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Resumen

La moda ha sido un fendmeno que ha impactado en el comportamiento de los consumidores,
generando consecuencias comprometedoras con el medio ambiente, convirtiendo el fast fashion en un
modelo imperante en sus habitos de consumo. Si bien es una problematica contemporanea a la época, es
importante analizarla para mitigar las consecuencias ambientales. El objetivo de esta investigacidn es
conocer los patrones de consumo de la generacién Z en Ciudad Judrez con respecto al tema y analizar qué
impacto tendria la transparencia de la informacién por medio de un etiquetado que marque las
implicaciones ambientales que trae consigo. Se plantea la realizacién de encuestas para la recopilacién de
la generaciodn Z juarense sobre la influencia de la moda y sus habitos de consumo, la realizacion de grupos
focales para tratar percepciones que tienen sobre el fendmeno junto con sus matices y evaluar por medio
de una evaluacién de contingencia el impacto de un etiquetado.
Palabras clave: Moda, fast fashion, medio ambiente, teoria de nudge.
Abstract

Fashion has been a phenomenon that has directly impacted on the behavior of consumers, who
have consumed in an environmentally compromising way, turning fast fashion into a prevailing model in
their consumption habits. Although, this is a contemporary problem, it is important to analyze it to
mitigate the environmental consequences. The objective of this research is to know the consumption
patterns of gen Z in Ciudad Juarez with respect to this issue and to analyze what impact would have the
transparency of information through a labeling that marks the environmental implications it brings with
it. Surveys will be conducted to gather information from Juarez gen Z about the influence of fashion and
their consumption habits, focus groups will be held to discuss their perceptions of the phenomenon and
its nuances, and the impact of labeling will be evaluated by means of a contingency evaluation.

Keywords: Fashion, fast fashion, enviroment, nudge theory.
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Introduccion

El fast fashion es el consumo masivo de prendas que se caracterizan por tener un precio accesible, los
cuales tienden a imitar disefios y tendencias de las principales casas de moda. Este tipo de prendas estan
disefiadas por una mano de obra barata y en escala masiva, generando implicaciones ecoldgicas
importantes para la humanidad (Vazquez et al., 2020).

El término fast fashion se comenzd a utilizar en los afios 90 por una publicacién del New York Times.
La globalizacidn generd una facilidad de acceso a la mano de obra de los paises en vias de desarrollo,
abaratando el proceso de produccion (Ekos, 2022; Fernandez, 2022).

Su auge en México iniciéd en 1992, con la finalidad de proporcionar ropa de temporada a precios
accesibles, una expansiéon que fue posible gracias a la globalizacién. La industria textil y de confeccién
Aporté un 3.2% del Producto Interno Bruto en la industria manufacturera y fue la décima actividad
econdmica manufacturera mas importante en el pais durante el 2019 (Nahuacatl Lépez et al., 2022).

Las ventajas del fast fashion parten desde la reduccidon de costos gracias a la dindmica que manejan
con sus productores, lo que genera una respuesta rapida de la demanda y aprovecha las redes sociales
para tener un conocimiento inmediato sobre el mercado. Ademads de la generacién masiva de empleos
(Global Open University, 2023).

Sin embargo, también presentan desventajas; como la explotacion laboral, la contaminacién
ambiental y la pérdida de la exclusividad de la moda. Es por eso que es importante reconocer los dos

extremos que maneja este modelo de negocio para poder tomar una decisidn consciente en el consumo.
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1. Capitulo histérico-contextual

1.1 La evolucidn de la moda

La moda es un fendmeno el cual ha tenido diversas perspectivas con el paso de los afios. Ha sido una
herramienta utilizada para poder expresar por medio de diversos disefios una proyeccion de lo que somos
y deseamos ser, generando diversidad en la comunidad, convirtiéndose en un factor importante para
comprender a las sociedades; ya sea por medio de grupos o clases en los cuales visualmente se remarca
su estilo de vida. Podria percibirse que dicho fenédmeno refleja la individualidad de la humanidad. Sin
embargo, este elemento se encuentra ampliamente relacionado con las interacciones sociales.

El auge del movimiento de la moda surgié cuando los burgueses europeos solian vestirse de una
manera mas estrafalaria con el objetivo de diferenciarse del pueblo, destacando asi una percepcién
original al vestir (Vaquero, 2007).

A partir de la década de 1960, la moda cambié de perspectiva, quitandole el peso de las clases sociales,
brindando asi la oportunidad a los jovenes disefiadores en dar a reconocer el concepto de moda como
espectdculo de lo cotidiano, en donde se comienza a relacionar contexto social por medio de la ropa
(Gutiérrez, 2013).

La moda ha sido un instrumento que ha generado secuelas en el comportamiento de los consumidores
gue se derivan de un sistema capitalista. Con el objetivo de seguir con el proceso, promueve a los
consumidores a seguir buscando esa diferenciacion e identificacidn con respecto a los demas sin alejarse
de él. Esta perspectiva potencia a que el consumidor tenga un comportamiento en el cual este aspire a
desarrollo social y crecimiento econémico (Jiménez, 2011).

El capitalismo actual nace del conjunto de guerras, la participacidon de razas, religiones, sistemas,
intereses econdmicos, sobre todo de la cultura europea, el cual se define por su capacidad de consumo

propuesto por el mercado (Franchella Sancho, 2012).
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Dentro de este sistema, se prioriza inducir al individuo a pasar de un producto a otro con un
comportamiento distraido y efimero, rezagando la memoria, el gusto o la identidad, todo con el propésito
de buscar una mercancia (Franchella Sancho, 2012).

La industria busca agilizar sus operaciones de produccién y activacién en el mercado. Con este
propdsito se buscé promover por medio de campafiias publicitarias llamativas el resurgimiento del valor
de las marcas con un legado importante en la industria, valorando la exclusividad, junto con la produccién
de prendas con una accesibilidad tanto fisico como econdmica para la sociedad. Estos factores se
encuentran ampliamente relacionados con la implementacién de outlets, paginas web de tiendas de ropa
y ventas duty-free (Jiménez, 2011).

La humanidad tiene una tendencia de consumo en los cuales necesitan un sistema que los satisfaga
como consumidores. Los dos factores persuasivos para que el individuo tienda al consumo es: la
publicidad, la cual sirve como un elemento persuasivo para promover el consumo y la moda, la cual se
encuentra relacionada con una constante renovacion, generando asi una necesidad de consumo (Pérez,

2000).
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1.2 Fundamentos del fast fashion

El fast fashion es una consecuencia de la democratizaciéon de la moda, la cual consiste en generar las
tendencias a gran escala con un costo minimo, convirtiéndose en un mecanismo relevante para lograr
satisfacer la demanda a mayor escala (Daneau, 2017).

Los antecedentes del fast fashion surgen en la revolucidn industrial por la era victoriana. La creacién
de ropa solia ser lenta ya que no existian los mecanismos pertinentes para agilizar procesos de produccién
lo cual la oferta de ropa era limitada. Con la revolucion industrial, los procesos se agilizaron, las prendas
se diversificaron generando una innovacion y acceso en el mercado. En el siglo XVIII existian los fashion
plates, utilizados para hacer ilustraciones para ensefar las prendas que estaban de moda en ese afio,
debido a la facilidad de produccidn esto generd que se realizaran con mayor destreza. Las condiciones de
trabajo de las modistas victorianas eran desfavorables y |la aceleracién de produccién no fue un factor que
favoreciera dicho aspecto (Caro Lamothe, 2022).

El esquema de produccién de la moda rapida originado en la revolucién industrial comenzé a generar
productos en una mayor escala para el consumo. En el siglo XVIII, se originaron las primeras tiendas de
ropa, dejando de lado los costureros que solian hacer la ropa a la medida, aunque sélo estaba destinado
para la clase trabajadora (Caro Lamothe, 2022; Fernandez, 2022).

