poblacién, asociado sobre todo a la salud y calidad de los productos, la inversion de
tiempo emerge como un obstdculo en contraposicion a la compra en grandes superficies, especialmente en
determinados momentos vitales como los aflos de mayor dependencia en la crianza de los hijos. Esta prdctica
estd unida a otra muy extendida entre la poblacién, que es evitar o reducir el consumo de envases. Algunos
hdébitos, como sustituir el uso de bolsas de pldstico por bolsas de tela o reutilizables, dejan de ser una opcién
para familias con hijos pequefios que o bien hacen la compra por internet o solicitan el servicio a domicilio en
las grandes superficies. Asi explicaba una entrevistada la dificultad de sostener estos hdbitos durante los afios
de crianza de los hijos:
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‘Creo que lo de tener hijos estd mal planteado porque te lleva a ser menos sostenible. Antes
solia ir a comprar bastante a una tienda que hay de productos a granel o podia llevar
mi propia bolsa o en la tienda local con bolsas de papel, a veces lo sigo haciendo, pero
ahora hacemos la compra por internet y todo lo que necesitamos que nos lo traigan”

E13, mujer, 26-40 anfos.

Por dltimo, en relacién con la movilidad, aunque la mayoria de las personas entrevistadas reconoce que
intenta hacer un uso racional del coche, solo optan por alternativas mas sostenibles si el trayecto no implica
una pérdida o sacrificio, ya sea de tiempo o de comodidad.

El coste econémico

Lareferencia a la diferencia de precio que supone consumir productos en comercios locales, de proximidad
ylo ecolégicos, emerge como un obstdculo de forma unénime en el discurso de la poblacién. Este obstdculo se
relaciona habitualmente al consumo de alimentacion, aunque no exclusivamente. Si bien la mayoria reconoce
estar dispuesta a pagar un poco mds por productos que consideran mds naturales y de mejor calidad, se fijan
y seleccionan lo que consumen teniendo presente esa premisa. Como subraya una de las entrevistadas:

‘Pues intento comprar lo ecolégico, que no se utilicen muchos pesticidas y tal,
pero me doy cuenta de que todos esos productos al final son mucho mds caros
y luego la cesta de la compra te sube bastante si miras todas esas cosas”

E24, mujer, 55-65 anos.
La escasez de alternativas

Es otro de los obstdculos identificados y se asocia al consumo de productos envasados. La escasez de al-
ternativas se percibe con frustracion y enfado en la mayoria de los casos y prdcticamente la totalidad de las
referencias a dicha prdctica viene acompanada de expresiones como “intento” o “procuro” reducir.

Por otro lado, las alternativas al uso de paiiales y toallitas desechables se vive como un desafio insalvable
asociado al ritmo de vida de las familias. Las opciones sostenibles, como los pafales reutilizables, emerge en el
discurso de las madres como una prdctica que supondria un tiempo y desgaste personal inasumible, y reclaman
la creacion de alternativas sostenibles que se adapten a sus circunstancias.

En esta misma linea, a pesar de que algunas de las mujeres entrevistadas hacen referencia al uso de la
copa menstrual como alternativa sostenible a productos de higiene femenina, muchas sefialan que la escasez
de alternativas biodegradables a ese tipo de productos sigue siendo un obstdculo en pro de la sostenibilidad.

La satisfaccion de deseos

La resistencia a renunciar a determinados productos de alimentacién envasados, como los procesados o
precocinados, caracteriza tanto los discursos de la gente joven como los de los adultos, aunque estos Ultimos
muchas veces se refieren a ellos como productos que les gustan a “los chavales™.

También se vincula este tipo de resistencia al consumo de movilidad, en relacion a la libertad y satisfaccion
de usar el coche para trayectos vinculados al ocio y al tiempo libre, el siguiente comentario es un ejemplo de
este argumento:

‘Informacion hay mds que de sobra, entonces no creo que de momento la gente
sea consciente. Bueno, se tira mds por el lado de la comodidad. Todos seh? ya te

digo que yo podria usar el coche menos de lo que lo uso, me meto en el saco”

E20, mujer, 40-55 anos.
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Teniendo en cuenta los resultados expuestos en torno a las précticas sostenibles, y los obstdculos y resisten-
cias asociadas a ellas, en las siguientes pdginas realizaremos un ejercicio similar, pero enfocado en el consumo
de moda sostenible.