Con el propdsito de revolucionar el modelo de negocio en la industria, generar una transformacion
social significativa y democratizar a la moda, Pierre Cardin, disefiador de moda italiano, generd un
acontecimiento llamado prét-a-porter, el cual consistia en tener la capacidad de poder producir modelos
en serie para asi poder llevar las prendas a tiendas y manejar distintas tallas para generar una apertura
en el mercado. Aunque fue una estrategia criticada por los disefiadores, con el tiempo se fueron ajustando

a esta idea (Castany, 2018).
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En la segunda mitad del siglo XX la moda rapida comenzd a tener mayor relevancia. La globalizacién y
el internet fueron factores fundamentales para el auge de este modelo de negocio, aumentando las
colecciones por afio. En los afios 60 y 70 comenzaron a diversificarse las tendencias lo que condujo a una
diferenciacion entre la moda de alta costura y la moda cotidiana (Gutiérrez, 2023; Marketing y
Comunicacién, 2022).

Uno de los pioneros de la moda rdpida fue Erling Persson, encargado de abrir la primera tienda de
Hennes & Mauritz (H&M) en 1947. En el afio de 1963, Amancio Ortega abrié un taller de confecciones
GOA en Coruia Espaiia. Doce afios después inaugurd Zara en la misma ciudad. Con el paso del tiempo, se
conformé Industrias de Disefo Textil, S.A. (Inditex) contando con las principales tiendas de distribucidon
de moda en el mundo. Massimo Dutti, Zara, Bershka, Stradivarius, Uterqué, Pull & Bear, Zara Home y
Oysho son sus outlets con mayor repercusion en los consumidores teniendo presencia en 202 mercados
y contando con mas de 170,000 empleados (Ekos, 2022; Fernandez, 2022).

Otro caso es la marca Dicano, donde el Gerente indica que anteriormente el traslado de prendas podia
tardar entre tres y seis meses. Actualmente, el tiempo mdaximo para la distribucién logistica se ha reducido
a cinco semanas, lo que ha incrementado la demanda y rotacidon de productos. La distribucién es un
criterio fundamental para cualquier marca el cual incurre con un costo necesario por lo cual es
fundamental analizarlo. La marca Capa de Ozono importa el 20% de sus productos desde China vy si el
producto tiene éxito, se replica con producto nacional (Redaccion TLW, 2014).

De acuerdo con Lépez (2012), el modelo de empresa de grupo Inditex, constituye de los siguientes
factores: variedad de productos para los consumidores, velocidad en las tendencias y diversas prendas
logrando competitividad en el mercado, cediendo en el uso de maquilas para satisfacer a la demanda,
manejo de informacién de manera rapida debido al exceso de informacién en redes sociales y el servicio

junto con pedidos perfectos en los cuales se prioriza la satisfaccion del cliente y la entrega rapida.
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Las principales telas que se utilizan en la moda rapida son el poliéster, el denim, la lycra (spandex), la
lona, la manta, el raydn y el satén; las caracteristicas que tienen en comun es que son telas accesibles en
cuanto a alcance y precio, pueden ser un perfecto sustituto de materiales de alta costura y ademads tienen
versatilidad para utilizarse de manera cotidiana (Escobar, 2022).

1.3 Ventajas del fast fashion

El éxito del fast fashion en la sociedad se conforma por ciertos factores que generan un atractivo al
modelo de produccion y en la aceptacion de los consumidores. La cercania de los proveedores reduce
costos de produccidn y distribuciéon de manera considerable, lo cual permite tener respuesta inmediata
con respecto al comportamiento de la demanda; asi como el internet, el cual tiene un impacto directo en
la gestidn de la informacién e inventarios relacionados con la coleccidn. Estos puntos facilitan a los
productores que sus procesos de fabricacién tengan un comportamiento positivo en el mercado. En
cuanto a los consumidores, ellos tienden a buscar un sentido de pertenencia mediante las tendencias, en
el cual imitan a personas exitosas con el afan de conseguir lo mismo, imitan a influencers y reconocen el
atractivo en los bajos precios de las prendas (Dw Documental, 2021; Vazquez et al., 2020).

La mayoria de los consumidores del fast fashion suelen considerar dichas prendas debido a que
permite un mayor alcance en la exclusividad de disefios de prendas que anteriormente tendrian un mayor
valor (Daneau, 2017). Otra ventaja es que existe una mayor variedad de ropa, la cual permite que el
comprador cuente con diversas opciones y con accesibilidad; por esta razén cuentan con una buena
respuesta en cuanto a los cambios de tendencias y comportamiento en el mercado (Audaces, n.d.) asi
como la generacién de empleos.

Segun Global Open University (2023), este fendmeno esta generado alrededor de 75 millones de
trabajos en todo el mundo. En el caso de Latinoamérica, Marcelo Claude, presidente de Shein en
Latinoamérica, destaca que Brasil y México son paises atractivos para la instalacion de fabricas de la marca.

10
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Actualmente, Brasil cuenta con el compromiso de generar 2,000 fabricas y generar trabajo para 100,000
personas, mismos objetivos estdn trazados para que México también los pueda cumplir en un futuro.
1.4 Desventajas del fast fashion

A pesar de la generacion masiva de empleos, se estima que, de los 75 millones de trabajadores, sélo
el 2% cuentan un salario digno, ademds de que se buscan paises con falta de supervisiéon gubernamental
y legal para poder minimizar costos o responsabilidades en cuanto al capital humano invertido. Estas
irresponsabilidades generan una explotaciéon laboral para los trabajadores de la industria (Global Open
University, 2023).

Otro aspecto negativo, es que la industria solia generar 4 colecciones por afio, ahora se generan 52;
ocasionando dafios irreversibles en el medio ambiente. La poblacién global consume un aproximado de
80 mil millones de piezas de ropa de los cuales el 85% de dichas prendas terminan en la basura, generando
asi, residuos ocasionados por la rapida rotacidén en la moda; en cuanto a las repercusiones que tiene este
fendmeno en el aire, tampoco son las mds alentadoras. En Europa la ropa comprada que no se llega a
utilizar, se queda en el closet de los consumidores o terminan quemando la ropa utilizdndola como
combustible y generando mayores emisiones de carbono (Dw Documental, 2021).

En cuanto al agua, se estima que la industria es responsable del 20% de desperdicio potable a nivel
mundial, ya que la huella hidrica en productos como pantalones vaqueros es alto, llegando a necesitar
hasta 7,500 litros de agua, o0 2,000 litros de agua en una camisa de algodén (Lluis, 2023).

Otro aspecto al que influyd negativamente fue a la pérdida de exclusividad en la ropa. A pesar de que
actualmente haya mds asequibilidad en las prendas, aun existen ciertos factores que muestran una
diferencia entre el fast fashion y la ropa de lujo. En primera instancia, las marcas de lujo tienen una

preocupacién en mantener un sello distintivo entre la competencia, mientras que la ropa de fast fashion

11
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no cumple con esa caracteristica, ya que se concentra especialmente en tener una mayor variedad a un
menor precio (Mosteiro, 2022).

Con el propédsito de cumplir con una reputacién de exclusividad y evitar que sus prendas caigan en
tiendas de ropa de segunda mano, existen marcas que se dedican a quemar su ropa en caso de que no
sea vendida. En el 2020, Francia implementd una ley en la cual prohibe la destruccién de las prendas no
vendidas, influenciando a la Unidn Europea en seguir el mismo camino, esto con el propdsito de promover
la moda circular. Con esto se puede confirmar que las marcas de lujo también realizan actividades que
tienen consecuencias perjudiciales en el medio ambiente. Los materiales liberan toxinas que terminan en
el aire o el agua, ademads de que la destruccidn de prendas genera un desperdicio en los productos que se
utilizaron para generar las mismas (Villalba, 2023).

De igual modo, Carbajosa et al. (2025), realizaron un experimento, junto con Planeta Futuro (seccién
ambiental del periddico El Pais) el cual consistié en incorporar en el dobladillo de quince prendas unos
trackers numerados y cosidos, para poder geolocalizarlas en todo momento. Depositaron las prendas con
trackers en diversos contenedores de reciclajes en Espafia y luego de un afio descubrieron que dichas
prendas continuaban sin algin paradero fijo; la mitad salié del pais, especialmente a Africa y Asia,
generando una huella de carbono mayor a la ya considerada bajo la creacién de la prenda.

El paradero de las prendas fortalece la investigacion realizada por European Environment Agency
(European Environment Agency, 2024), en cual afirma que, aunque la ropa se done, la mayoria termina
en una red comercial. Dado que Europa tiene una capacidad limitada para la creacién y reciclaje de otros
textiles a diferencia de otros lados del mundo, gran cantidad de los textiles recuperados terminan siendo
de paises del continentes africano o asidtico, donde existe mucha incertidumbre con respecto al destino
final de las mismas. De acuerdo con el estudio, la creencia comun de donar ropa usada es un gesto

solidario que no es un reflejo de la realidad.
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1.5 Alternativas

Afortunadamente, existen multiples soluciones para abordar las problematicas ambientales que Ia
industria de la moda genera, sin necesidad de seguir perpetuando patrones consumistas. Bajo estas
circunstancias, es importante tomar en cuenta dos vertientes que permiten acceder a estas alternativas
de una manera mas consciente y sostenible. Sin embargo, la eleccién entre ellas suele depender de la
postura ideoldgica o ética con la que el consumidor se sienta identificado, asi como su disposicién a

cuestionarse y replantear su relacién con el consumo y el valor que le brinda a la ropa.

1.5.1 Economia circular

La primera vertiente es la economia circular. Este concepto se relaciona ampliamente con la
sostenibilidad, cuyo propdsito es mantener el valor de los bienes y servicios durante la mayor cantidad de
tiempo posible. Esto se relaciona con el tiempo estimado desde que el objeto se crea hasta que termina
su vida de uso para dar lugar a un nuevo producto. En la economia circular, el reciclado y la reutilizacidn
y el uso minimo de materiales son factores importantes que determinan esta linea de pensamiento
econdmico (Silvan-Ferrero et al., 2023).

Este tipo de modelo de negocio trae consigo ventajas competitivas para aquellos productores que se
rigen mediante estos principios; ya que la sostenibilidad les permite diferenciarse de otros competidores,
dando un valor distintito a la marca, atrayendo asi a potenciales consumidores que principalmente son
generaciones mas jévenes, ya que es el principal publico de este tipo de negocio, debido a la sensibilidad
en causas sociales y medioambientales (Silvan-Ferrero et al., 2023).

Otro factor para considerar es que la perspectiva sostenible minimiza el riesgo de los negocios en
cuanto al incumplimiento de normas relacionadas con las practicas ambientales y de sostenibilidad, junto

con la fomentacion de que los proveedores minoristas se conviertan mas atractivos para los inversores de
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capital que pueden satisfacer los requisitos de dichos participantes econémicos (Silvan-Ferrero et al.,
2023).

No obstante, la economia circular presenta ciertos desafios, como lo son los cambios que pueden
ocurrir en un corto plazo; esto implica que algunas tecnologias e innovaciones relacionadas con el ambito
sostenible resulten costosas, ya que con el tiempo ayuda a reducir considerablemente los costos de
produccidn beneficiando los mdargenes de los distribuidores. Sin embargo, para notar dichos beneficios
puede pasar una cantidad considerable de tiempo (Silvan-Ferrero et al., 2023).

Por otro lado, para poder facilitar y agilizar el proceso por el cual la economia circular se regula, es
importante que todas las partes interesadas (consumidores, minoristas, mayoristas y distribuidores) se
homologuen para poder llevar a cabo el modelo de una manera eficiente. Una vez que se consolida el
proceso, se invierta en infraestructura para agilizar la toma de decisiones y revertir procesos que no van
de acuerdo con los principios de la economia circular (Silvan-Ferrero et al., 2023).

Al igual, para fomentar el consumo sostenible es importante que la cadena de produccién de las
empresas sea totalmente transparente por medio de la digitalizacidn de cadenas de produccidn, en donde
se pueda percibir con facilidad la forma en la que las empresas controlan las condiciones laborales de los
trabajadores, junto con los recursos brindados por sus proveedores. Es importante tener una perspectiva
coherente en lo que engloba este sistema; tanto los recursos, la infraestructura y los agentes relacionados
a este modelo de negocio tienen que seguir los objetivos sostenibles, siendo consecuente con las
creencias, actitudes y valores, mas alla de otras alternativas en el mercado (Silvan-Ferrero et al., 2023).

En el caso de la moda, la ropa de segunda mano y la reparacién de prendas son claro ejemplos de
economia circular. La reutilizacién de materiales permite mejorar la salud en las sociedades donde los
problemas de la contaminacién e incidencias medioambientales se vuelven cada vez mas graves,
deteriorando la salud y la calidad de vida de los individuos (Silvan-Ferrero et al., 2023).

14
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La ropa de segunda mano presenta diversas ventajas, tales como el precio, la diversidad de marcas,
la originalidad, el apoyo a negocios emergentes y permite preservas los recursos del planeta, reduciendo
las emisiones de carbono y la huella hidrica en la elaboracién de prendas. Los beneficios brindados se

emplean como una respuesta contraria a las practicas del fast-fashion (Silvan-Ferrero et al., 2023).

1.5.2 Slow fashion

Otro movimiento ampliamente relacionado con le economia circular es el slow fashion. Esta iniciativa
va mas alld de una tendencia o un modelo de negocio; plantea una manera distinta de ver y pensar las
cosas relacionadas a la industria de la moda; todo bajo una perspectiva mas consciente, ética y respetuosa
con el medio ambiente junto con los trabajadores. Es importante reconocer la relevancia y la
diferenciacion con otros modelos de negocio de la industria (Rey, 2020).

El concepto de slow fashion aparecié como una respuesta inmediata al fast fashion. Este modelo se
sitla en el extremo opuesto del modelo de produccién masiva de prendas, en donde a pesar de ignorar
las repercusiones ambientales, desestima los efectos sociales que deja en sus trabajadores (Rey, 2020).
En contraposicion, la moda lenta propone una pausa intencionada en contraste de la produccion masiva
gue la moda rdpida genera; dignificando el valor de los recursos naturales, los materiales utilizados, el
tiempo invertido en la creacién de prendas y el capital humano.

Mediante el proceso de desaceleracidn, el slow fashion cumple con sus objetivos éticos y sostenibles,
visibilizando la problematica y sensibilizando por medio de la responsabilidad social a todos sus
consumidores. Bajo esa mirada, el tiempo que se necesita para la creacién de prendas es valorado, lo que
permite que la persona involucrada en el proceso de la cadena de valor puede desempefiar sus funciones

bajo una mirada mas ética, amigable y socialmente responsable (Rey, 2020).
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De acuerdo con Rey (2020) los cimientos del slow fashion son la calidad, la durabilidad, la longevidad
de sus prendas, los tiempos de produccién, el cuidado a la cadena de valor, la reposicién de prendas, el
salario justo a los trabajadores, el trabajo hacia la reduccion de la huella de carbono generada por las
mismas, la disminucién de desecho por prenda (zero waste) y las producciones acotadas y temporales, lo
cual se contrapone a la moda efimera que se manejan en las tendencias actuales de la moda.

Latinoamérica es una regién que se caracteriza por su riqueza en recursos naturales y textiles, muchos
de los cuales provienen de tradiciones y saberes que han sido heredados de una generacién tras otra.
Gracias a la dedicacidn y al esfuerzo de los disenadores comprometidos con sus raices junto con la moda
lenta, estos conocimientos han sido rescatados y revalorizados, lo que le brinda un valor al trabajo
artesanal de las comunidades originarias, ademds de presentar un impacto positivo tanto en el bienestar

social de dichas comunidades como la conservacién del medio ambiente (Rey, 2020).
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1.5.3 Economia solidaria

Este movimiento se presenta cuando se busca alcanzar un movimiento de ideas en la sociedad, la
apertura de un nuevo paradigma cientifico en la academia y como una manera diferente de proceder en
cuanto a modelos econdmicos. La economia solidaria es una solucién ante el capitalismo, ya que tiene un
cimiento ideoldgico que expresa fundamentalmente un discurso que contrapone ideas del sistema
capitalista (Guerra, 2010).

El discurso de la economia solidaria tiene mayor impacto cuando se realizan practicas especificas en
cuanto a la intervencion de politicas publicas, que deben tomar en cuenta para ampliar su eficacia y
mejorar la captacién de resultados. Este tipo de economia permite cuestionar la forma de producir vender
o adquirir los bienes bdasicos para vivir, sin que exista la explotacion laboral, sin buscar ventajas que se
relacionan con el egoismo y sin destruir el medioambiente; lo cual permite fortalecer a la comunidad
como un conjunto, en lugar de beneficiar a una minoria reconocida por privilegios (Guerra, 2010).

“La principal novedad de la economia solidaria vista como movimiento de ideas, es el posicionar un
discurso alternativo en materia de desarrollo humano y econdmico, fuertemente critico con los resultados
mostrados por el capitalismo neoliberal” (Guerra, 2010).