4.2 Hacia una moda con Impacto positivo

En este apartado esperamos responder al siguiente interrogante: squé factores son los més apropiados y/o
necesarios para promover cambios en los criterios de compray en los hdbitos de consumo de moda actuales?
Para ello nos centraremos en analizar tanto los obstdculos como los factores de cambios y oportunidades que
la poblacién de Guiplzcoa identifica para un consumo de moda mds sostenible y ético.

OBSTACULOS

Si seguimos la I6gica de cudles son los obstdculos y resistencias asociados al mantenimiento o mejora de
los hébitos sostenibles en general, y atendemos a cudles identifican los/las participantes del estudio en relacién
a un consumo de moda mds sostenible, observamos no solamente coincidencias, sino que estos obstdculos y
resistencias se amplifican dada la falta de familiaridad o el desconocimiento que la poblaciéon en general tiene
sobre la moda sostenible como alternativa real a sus formas de consumo actuales. La satisfaccién asociada
a ciertas prdcticas o hdbitos de consumo, el precio de lo ecoldgico o sostenible o la variedad de alternativas
visibles y de fécil acceso, y por lo tanto la practicidad en el ejercicio de la compra, son algunos ejemplos.

Reflexiono, luego compro. O la necesidad de cuestionar el modelo de consumo actual

Para entender mejor los obstdiculos y resistencias asociados a un consumo mds sostenible de articulos de
moda, partimos de aquel que aporta un marco para entender el resto: una forma de consumo poco consciente.
Este aspecto es identificado, sobre todo por la poblacién adulta, como uno de los obstéculos fundamentales
que nos ayuda a entender por qué es dificil cambiar los hdbitos en el consumo de moda de la poblacién: lafalsa
necesidad creada por la industria de seguir las tendencias vinculada a la satisfaccién personal, el sentirse
bien con uno mismo y con cémo nos presentamos al mundo. En este sentido, las estrategias de marketing y
publicidad estimulan constantemente el deseo de compra, anteponiendo la cantidad a la calidad y presionando
sobre los sentimientos de aprobacién y reconocimiento social asociados a seguir tendencias cambiantes y que
repercute en la vida util de los articulos de moda. El comentario de esta joven reflejo cémo el deseo de cantidad
se antepone a su consciencia de la necesidad de un cambio de hdbitos en el consumo de moda:

‘Deberiamos ser mds conscientes y si, estaria mejor que hiciésemos eso, pero a dia de hoy
la ropa ecolégica o sostenible, por ahora, o las cosas que yo conozco son bastante caras
(..) Si que podriamos comprar mds de ese tipo si comprdsemos menos ropa, pero al final

a todos nos gusta tener cosas para ir cambiando, entonces, tendriamos que cambiar

nuestros habitos de consumo. Podriamos comprar mds ropa de esa si comprdsemos

menos, pero lo veo dificil porque ya empiezas a comparar: me compro un abrigo pero
por ese precio me puedo comprar tres en otra tienda y puedo estar cambiando”

EO3, mujer,18-25 anos.

Partiendo de esta idea, pasamos a enumerar los obstdculos concretos que describen los/las participantes
del estudio para un consumo mds sostenible, es decir, una moda que cumpla con los criterios necesarios para
generar un menorimpacto medioambiental y social:

Precio

El coste econémico se identifica como uno de los principales factores que afecta la competitividad del sec-
tor de la moda sostenible. El informe pone en evidencia que la poblacion es consciente de por qué los articulos
de moda de la denominada fast fashion tienen unos precios tan bajos y, por lo tanto, que el aumento de costes
que supondria cumplir con criterios que vinculan a la sostenibilidad en este sector repercute en el precio final
de las prendas. La confeccion artesanal, la produccién local, los procesos productivos menos contaminantes,
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las materias primas de calidad o asegurar unas condiciones laborales dignas tienen precio. En este sentido, la
moda sostenible se percibe como un lujo, o con precios que no son asumibles para gran parte de la poblacion.
Este entrevistado apunta a el coste econémico como obstdculo en su capacidad de eleccion:

“Es el resultado de un montén de cosas que yo he elegido o no, hay cosas que podria dejar
de hacer, hay cosas que podria cambiar, sin embargo, iqué ocurre por ejemplo con las
opciones que yo tengo? stengo opcion yo de consumir productos de determinado tipo?

porque si son mds caros mi eleccién estd un poquito mediatizada, yo puedo hacer caso o

no a la publicidad, pero luego cuando voy a comprar algo, ique elecciones tengo reales?”

E22 hombre, 40-55 anos.

Aunque por lo general el precio es un obstdculo que identifica de forma undnime toda la poblacién, tiene més
peso en la poblacién adulta, sobre todo mujeres con hijos en edad de crecimiento, durante la cual los cambios
y desgaste de los articulos son mucho mayores, y por lo tanto el presupuesto en moda aumenta considerable-
mente. Por otro lado, la gente joven hace referencia sobre todo a la dependencia econdmica de sus padres, y
por lo tanto un margen limitado respecto al presupuesto que pueden invertir en moda, como apuntaba esta
joven durante la entrevista:

“Tampoco podria estar buscando, imaginate, locales comerciales que sé que me
van a pedir 60 euros por prenda, entonces pedirle ese dinero a mi madre me da
también como palo, cuando sea independiente supongo que daré ese paso”

EOI, mujer, 18-25 arios.
Visibilidad

No saber dénde localizar alternativas sostenibles es otro de los principales obstdculos identificados en los
discursos, sobre todo en la poblacién adulta. A pesar de que muchos/as estén dispuestos/as a cambiar sus
hdbitos anteponiendo calidad y sostenibilidad a la cantidad, o a pagar un poco mds por ese tipo de articulos,
argumentan que no sabrian dénde encontrar prendas que cumplan con otros criterios sostenibles que no sean
la calidad, puesto que son conscientes de que la trazabilidad de muchos productos que reconocen como de
mayor calidad, es similar al modelo de la fast fashion.

La invisibilidad de las alternativas sostenibles también queda patente por el desconocimiento de prdctica-
mente la totalidad de las personas entrevistadas de marcas de moda sostenible que no sean tiendas de segunda
mano o colecciones concretas de grandes cadenas de moda, algo que podemos asociar a su sobreexposicion
y a que gran parte de la poblacién objeto de estudio compra en grandes superficies.

“Ahora mismo, por ejemplo, te diria que no sabria encontrar una alternativa. Imagino que
ropa de segunda mano, consumir menos ropa y durante mds tiempo, cuidarla mejor,
etc., pero ropa producida aqui, con tejido mds sostenible, o sea, no conozco nada”

E22, hombre, 40-55 anos
Variedad

La percepcion de que la moda sostenible ofrece pocas opciones o que las que hay o bien no encajan con
los gustos de muchos consumidores o son prendas especiales para ocasiones especiales y, por lo tanto, poco
prdcticas para uso diario, son otras de las limitaciones mencionadas. Este obstdculo aparece muy vinculado a
los dos anteriores, la visibilidad y el precio, el escaso conocimiento de marcas o alternativas de moda sostenible
y la percepcién de que lo que identificamos como tal son confecciones artesanales y exclusivas que suponen
un coste demasiado elevado deriva en la idea de que, por todo ello, tampoco podemos acceder a una oferta
variada que pueda satisfacer a todo tipo de consumidores.
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‘Aunque sea ecoldgico, pero claro, ti compite aqui, y mds una chaqueta con toque, que no
te la pones cada dia, que no es un abrigo prdctico, entonces, creo que es muy dificil que las
tiendas pequerias o que intentan hacerlo asi a mano o en talleres compitan con una macro’

E12, mujer, 26-40 arios.
Trazabilidad

La falta de transparencia en relacidon a la trazabilidad de los productos, a los procesos y condiciones de
fabricacion funciona como resistencia al consumo de moda sostenible. La poblacion joven asocia este argu-
mento con la dificultad para comprender la informacién que aportan las etiquetas o en palabras de una de
las entrevistadas “‘que a mucha gente le da pereza leerla” (E02, muijer, 18-25 anos). La poblacién adulta afade
que ademds se necesita invertir tiempo en buscary contrastar informacion para encontrar alternativas mas
sostenibles o incluso para seleccionar mejor qué productos consumen o aquellos que deberian dejar de con-
sumir. La falta de dedicacion o interés para estar mejor informados, se sefiala en numerosas ocadsiones como
dificultad para mejorar los hdbitos en el consumo de moda. En la poblacion entre los 55 y los 65 aflos se hace
referencia a dicha informacién como “pequefios pepitos grillos” para la gente joven.