Uno de los mayores atractivos de este movimiento es que posiciona un discurso en donde el prioriza
el desarrollo humano y econdmico. A partir del reconocimiento de este modelo econdmico, se puede dar
un paso mas en el analisis, en el cual se reconozcan los comportamientos diferenciales con respecto a los
ortodoxos, mostrando una diferente alternativa. Es aqui donde el analisis cientifico genera numerosas
practicas en donde convergen analistas e interesados a incorporar la economia solidaria en su
cotidianeidad (Guerra, 2010).

No obstante, es importante reconocer sus dreas de oportunidad. Las experiencias que diversos

participantes han tenido para incorporar la economia solidaria en su rutina han sido complicadas; estas
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experiencias parten desde el aspecto cultural y social, generando que sea empleado en algunos casos mas
por obligacidn que por conviccion (Guerra, 2010).

Generalmente, el apogeo de este tipo de economia nace como consecuencia de la crisis de una
empresa, de iniciativas por parte de organizaciones o hasta de politicas gubernamentales, antes que
iniciativas propias. De acuerdo con Guerra (2010), cuando las experiencias de la economia solidaria logran
concordar con un movimiento de ideas que logra reconocer la identidad y el valor propio de sus formas
econdmicas permite potenciar practicas inspiradas en los principios de la sociedad.

1.6 Respuestas de la comunidad juarense

En Ciudad Judrez, la preocupacidon de la comunidad por los efectos negativos del fast fashion han
impulsado la implementacién de diversas alternativas orientados a reducir el impacto. Un grupo de
juarenses cred un establecimiento llamado gratis tienda, en el cual, se busca brindar a la comunidad
juarense productos en general (especial ropa) de manera gratuita. La dinamica consiste en dejar prendas
para otro usuario y escoger algo en caso de que haga falta, con el propdsito de cubrir necesidades y no
utilizar dichos productos para la venta. Otra alternativa que realizan para promover la disminucién del
consumo del fast fashion es la realizacion de pasarelas, en las cuales se utilizan prendas de segunda mano
con el propdsito de mostrar que la ropa puede tener una segunda oportunidad (Uzquiano, 2024).

El modelo de la gratis tienda fue implementado por Julio César Morales, quien en un viaje a Alemania
notd que los residentes vivian bajo una economia social y solidaria, en la cual, todos aportan algo para
gue la sociedad maximice sus beneficios en conjunto. La manera en la que subsiste la gratis tienda es por
medio de venta de aceite de cocina quemado, recoleccidn de latas de aluminio, donaciones voluntarias y
el aporte de 10 pesos los cuales le dan derecho al cliente de elegir cinco productos del establecimiento.
Este proyecto también nace de la preocupacion ambiental de Julio César en donde busca mitigar los

efectos adversos del consumismo y generar conciencia en los consumidores (Estrada, 2023).
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Otra alternativa que ha brindado la comunidad juarense, son las prendas de Ni en More, proyecto de
disefio generado por las juarenses Jane Terrazas y Verdnica Corchado, junto con la artista noruega Lise
Bjgrne Linnert. Ni en More, es una combinacion de moda y activismo politico que ayuda a fortalecer el
movimiento feminista en la Ciudad. El término del proyecto proviene de una combinacién de palabras en
espafol, noruego y en inglés, teniendo el significado de “Ni una mds”, inspirado en la poesia que escribid
Susana Chavez Castillo, activista de los derechos de las mujeres de la ciudad (Cafiedo, 2020).

Las prendas de Ni en More son prendas sostenibles creadas para apoyar a mujeres en situaciones
vulnerables. El sello caracteristico de sus prendas son los vestidos tefiidos con flores por las mujeres
juarenses, siendo una representacion en la lucha contra los feminicidios. No obstante, las creadoras
afirman no ser una marca de moda, sino un portavoz para crear conciencia en la equidad, esperanza y un
ambiente laboral seguro para sus trabajadoras (Cafiedo, 2020).

En lo que respecta a las redes sociales, Valeria Villalobos, influencer juarense, ha destacado por
generar un contenido enfocado al disefio de moda sustentable. A través de su creatividad, Valeria ha
transformado prendas comunes en piezas Unicas, fomentando la moda consciente y amigable con el
medio ambiente. Desde utilizar ropa de bazares, tiendas de segunda mano (también conocidos como
tianguis), hasta confeccionar su ropa con materiales menos ortodoxos como zapatillas, con los cuales ha
disefiado prendas como un corsé. Su trabajo muestra que no es necesario gastar una cantidad excesiva
de dinero para poder lucir bien. Valeria es una promotora del slow fashion y busca transmitir ese mensaje
a sus seguidores, alentandolos a crear, reutilizar o transformar sus prendas, en lugar seguir un patrén de
consumo desmedido (Leos, 2023).

De acuerdo con el INEGI (2021), la poblacién de 18 a 28 afios juarense representa el 19.44% de la
poblacidn total; concentrandose alrededor de 293,000 personas entre estos rangos de edad, los cuales el

50.59% son hombres y el 49.41% son mujeres.
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El comportamiento de la generacién Z juarense no se muestra diferente en contraste de la juventud
de otros paises. Las tendencias en internet y el comportamiento de consumo es bastante similar por lo
gue es facil encontrar un sentido de pertenencia en las prendas, independientemente de su origen o
forma de fabricacion.

Actualmente, no existe informacién suficiente con respecto a la generacién Z juarense y su relacion
con el fast fashion, es por eso por lo que es importante analizar esta problematica para este enfoque con
el propdsito de generar un antecedente que ayude a identificar los patrones y los problemas que este

modelo de consumo genera, impulsando asi iniciativas que busquen por el bienestar de la ciudad.

2. Capitulo tedrico-conceptual

2.1 Bases tedricas para la interpretacion del consumo del fast fashion

El consumo juega un papel imperante en el mercado de la moda. Por lo cual es importante conocer
los aspectos que lo componen. Se convierte en un factor clave en la actividad econémica, en el cual se
espera cumplir con las necesidades del usuario; mientras que el consumismo radica en generar
satisfaccién en cuanto lo que queremos, deseamos y anhelamos. La sensacion que genera un patrén
consumista consiste en periodos cortos de satisfacciéon debido a la urgencia de eliminar y reemplazar
algin producto. Podria ser por cuestidon de pertenencia o estatus, para evitar sentirse obsoletos en
relaciéon con los demas o una oportunidad de inversion personal a lo que ellos son en la sociedad. El
mercado es quien resulta beneficiado de llevar un comportamiento de consumo activo; ya que el miedo
de no pertenecer se vuelve en una amenaza para el consumidor, el cual el sector comercial sabe
aprovechar (Bauman, 2007; Campbell, 2020; Douglas, 1988).

La cultura consumista y productivista realiza practicas contrarias a invertir en un bien o servicio

pensando en un largo plazo. Dicho modelo de producciéon ha normalizado las cosas no duraderas e ignora
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la importancia de las cosas que pueden durar generaciones. Reduce significativamente el grado de
satisfaccidn al obtener una mercancia, deseando siempre mas; generando asi, una constante renovacion
de prendas la cual reduce la vida util de los productos (Bauman, 2007).

El entorno del consumidor impacta en sus estimulos; el ambiente permite cambiar o influenciar sobre
la perspectiva de una compra, siendo el refuerzo utilitario, encargado de encontrarle funcionalidad al
producto, y el refuerzo informativo, responsable de agregar el valor de cambio que se relacionan con el
prestigio o estatus, factores que alteran la conducta (Foxall et al., 2004)

Actualmente, la sociedad estd acostumbrada a un flujo de vida constante en el cual lo efimero se
vuelve un factor imperativo, por lo cual, es importante destacar este fendmeno bajo diferentes
perspectivas para comprender su relacién con el consumo masivo de moda rapida.