Por otro lado, esta inquietud estd asociada también a la desconfianza respecto a las estrategias de mar-
keting de lo verde o sostenible o el greenwashing, que identifican como “etiquetas que son engafiosas’. En
referencia a la moda sostenible esto se interpreta como un sello o algo para vender, que ademds tiene una
presencia simbdlica en el mercado, como argumenta el siguiente entrevistado:

“Van sacando poco a poco alguna linea, presentan una linea de algodon
ecolégico, muy bien, pero casi es mds como autopublicidad para justificarse,
para ponerse esa etiqueta de “mira qué sostenible y qué verde soy”

E16, hombre, 25-40 anos.

OPORTUNIDADES

A continuacién, partiendo de lo que la poblacién ha identificado como factores de cambio, respondiendo a
la pregunta de qué necesita para consumir moda mds sostenible y ética, vamos a analizar las oportunidades
para la incorporacion de criterios sostenibles en estos hdbitos.

UN CONSUMO MAS CONSCIENTE

Partimos de lo que la mayoria de la poblacién cree que es la base para revertir la tendencia actual y el
modelo de consumo de la fast fashion, y consiste en lograr cambios en la escala de valores de la moda hacia
un consumo més meditado y consciente, menos superfluo, y que deje de asociar la satisfaccion y el bienestar
al consumo y cambio constante de prendas.

En este sentido, vamos a definir primero los factores que pueden ser clave para lograr cambios hacia un
consumo mds consciente, aquellos que pueden incidir en los criterios de seleccidn y promover un consumo de
moda mds sostenible, como pueden ser las campafias de marketing y sensibilizacién y una mayor transpa-
rencia respecto a la trazabilidad de los productos, que tienen que venir acompanados de otros factores que
se traduzcan en una mayor competitividad: visibilidad, variedad y precio.

CAMPANAS DE MARKETING Y SENSIBILIZACION

La poblacién mayor de 40 afos hace referencia a campaidas de sensibilizacién y educacion institucionales,
poniendo como ejemplo elimpacto positivo de camparas en torno a otras prdcticas sostenibles como el reciclaje,
que pongan el acento en lo que implica este modelo de consumo y refuercen valores sostenibles. Por otro lado,
entre la poblacién joven (18 a 25 afos) sefialan la necesidad de campaiias de marketing y comunicacién que
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ademds de poner en valor criterios como la calidad y durabilidad en contraposicion a la cantidad, refuercen el
mensaje de que elimpacto positivo de consumir moda con criterios responsables y sostenibles es algo atrac-
tivo y promuevan la conciencia de que no solo no necesitamos todo lo que compramos, sino de que nuestros
hdbitos y prdcticas, nuestras decisiones tienen consecuencias, que tienen un impacto en la demanda y por lo
tanto enla oferta que conlleva una mayor produccion. Ademds, esas campafas de marketing y comunicacion
deben informar y mostrar cuales son las consecuencias directas, tanto medioambientales como sociales,
de nuestras prdcticas de consumo de moda.

Un ejemplo de la influencia que tienen las camparias de marketing y publicidad la podemos observar en
la referencia que hace una parte de la poblacién sobre la tendencia a la normalizacién del consumo de arti-
culos de segunda mano a través de aplicaciones moéviles de compra-venta, que estdn logrando un impacto
en la percepcidon de la reutilizacién como valor afadido en nuestras précticas de consumo de moda. Si bien en
muchas ocasiones esta prdctica se asocia al ahorro econémico, el mensaje de darle una segunda vida a las
prendas, y evitar de esa forma generar mds demanda que derive en una mayor presién sobre la produccion ha
calado enla sociedad, puesto que emerge como uno de los argumentos principales respecto a dicha prdéctica.

TRANSPARENCIA

Parece necesario generar confianza en el consumidor aportando informacién sobre la trazabilidad del
producto. Esta informacién debe ser directa y facil de entender y mientras, por un lado, puede funcionar como
alerta, freno o elemento disuasorio; por otro, puede ser un refuerzo de valores positivos para interiorizar hdbitos
de consumo mds consciente en la prdctica de la compra.