Diversos autores analizan el comportamiento social, analizando el interés del individuo en querer
marcar una diferenciacidn sobre los demas y su relacién con el consumo. Han (2012), origina el término
de la sociedad transparente, en donde se maneja una hiperrealidad, un espectaculo en el que su Unico fin
es la exposicidn, sin tomar en cuenta la consecuencia de la temporalidad, el impacto en un futuro. Las
cosas transparentes se vuelven uniformes, siendo la maxima diferenciacién el aspecto econdmico,
quitando la profundidad y trascendencia que se maneja como el infierno de lo igual. Este término hace
alusion de a pesar de vivir en una sociedad en conjunto donde se busca la mercantilizaciéon de la
hiperrealidad, se percibe de una manera aislada, en donde se maneja un “yo”, en lugar de un “nosotros”.
La persona transparente se define como aquella que no cuenta con profundidad, autoconocimiento,
secretos, ni mascaras; por lo tanto, la persona transparente es inexistente. Si no cuenta con esa
profundizacion, esa capacidad de poder realizar una introspeccidon o carece de mdscara, es imposible

definirlo como individuo.
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Paradéjicamente, en las sociedades transparentes no existe la confianza. El conocimiento es dual, se
rige por el saber y no saber, pero como en este tipo de sociedad los elementos negativos no se toman en
cuenta, sélo existe el saber, y como el saberlo todo resulta imposible, desaparece la confianza. Han (2012),
afirma que lo que facilita la transparencia es el acceso a la informacidn sin alguna causa o consecuencia,
por lo que el escenario en el que exista algun vacio informativo resulta inexcusable.

La cultura de la modernidad busca evitar momentos en los cuales la negatividad se disminuye y se
convierte en una sociedad transparente, la cual busca evitar el conflicto. Han (2012), menciona que al
hacer desaparecer el factor negativo se busca una realidad que pueda fluir sin mayores complicaciones.
El tiempo transparente mueve la secuencia del tiempo y anula todos los factores que afecten al presente.

No obstante, no es el Unico autor que analiza el factor de individualidad y apariencias en una sociedad.
De acuerdo con Debord (1967), las sociedades en las cuales se prioriza la innovacién y tecnologia de los
medios de produccidn provocan una transformacidn de espectaculos, la cual se refiere a la representacién
de una idea proyectada alterandola de la realidad que la rodea, con el propdsito de generar patrones
aspiracionales en lugar de generar un apego a la realidad, aislando asi al individuo, para forzarlo a no sélo
producir mercancias en sus horas de trabajo, también en los tiempos de ocio, generando que el individuo
consuma lo que sea conveniente para la economia; permanecer en aislamiento genera un sometimiento
a las ideas que el sistema busca establecer, ya que, aparentemente, no hay posibilidad de mds, buscando
gue el individuo se mantenga pasivo y sin actividad real para buscar en tiempos libres escenarios
aspiracionales; desde unas vacaciones hasta un fin de semana en algun lugar recreativo. Estas situaciones
prefabricadas son ideales para subordinar a los individuos, haciéndoles creer que tienen el absoluto
control de su tiempo o elecciones para el consumo. La vida individual no existe, los ciclos falsos de

consumo nos alejan de ella, despojandonos de la conciencia histdrica de esta manipulacidn sistematica.
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Esta idea refuerza los principios capitalistas en los que subyacen este tipo de modelos de produccién y los
imponen en la sociedad.

Bajo esta premisa, el individuo se vuelve en un espectador. El espectaculo es el escenario en el cual la
mercancia logra establecerse en toda la vida social. La sociedad digital facilita esta invasidon por medio de
la proliferacién de las pantallas, no sélo en la exhibicién de imagenes, sino en la interaccidn social que se
representa mediante las mismas. La proyeccién de esa imagen o apariencia impulsa el consumo,
generando una respuesta Optima para el sistema y brindando un espectdculo para los espectadores
(Debord, 1967).

Los espectaculos se pueden apreciar desde dos perspectivas: el difuso y el concentrado. El primero,
consiste en mantener un orden en el cual dominan las cosas que el mercado considera que hay que
consumir, generando escenarios elaborados, haciendo creer a los espectadores que tienen la libre
eleccion de consumir, creandoles pseudo necesidades alrededor de un ambiente englobado por el
entusiasmo de las mercancias que desean vender y cuando logran percibir que la emocién fue
momentdnea son rapidamente sustituidos por otros. Mientras que el espectaculo concentrado apoya a
una sociedad burocratizada y totalitaria en donde dominan la opresion y el miedo, en donde la
identificacion con el lider es lo Unico permitido y los espectadores se encuentran conscientes de su
subordinacién e inaccesibilidad de opciones (Debord, 1967).

Es importante enfatizar que tener el conocimiento de estos espectaculos nos permitirian eliminarlos
o cambiarlos a como se conocen hoy en dia. Debord (1967), considera que la ruta hacia la emancipacién
de estos escenarios es contar con conciencia histdrica y minimizar el aislamiento de masas; es por eso por
lo que plantea el situacionismo, un movimiento que busca generar situaciones en las que el espectador

cada vez tenga mas autonomia y vuelva a la esencia de individuo, sacandolo de su rutina aislante y ver
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otras realidades a través de otras actividades independientes de las que plantean el espectaculo difuso y
concentrado.

Otra perspectiva que maneja una clara diferenciacion entre lo efimero y lo duradero es Bauman
(2003), quien divide a la sociedad en sélida y liquida. El primer tipo de sociedad consiste en relaciones
estables, duraderas y de baja velocidad, mientras que la sociedad liquida se caracteriza por tener
comportamientos inestables, de alta velocidad y transitorias. Antes la mercancia estaba hecha para durar
por largos periodos de tiempo, ahora, independientemente de sus afos de vida, la sociedad liquida opta
por cambiar de mercancia para buscar una satisfaccidon, buscando la misma al menor costo y sacrificio
posible.

El consumo se mueve por el deseo o por el anhelo; mientras el deseo busca obtener un bien a pesar
de la demora de la satisfaccion, el anhelo alimenta las ganas intensas de una satisfacciéon inmediata,
sustituyendo al deseo, siendo el anhelo la principal motivacidn para justificar los patrones de consumo en
las sociedades liquidas. Bauman (2003), reitera que el mecanismo mas deseado en dicha sociedad es la
gue cumple con el anhelo instantdaneamente y es facil de sustituir, porque las conexiones que se tiene con
la mercancia son superflua y facil de dejar.

El individuo liquido es quien coopera en la fomentacion del consumismo, buscando una
individualizacién extrema en la cual se pone por encima de todo lo demas. Recibe mercancia que le
beneficia y no se contrapone con la idea del individuo sdlido, que busca estabilidad y durabilidad en una
sola mercancia; es renunciar a libertades que el individuo liquido no esta dispuesto a sacrificar, ya que la
idea de no satisfacer su anhelo lo inquieta. Si se compromete a bienes mas duraderos, implica renunciar
a la satisfaccion inmediata que le genera la compra excesiva de productos (Bauman, 2003).

El consumismo describe las condiciones en las cuales se repite el patrén de usar bienes, disponer de

ellos y dar lugar para nuevos bienes de una manera casi inmediata. La vida del consumidor promueve la
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velocidad y la efimeridad sobre los productos, asi como la novedad y variedad que estas proporcionan. El
éxito del consumidor no se mide en el volumen de compras, sino en que tanto sobrevive a la utilidad que
le brinda al consumidor; sin embargo, si son utilizados de una manera repetitiva tienen a perder el uso, la
innovacion y el brillo. Aquellos consumidores quienes se limitan a vivir la sensacién nueva de adquirir un
producto, quedando comprometidos con un mismo bien limitdndose a la variedad que los rodea, son
excluidos de la sociedad consumista, considerandose inadecuados para el sistema, ya que no entran en
los estandares de la opulencia consumista (Franchella Sancho, 2012).

Mientras que Lipovetsky (1986), considera que la sociedad estd viviendo una era de vacio, en la cual
las personas se perciben fuera de un nucleo social y priorizan el hedonismo y narcicismo. Este proceso se
basa en la diversidn, la variabilidad, lo deseable y lo efimero, lo cual complica tener bases sdlidas o
robustecer valores en conjunto. Se hace creer que las personas escogen sus decisiones para una falsa
plenitud del individuo. La era del vacio se sitla en la posmodernidad, en la cual se le da prioridad a vivir
en el presente sin tomar en cuenta las repercusiones de las acciones de los individuos. Estos
comportamientos no toman en cuenta la importancia del cuidado colectivo ni el bienestar de
generaciones futuras.