La poblacion joven hace referencia a la trazabilidad, poniendo el foco en la necesidad de despertar la cons-
ciencia mediante dispositivos que nos informen de los procesos reales de fabricacién (de dénde vienen, en
qué condiciones se fabrican y el impacto que genera la produccién de cada articulo tanto en el medioambiente
como en las condiciones y el salario de los trabajadores), con el objetivo de que la exposicién a dicha informa-
cién conecte con un sentimiento de responsabilidad de nuestras précticas y sus consecuencias. En general,
las personas entrevistadas sostienen que dicha informacién tiene que estar verificada y/o ser verificable, pero
la poblaciéon mayor afade el elemento institucional como factor condicionante para reforzar la confianza del
consumidor y propone que la transparencia sea obligatoria en todos los productos de consumo de moda. Este
joven resume estos argumentos en el siguiente comentario:

“Si tuviéesemos mas informacién, pero también si validamos esa informacion
para poder tener el mayor cuidado posible con el planeta,

no todo es estar concienciados, sino también aprovechar esa consciencia para una vez
que ya sabes los darios que pueden generar ciertas cosas, poder no seguir con ellas’

EO7 hombre, 18-25 afos.

Incluso han surgido propuestas que parten de ejemplos como las clasificaciones elaboradas a partir del
impacto medioambiental en el sector automovilistico, o en el de los electrodomésticos, que tienen la obligacion
de mostrar distintivos medioambientales en torno a las emisiones de CO2 o al consumo energético.

COMPETITIVIDAD (PRECIO, VISIBILIDAD, VARIEDAD)

En esta misma légica, partiendo de las campaiias de marketing y sensibilizacion y de la transparencia
como factores que incitan a la poblacién a buscar alternativas y a interiorizar criterios sostenibles en sus hdbitos
de consumo de moda, la competitividad de este tipo de productos emerge como factor de cambio que debe
acompaiiar alos demds. Una mayor oferta visible, variada y econdmicamente asequible, puesto que como he-
mos sefialado una parte de la poblacién apunta que a pesar de estar dispuestos/as a asumir un aumento en el
coste de productos que consideran de mayor calidad, con criterios sostenibles, no sabrian donde acceder a ella.
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El apoyo mutuo y colectivo de las marcas y empresas que parten de unos criterios y una filosofia que po-
nen en el centro la sostenibilidad y la circularidad de sus productos, y que promueven un consumo mds sos-
tenible, es una de las estrategias imprescindibles para que esta corriente logre visibilizar una mayor oferta que
repercuta en su capacidad de competir, y por lo tanto, en la capacidad de los ciudadanos de elegir, sobre todo
si tenemos en cuenta que la mayoria tiende a la practicidad respecto a las prdcticas de consumo en general,
y alas de moda en concreto. Sin embargo, la poblacién adulta identifica el apoyo institucional como un factor
de cambio necesario o que supondria una gran diferencia para promover cambios importantes que allanen el
camino y supongan una mayor competitividad de la moda sostenible, las propuestas van desde normativas y
legislaciones que obliguen a las empresas a cumplir unos estdndares en las condiciones y procesos de fabri-
cacioén, penalizar la produccion insostenible de tal manera que se limite la capacidad de la fast fashion para
controlar el precio y/o el apoyo econémico a aquellas empresas que promueven y producen moda sostenible.
Asi entiende esta entrevistada la falta de competitividad de la moda sostenible:

“Yo creo que necesitamos que sea mads fdacil encontrarla, que también entiendo que claro, seria
mas facil sila gente que la fabrica y que la vende tuviera mads facilidades en cuanto a precio

economico y demdas, para hacértela llegar a ti a la calle, creo que seria facil de encontrar’

ETl, mujer, 26-40 afios.
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5. CONCLUSIONES

A modo de conclusion, dedicamos estas dltimas pdginas a destacar algunas ideas cuyo potencial puede
contribuir a promover hdbitos de consumo de moda mds sostenibles entre la poblacion de Guipuzcoa.

Alo largo de este informe se ha constatado que en lineas generales las actuales précticas de consumo de
moda no ponen la sostenibilidad en el centro, por tanto, cabe concluir que lamoda sostenible tiene ainunlargo
camino por recorrer hasta convertirse en una alternativa consolidada, capaz de modificar sustancialmente
los habitos de la poblacién. Sin embargo, existen algunos indicios prometedores de que cada vez mds personas
decidirdn dar los primeros pasos en esta nueva direccion.