No obstante, aunque busquen su individualidad, siguen en contacto con otros individuos, lo que da
espacio a burbujas ideoldgicas, siendo espacios seguros donde se perpetudn ciertas ideas que, si no se
cumplen con los principios planteados, no se puede formar parte de la burbuja ideolégica. Coincidir es
imprescindible en este tipo de espacios. Irénicamente, el proceso individualista aboga por esa
individualidad, pero a la vez sigue siendo dependiente de las ideas de otros, tomando en cuenta opiniones
o perspectivas que son importantes para ellos, independientemente si tienen un mayor impacto social o

no (Lipovetsky, 1986).
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La proliferacion del consumo se basa en una renovacidn continua en la que las personas se adornan
para mostrar su autenticidad.Lipovetsky (1986), asegura que la sociedad posmoderna busca evitar a toda
costa el aburrimiento o situaciones en las que les generan sensaciones negativas, por lo cual, hacen un
uso excesivo de eufemismos para nivelarlos con cotidianeidad, simpatia y confort; lo que generalmente
provoca la inestabilidad de un comportamiento sdlido en conjunto, generando la pérdida de vinculos
cercanos que en otras épocas contaban con un mayor peso, como la pérdida de la familia, la pérdida de
costumbres y la urgencia de mantenerse jévenes y tener una vida activa socialmente al ojo del publico.

Ademads de la pérdida de valores y costumbres que han sido un cimiento relevante durante anos, el
individualismo incurre en un fendmeno llamado responsabilizacion, en el cual, algunas instituciones
culpan y responsabilizan al individuo de injusticias en las cuales no inciden directamente. El impulso de la
idea individualista complica el poder responsabilizar a las instituciones de culpas que no conciernen
directamente a la sociedad (Lipovetsky, 1986).

Los autores coinciden en que la sociedad a pesar de vivir en conjunto, se visualizan como seres
solitarios y con altos rasgos individualistas; carecen de empatia, por lo que pensar en sus acciones y en las
consecuencias de estas no es un escenario que ellos se planteen. Las apariencias se convierten en un
factor fundamental para este tipo de sociedad, normalizando el consumismo en mercancias que
independientemente de su valor, genera una satisfaccion que logra complacer su anhelo, aunque sea de
manera momentanea.

2.2 La moda a través del tiempo

Para comprender el fendmeno mencionado es importante reconocer las conceptualizaciones y las
proposiciones tedricas que lo conforman. De acuerdo con Fliigel (1930) y Veblen (1899) la moda es un
sistema histdrico y geografico relacionado con la produccién y orden de la vestimenta. Este movimiento

surgié en el siglo XIV, convirtiéndose en un instrumento utilizado para marcar posicién social en la clase
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burguesa y generar un desafio a los aristocraticos, permitiendo asi la entrada al capitalismo mercantilista;
sin embargo, paralelamente a este comportamiento, se produce una conducta en la cual el sujeto
pretende expresar identidad y proyectarla hacia el exterior, independientemente de las expectativas de
las clases sociales (Lipovetsky, 1987). La moda muestra a la sociedad la capacidad de consumo de los
individuos, manteniendo asi dos opciones: seguir el juego de mostrar posesiones o pretender que se tiene
la condicion de hacerlo, convirtiendo al precio de la prenda en el factor mas importante a la hora de
adquirir una. Este hdbito genera un derroche econdmico en busqueda de esa proyeccién, asi como de
tiempo por la inversidn que se le hace al buscar prendas aspiracionales, siendo las personas que visten de
manera ostentosa o rigurosa hacia una tendencia las principales victimas de ocio (Veblen, 1899).

No obstante, Veblen (1899), destaca que la moda forma parte de las necesidades sociales, en vista de
gue ya no existen prendas para cubrir Unica y exclusivamente las necesidades bdsicas. La moda y las
tendencias son dos aspectos que algunos autores suelen unificar. Girard (1972), afirma que el individuo
tiene un deseo de imitar a su semejante, explicando asi el fendmeno de mimesis en los consumidores. La
moda representa identidad por medio de las prendas utilizadas, mientras que simultdneamente se utiliza
como un disfraz, mismo que en cuanto tenga algun elemento diferente a lo que dicta la norma, se puede
interpretar como un mecanismo para impresionar. Permite la generacién del yo creado con estilo, en el
cual pretende proyectar algo, en contraste al yo natural y auténtico, el cual busca mostrarse tal y como
es (Entwistle, 2002). Al igual, Lipovetsky (1987), asegura que la moda forma parte de las regulaciones
sociales en donde se impone implicitamente un poder a través de la vestimenta, generando que los
individuos adopten un caracter aspiracional semejante con quienes cuentan con prestigio en la sociedad.
Mientras que para Entwistle (2002), la moda es una herramienta para transformar la carne en algo

reconocible para la sociedad, lo cual permite brindar un significado cultural.
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Por otro lado, Bell (1976) y Erner (2010) destacan que el fendmeno se puede analizar desde tres
aristas: la econédmica, ya que cumple con el aspecto de cubrir necesidades de los individuos; la politica, en
donde se busca una igualdad gracias a una democratizacién de prendas; y la cultural, en donde la
identidad y percepcién de uno mismo es lo mas importante; la busqueda de individualidad se plantea
junto con la busqueda de aceptacion social, esta dualidad se reconoce en la alta costura, que es donde las
prendas se realizan con un proceso en especifico y con materiales de lujo, dejando del otro lado la
confeccién industrial, en el cual las prendas son generadas en masa siendo asi mas asequibles al
consumidor (Lipovetsky, 1987).

Por otro lado, Bourdieu (2003), considera que la clase social alta y ociosos generan tendencias y las
promueven para el resto de los consumidores, generando asi una difusion vertical de los gustos. No
obstante, afirma que el gusto no existe; se hace creer que la preferencia en la ropa es consecuente con
espontaneidad, gustos, preferencias y cuestiones culturales; sin embargo, estd relacionado con el capital,
gue son los medios socioeconédmicos que se tienen por clase social, y el habitus, que es la manera en la
que el individuo actua en sociedad (Bourdieu, 1998).

Tomando en cuenta la interpretacién de autores sucesores con respecto al tema, se puede descifrar
a la moda como un instrumento que tiene varias facetas y el contexto de su uso depende de cada persona.
Puede cubrir desde necesidades basicas, para permitir la cohesidn social por medio de ciertas normas que
se pretenden seguir por medio de protocolos o reglas implicitas que se generan por constructo social,
romper paradigmas en cuestion de la diferenciacidn entre clases sociales o generar justo lo contrario, ser
parte de un modelo econdmico en donde la produccion y el consumo toman un papel relevante,
generando identidad por medio de una proyeccién de lo que se pretende ser para impresionar o mostrar
la esencia del individuo sin algun disimulo, buscar individualidad y utilizarlo como un instrumento de

lectura hacia la identidad de alguien mas. Las vertientes de este fendmeno parecer ser incontables, por lo
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cual, es importante considerar que el uso de este se construye por medio de la realidad de cada individuo

y que da la libertad de ser explicada a la perspectiva de cada consumidor.

2.3 El nudge bajo distintas perspectivas
2.3.1 Enfoque econémico tradicional: los limites del modelo racional.

La Economia clasica, considera que el consumidor tiene sus gustos y preferencias puntualizadas,
siendo el factor econdmico un elemento clave para optimizar la eleccién del consumidor, generando asi
la restriccion presupuestaria encargada de limitar la capacidad de compra (Frank et al., 2005). Tomando
en cuenta este supuesto, se podria deducir que los consumidores optan por los productos mads baratos
gue cumplan con las caracteristicas que busquen, no obstante, no es algo que pueda medirse o probarse
con facilidad (Foxall et al., 2004).

Se le otorga un peso relevante al aspecto tedrico para poder definir el comportamiento del individuo
y poder predecirlo; si bien estas teorias brindan elementos importantes que facilitan cualquier analisis
econdmico, es esencial tomar en cuenta teorias que consideren el trabajo empirico y no los axiomas que
suelen destacarse en los planteamientos tedricos, incorporando otras disciplinas de las ciencias sociales
(Thaler, 2018).