El primero de estos indicios apunta a que la poblaciéon en general es cada vez més consciente del impacto
medioambiental y social que conlleva el modelo de desarrollo y consumo de las sociedades capitalistas
contempordneas. Un modelo que supone no solo el deterioro, sino también la insostenibilidad de la vida en el
planeta. Las consecuencias y los problemas asociados a este modelo son cada vez mds visibles y la mayoria
sostiene, con preocupacion, que estamos llegando a un punto de no retorno. Somos testigos de las consecuen-
cias de la contaminacion y del deterioro de los ecosistemas, cada vez mds dramdticas. El coste para la vida es
también incalculable, desde las bajas humanas producto directo de las catdstrofes, hasta las afecciones de
salud de las personas y sus fuentes de alimentacion (agricultura, ganaderia y pesca). Se trata, en definitiva, de
un modelo cuyos efectos son cada vez mayores en las condiciones que permiten el mantenimiento de la vida.
Por todo ello, es compartida la percepcién de que necesitamos cambios reales, y que los necesitamos ya.

En este escenario laindustria de la moda se percibe como parte del problema, especialmente en relacion
con el sistema de fast fashion, que termina siendo un reflejo del modelo general de produccién/consumo: una
industria extractiva, contaminante, perjudicial para la salud y la seguridad de los/las trabajadores/as a cargo
de producir las materias primas y confeccionar las prendas y, en general, para las sociedades donde se deslo-
caliza la produccién. Los cambios en este sector también se perciben como necesarios, sin embargo, desde el
punto de vista de las sociedades de consumo, destinatarias de esos articulos, la transformacion de los propios
habitos parece una cuestién compleja de asumir.

El segundo indicio prometedor de cara a un posible cambio radica en la idea de la corresponsabilidad. En
este sentido, las posibles soluciones a los problemas medioambientales y sociales derivados de nuestros hd-
bitos de consumo requieren la intervencion de todos los agentes sociales, incluyendo a losflas consumidores/
as. Asi pues, existe la conciencia de que cada persona a nivel individual tiene parte de responsabilidad y, por
tanto, forma parte también de la solucién. Sin embargo, la predisposicién a la hora de realizar cambios a nivel
individual se verd condicionada ala existencia de esfuerzos colectivos, que adnen voluntades a distintos niveles,
comenzando por la voluntad politica, seguida de la empresarial. Los gobiernos son agentes capaces de ejercer
un poder que no solo trasciende la accion de los individuos o de las empresas sino que, fundamentalmente,
la limita mediante la regulacién de un marco normativo que penalice modelos productivos con un impacto
medioambiental/social hegativo, al tiempo que recompense prdcticas sostenibles, tanto a nivel empresarial
como de la ciudadania. Asimismo, las grandes empresas se conciben como responsables y su falta de voluntad
para poner en marcha cambios en pro de un sistema productivo mds sostenible es incuestionable. Esta acti-
tud es doblemente perjudicial, ya que no solo reproduce el impacto negativo ya mencionado, sino que afecta
la competitividad de las pequefas empresas que siimpulsan modelos productivos mds sostenibles y éticos.

En lo que respecta a los hdbitos sostenibles, las personas no se sienten especialmente orgullosas del rol
que desempeiian en tanto consumidoras y son conscientes de que sus conductas son parte del problema. A
menudo experimentan con frustracion los intentos de encontrar un equilibrio entre ser consecuencuentes con
sus discursos, sus formas de percibir la realidad y sus précticas en medio de un sistema que les empuja a lo
contrario: a la satisfaccién de deseos a través del consumo constante de bienes y servicios en medio de un ritmo
de vida que dificulta conciliar los dmbitos productivos y reproductivos. En estas circunstancias los hébitos de
consumo en general y los de moda en particular se conforman atravesados por esta tension: entre seguir las
pautas de un modelo legitimado que aparentemente reporta placer, confort y privilegios, y la necesidad im-
perante de transformar nuestros hébitos en base a renunciar a un supuesto estilo de vida deseado y deseable.
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Es en este espacio de tensiones y contradicciones donde también se abren las posibilidades para la moda
sostenible y para transformar la percepcion de lo que supone modificar nuestros héabitos de consumo de moda
y poner el énfasis en que el impacto positivo de este cambio puede ser también una fuente de satisfaccion.
Para ello es necesario impulsar a la moda sostenible en tres direcciones: la sensibilizacién, la transparencia y
la competitividad, en tanto es en cada una de ellas donde la poblacién identifica los factores de cambio que
podrian consolidarla como una alternativa a la fast fashion. A continuacion se apuntan algunas estrategias que
podrian contribuir en este sentido:

Disefiar campafas con amplia repercusion en los diversos canales y medios de comunicacién en torno a
un consumo mds reflexivo, que sensibilicen a la poblacién respecto a la responsabilidad personal y las conse-
cuencias de nuestras decisiones en relacién a los productos que consumimos y que estimulen/incentiven Ia
demanday el consumo de empresas que sean transparentes respecto alimpacto medioambiental y social de
sus procesos de produccion.