La teoria econdmica define al agente como homo economicus, indicando que todos los individuos
toman sus decisiones con respecto a sus gustos y preferencias definidas, con una firme conviccion y
capacidad de autodominio y que el altruismo sélo es existente cuando se trata de amigos y familiares ya
gue el individuo es egoista por naturaleza; mientras que en la Economia del comportamiento se remplaza

al homo economicus por el homo sapiens, humanizando su toma de decisiones (Thaler, 2018).
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2.3.2 Economia conductual y la contribucidn de la psicologia en la toma de decisiones

Algunos economistas consideran que la psicologia tiene un papel importante en la economia “El
fundamento de la economia politica y, en general, de toda ciencia social es evidentemente la psicologia.
Quiza llegue el dia en que podamos decidir las leyes de la ciencia social a partir de los principios de la
psicologia” (Pareto, 2014, p.20).

Si en economia se toma la perspectiva que se tiene sobre el individuo, dicho enfoque no afectara las
caracteristicas econédmicas que se le atribuye; no obstante, si no se toma en cuenta, no se evitara le
psicologia, solo se presentara una psicologia inadecuada (Thaler, 2018).

Los economistas asumen que las creencias no son sesgadas, sin embargo, el exceso de confianzay la
extrapolacion excesiva hacia un escenario generan una creencia sesgada que se analizan en la psicologia;
ocasionando diversos tipos de sesgos que, si bien es interesante estudiarlos, es dificil determinarlos en
términos econdmicos. No obstante, la economia del comportamiento se apoya de la informacidén empirica
existente de dichos sesgos y recurre a posibles factores que puedan explicar el comportamiento (Thaler,
2018).

La falta de reconocimiento explicito de la irracionalidad del consumidor no ha sido una constante
dentro de la economia tradicional, lo que vuelve necesario el didlogo con disciplinas como la psicologia
cognitiva y la neurociencia con el propdsito de dotar y fortalecer el andlisis de la toma de decisiones del
consumidor influida por factores no estrictamente racionales (Vecinday Garrido, 2022).

En ese sentido, la economia conductual reconoce los elementos irracionales en la toma de decisiones
de los consumidores, derivados de sesgos cognitivos que suelen manifestarse de manera implicita por el
usuario. La identificacion de dichos sesgos y la comprensidon de cdmo intervenir en ellos son la tarea
principal de esta rama de la economia, en donde la psicologia y la economia coexisten para poder

balancear en la medida de lo posible estas situaciones (Vecinday Garrido, 2022).
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2.3.3 Perspectiva psicoldgica del consumo: balance, reactancia y motivacion

En psicologia, la teoria del balance destaca que los sentimientos de los consumidores son
mutuamente interdependientes en relacién con la percepcidn del consumo. No obstante, en el caso de la
moda, aunque reconozcan la importancia ambiental que existe alrededor de la misma, no siempre se
vuelve en un factor imperativo para su toma de decisiones.

Una de las razones por la cual los consumidores no priorizan la moda sustentable es porque ven la
ropa de este tipo mds cara y con una calidad no tan diferente en contraste de la ropa comun. Aqui se
relaciona la teoria del balance (Lee et al.,, 2020); ya que en este caso se carece de la relacidn
interdependiente entre sentimientos y consumo por un factor econdmico, brindando un desbalance en
la ecuacion.

No obstante, de acuerdo con Peleg Mizrachi & Tal (2024), las alternativas de la moda rapida no son
necesariamente costosas o poco accesibles, ni la ropa con mayor costo refleja un menor impacto
ambiental.

Tomando en cuenta que el balance es un factor relevante para la toma de decisiones de los individuos,
es importante reconocer las libertades de estos en sus elecciones, evitando una imposicién directa en su
consumo.

La teoria de la reactancia psicoldgica explica la reaccidn de los individuos ante lo que se percibe como
la pérdida de libertad; también sirve para comprender porque la influencia implicita, en lugar de una
intervencién directa, puede tener mejores resultados en el consumidor para lograr cambios en su
comportamiento (Lee et al., 2020).

La motivacion para perpetuar los habitos de consumo recae mas en el deseo de participar en un

comportamiento en conjunto, que cubrir alguna necesidad en especifico (Foxall, 1997). Por esta razon, si
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se quiere comprender sobre el comportamiento del consumidor es importante conocer el contexto donde
el mismo se desarrolla.
2.3.4 Perspectiva ambiental, consumo e implicaciones ecoldgicas

El ambiente opera bajo estimulos que definen lo que compone a cada individuo, por lo cual, busca
optimizar su relacidon con el espacio. La psicologia ambiental sugiere que los consumidores son los
responsables de las repercusiones ecoldgicas que existen por medio del fast fashion, ya que su principal
prioridad es generar situaciones en busqueda de su beneficio (Wicker, 1984).

Aguellos que sdlo viven en el presente y no tienen vinculos estrechos con mds personas, ni con otras
generaciones marcando como prioridad la rapidez y efectividad, mientras que la paciencia y tenacidad
son atributos que se vuelven obsoletos, son quienes perpetdan las tendencias de consumo y ocasionan
los danos colaterales, teniendo consecuencias por las que nadie toma responsabilidad ya que no eran el
fin principal de algun cometido. En cuanto mas se consiga materializar la satisfaccidn, menos empatico se
vuelve con quienes sufren las consecuencias (Bauman, 2007).

Por consiguiente, es importante tomar en cuenta las externalidades que este modelo acontece, tales
como sus consecuencias ambientales. La decision de compra en un individuo siempre tendra una
repercusidn en otro, es aqui cuando se toma en cuenta el acertijo constitucional cldsico visto por Bowles
(2010), en donde se busca permitir libertad de decision en los individuos, sin escoger alternativas que

afecten la libertad, manteniendo asi un equilibrio.
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2.3.5 El nudge desde la economia conductual

El término nudge se refiere a «un empujoén» en la cual se busca intervenir en la conducta de un
individuo de manera sutil (Cardenas Krenz, 2022). Se pretende conocer las implicaciones en un término
psicoldgico, cuyo propdsito es relacionarlo con la economia conductual (Abellan-Perpifian et al., 2022).

Los economistas conductuales han descubierto varios factores que inciden en el comportamiento de
los individuos. La complejidad del sujeto se relaciona con el factor emocional, las interacciones personales,
junto con el racionamiento, asi como las circunstancias externas que pueden alterar sus percepciones.

La mayoria de los individuos toman decisiones basandose en sus instintos, en lugar de la mejor opcién
-en el ambito racional-. “Por lo tanto, cualquier parte de la estructura de decisién que altere
previsiblemente el comportamiento sin restringir la eleccién ni cambiar los incentivos econémicos se
conoce como nudge “ (Ramos, 2023).

El analisis de una visién conductual mediante la implementaciéon de un nudge, incidira en el
comportamiento de los individuos respetando la libertad de eleccidn, pero influenciando indirectamente
hacia una concientizacion de consumo (Rodriguez Garcia, 2022).

En el cerebro del consumidor, se habilitan las activaciones del estriado ventral, es decir, una parte del
cerebro relacionado con el incentivo de la toma de decisiones, la motivacion y recompensas. Cuando hay
una tension, lo cual significa que existe un desbalance entre el aspecto emocional y el aspecto de la
percepcidn de su consumo, se intenta reducir cambiando actitudes o la impresién del consumidor.

El nudge funciona como alternativa para poder influir implicitamente en la decisién del consumidor,
encargado de provocar una disminucion en dicho desbalance, disminuyendo la reacciéon negativa de los

sentimientos y percepcion del consumidor (Lee et al., 2020).
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2.3.6 Nudge ambiental y estrategias para el consumo sostenible

El nudge relacionado con temas ambientales se divide en tres categorias: en la primera, se
proporciona informacién ambiental relacionada al producto en cuestion, lo que se resume a costos
ambientales generales; la segunda categoria se relaciona con la identidad, generando incentivos en donde
se destacan normas sociales para contrastar diferencias de las acciones ecoldgicas en el entorno; y la
tercera, se asocia con aprovechar los efectos conductuales del nudge a beneficio del objetivo establecido

(Peleg Mizrachi & Tal, 2024).

Existen tres estrategias principales para motivar a las personas a realizar actividades que favorecen al
medio ambiente: primero, reduciendo el estrés mental que se puede generar al tomar responsabilidades
ecoldgicas; segundo, resaltando las caracteristicas de los productos para que sean mas atractivas; y
finalmente, usar la identidad social de los consumidores, para que se pueda promover el consumo verde.

Las tres estrategias son importantes para impulsar el consumo consciente (Peleg Mizrachi & Tal, 2024).