Crear una etiqueta (en este caso a nivel regional) que se convierta en tendencia, que muestre la trazabilidad
de los productos y que sirva de herramienta tanto para crear un hdbito consciente en el proceso de compra,
como para que losflas consumidores/as ejerzan presién demandando dicha informacién de forma generalizada
en todos los productos del sector.

Promocionar una amplia oferta, variada y visible, y potenciar su comercializacién tanto a partir de la creacion
de canales digitales como de espacios fisicos, accesibles, que lleguen a la poblacién y que logren demostrar
que ya existen alternativas verificables y reales para un consumo de moda sostenible.

La comunidad de moda sostenible afronta el gran desafio de competir con las grandes cadenas, no sola-
mente en términos econdmicos, sino también simbdlicos. Para ello serd necesario sumar esfuerzos, generar
estrategias conjuntas y ademds contar con el apoyo institucional necesario para tener un mayor impacto en
la poblacion y amplificar su capacidad para crear alternativas eficaces, accesibles y asequibles.
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q El presente Informe sobre “Los Hébitos de consumo de Moda de la pobla-
I'§ cién de Guipuzkoa’” forma parte de la necesidad de la Direccién General de
Green Fashion Medio Ambiente de la Diputacion de Guipuzcoa y el cluster GK Green Fas-

GIPUZKOA KLUSTERRA hion, para el lanzamiento de la Alianza Slow Fashion. Entre otras iniciativas,

se autorizé la contratacion a fecha del 6 de Abril de 20211a elaboracién del
presente Informe a la plataforma Slow Fashion Next.

Gipuzkoako
Foru Aldundia ETORKIZUNA ORAIN
Diputacién Foral Es futuro
de Gipuzkoa

SlowFashionNext es una Plataforma profesional que desde 2011 impulsa desarrollo de la
moda sostenible en Espafa a través de la formacién y la consultoria.

AUTORAS DEL INFORME

Laura Cassain, Doctora en Sociologia y Antropologia por la Universidad Complutense de
Madrid. Licenciada en Sociologia por la misma universidad y Postgraduada en Investigacion
' Social y Andlisis de Datos por el Centro de Investigaciones Sociolégicas. Su investigacion se
centra en el dmbito de las migraciones internacionales, desde una perspectiva transnacional
e interseccional, empleando técnicas cualitativas y cuantitativas. Ha trabajado como investi-
gadora en distintas instituciones publicas y privadas (Centro de Investigaciones Sociolégicas,
Instituto de la Mujer, Universidad Nebrija y Andaira Cooperativa S.A.) y ha participado en el
disefio y ejecucion de proyectos sobre diversas temdticas (trata de personas, migracién cir-
cular, personas con diversidad funcional, evaluacion de politicas publicas, innovaciéon docente
e innovacién metodolégica). Ha sido profesora asociada de la Universidad de Salamanca y
actualmente es profesora del departamento de Sociologia y Estudios de Género de la Syracuse
University en su programa internacional en Madrid.

Silvia Rodriguez Martin, Licenciada en Sociéloga por la Universidad Complutense de Madrid,
trabaja con colectivos y empresas en el disefio y la ejecucién de proyectos de investigacion
cualitativa en torno a diversos temas como inmigracion y género, arquitectura y vivienda,
sostenibilidad y economia circular.

Ha formado parte del equipo de TXP del Mar de reciclaje y economia circular, dentro del
proyecto piloto europeo, financiado por la Urban innovate action, sobre resiliencia urbana,
emprendimiento y sostenibilidad denominado Mares Madrid en el disefio, dinamizacién y
puesta en marcha de eventos, itinerarios formativos, estrategias de participaciéon colectiva
y facilitacion de comunidades de aprendizaje. Trabaja en varios proyectos de investigacion
cualitativa con Slow Fashion Next, coordinados por Gema Gémez, en torno a la moda sostenible..

Madrid, julio de 2021
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