2.3.7 Nudge, politicas publicas y paternalismo libertario

Las politicas publicas proponen soluciones a los principales problemas que enfrenta la sociedad,
también sirven para cambiar la predisposicién de los individuos a tomar decisiones que alteren su
bienestar; el nudge es una herramienta comunmente utilizada para poder controlar estos
comportamientos (Ramos, 2023).

La teoria de nudge facilita la intervencion indirecta de las politicas publicas en la sociedad; ya que
sirve como un mecanismo regulador para el Estado, en donde se puede tomar en cuenta la aprobacién de
la ciudadania en un producto o no, tomando en cuenta la irracionalidad del individuo (Ramos, 2023).

Los gestores publicos tienen que contar con herramientas que les facilite reconocer la efectividad de

sus intervenciones, asimismo, deben poner a disposicién informacién que le permita a los ciudadanos
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tomar decisiones conscientes para evitar una falta de conocimiento acerca del temay que puedan generar
un mayor criterio con respecto sus opiniones, con evidencia reafirmada por parte del Estado (Ramos,
2023).

La economia conductual se relaciona ampliamente con el paternalismo libertario, debido a su
evaluacion por medio de micro-simulaciones en las cuales se busca dar incentivos para poder moderar los
comportamientos de los individuos.

El nudge comunmente es relacionado con el paternalismo libertario, ya que los ciudadanos no ejercen
su libre albedrio, sino las drdenes y prohibiciones paternalistas (Ponce de Ledn Solis, 2019; Torres
Arguelles, 2014).

Esta perspectiva toma en cuenta la poca intervencion gubernamental y la integridad de la autonomia
del individuo. Incluso la libertad de eleccién puede considerarse paternalista, cuando la ciudadania opta
por delegar el bienestar econdmico al Estado (Ramos, 2023).

2.3.8 Alcances y limites del nudge en la politica publica

El principal aporte del nudge es integrar tanto elementos psicolégicos como econdmicos para
comprender las decisiones individuales y analizarlas para reconocer el impacto que pueden traer consigo
en sociedad.

Con el cruce de la economia conductual y las politicas publicas, se adhiere el paternalismo libertario,
en la cual media la intervencidon estatal y la libertad individual. Sin embargo, se reconoce las
contradicciones entre los términos (Vecinday Garrido, 2022).

Se concibe como libertario ya que se busca que las personas tengan libre albedrio para elegir; en
cuanto a lo paternalista, se considera que los agentes responsables de las politicas publicas sean quienes

busquen influir en la conducta de los individuos para beneficio de la sociedad.
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El paternalismo libertario busca equilibrar la libertad de la toma de decisiones de los individuos ante
el Estado, con el fin de disminuir la opresién de las aspiraciones individuales. No obstante, al mismo
tiempo, se busca influir en las decisiones orientando una libertad individual que beneficie en colectivo.

De este modo, el paternalismo libertario, junto con la economia conductual busca generar un espacio
idéneo para la politica publica, con base de diseiio de investigaciones que dan apertura al reconocimiento
de lairracionalidad del individuo, el nudge es el instrumento ideal para este propdsito (Vecinday Garrido,
2022).

El nudge no es una orden, es una idea de incentivos o “empuje” en la cual se porta como un incentivo
simbdlico para situar la decisién individual sin necesidad de la exigencia del acato de una orden.

Es la manera explicita de mostrar informacién que intenta disminuir los sesgos cognitivos que alteran
la racionalidad de la decisidon de manera implicita. Sin la mediacidn del nudge, la decisidn se altera por los
sesgos cognitivos que pueden complicar el interés colectivo.

La economia conductual se apoya del paternalismo libertario y lo ven como una nueva guia la cual
puede mediar al pensamiento conservador y liberal, abundando todo el espectro politico (Vecinday
Garrido, 2022).

Las personas suelen batallar en tomar decisiones por si mismas, incluso si son decisiones racionales.
La incapacidad de autocontrol o de racionamiento puede explicarse por medio del nudge. Esta
herramienta permite facilitar el abordaje de situaciones complejas y minimiza la incertidumbre al
transformar el proceso de decisién (Ramos, 2023).

Los encargados de las politicas publicas tienen que considerar la situacion en la cual pueden
enfrentarse a costos mas elevados o ciertas incidencias debido a las medidas empleadas para mejorar el

bienestar de la ciudadania, tomando en cuenta las circunstancias politicas y econdmicas.
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En dicho caso, es necesario implementar medidas gubernamentales complementarias para disminuir
las consecuencias negativas de las decisiones por parte del Estado. Por lo tanto, las politicas paternalistas
tradicionales, no son las dptimas para regular el comportamiento humano (Ramos, 2023).

El paternalismo libertario emerge como una alternativa de accién, como consecuencia de las
irregularidades en el proceso decisorio de la ciudadania. No perturba la forma en la que dichas decisiones
se toman (no interviene en las restricciones o prohibiciones), sino conserva la libertad de decision del
ciudadano (Ramos, 2023).

Las politicas publicas suelen generar ciertos comportamientos que el Estado puede no tener previstos;
la mayoria de las personas tienden a escoger una opcion diferente cuando las autoridades intervienen, en
estos casos, el Estado tienen que contemplar el marco de toma de decisiones por medio de una gama de
opciones las cuales buscan optimizar el bienestar colectivo sin restringir la libertad de eleccion (Ramos,
2023).

Es importante tomar en cuenta que algunas personas tienen dificultares para analizar los escenarios
gue requieren una toma de decisiones por medio del nudge, es por eso que es un método poderoso de
control, sin embargo, tiene ciertas criticas. Como lo es la intervencion paternalista del Estado hasta el
proceso de influencia que puede ejercer presidon en el comportamiento de las personas, asimismo, el
nudge puede generar ciertas problematicas en las politicas publicas, esto se debe a que algunos
ciudadanos podrian experimentan descontento si el Estado tiene una intervencidn por la decisidn de otros
(Ramos, 2023).

Para que las politicas publicas influenciadas en la evidencia sean eficaces y cumplan con el objetivo
de velar por el bienestar de la sociedad, es necesario que las personas que se encuentran al mando de
dichos instrumentos tomen en cuenta la importancia de la economia del comportamiento y del nudge, el

cual tiene el potencial de brindar un mayor acceso a la informacién a toda la ciudadania y contribuir a un
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bienestar sin afectar la libertad en la toma de decisiones. El nudge no busca imponer ideas a los
ciudadanos, sino alentarlos a que su toma de decisiones sea mds consciente (Ramos, 2023).
2.4 Generacion Z: incidencia en el fast fashion

Este grupo generacional ha crecido junto con la era digital, causando que la relaciéon con dichos medios
sea distinta en relacidon con otros, pasando mas tiempo en dispositivos electrénicos que los conectan a
una red, mientras que las generaciones anteriores no realizan esas prdcticas (Critikian et al., 2022)

A pesar de la industria de la moda ha estado tradicionalmente relacionada a la innovacién, la
creatividad y el lujo, también se suele asociar con personajes que le brindan una relevancia social y
mediatica con el paso del tiempo. Las celebraciones de galas, premios, festivales, entre otros lugares
donde la opulencia es inherente, la moda se abre un espacio en particular, mismo que se vuelve
inalienable hacia todo lo demas (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018).

Con la democratizacion de la informacidon y la comunicacién, los personajes encargados de
proporcionan un liderazgo de opinién han ampliado el alcance del mismo en forma de personas que en
su principio no eran conocidas, o no formaban parte del jet set, abriéndose camino por medio de blogs y
mas tarde redes sociales en donde consiguen cada dia nuevos suscriptores. Los blogs y redes sociales han
fomentado la aparicidon de un nuevo personaje que permite presentar marcas y productos, convirtiéndose
en un lider de opinidn a los que, en la actualidad, las empresas suelen recurrir para ampliar el impacto de
sus estrategias de comunicacion. A estas figuras se les conoce como influencers (Segarra-Saavedra &
Hidalgo-Mari, 2018).

Los influencers o bloggers, cuentan con una importante reputacién en el plano digital que les permite
publicar contenidos que son vistos por un amplio alcance de seguidores, generando asi una comunidad a

su alrededor, quienes tienen un alto indice de interaccién y retribucion. La aparicién de los influencers
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altera la democratizacion del liderazgo a como se conocia anteriormente, reformulando el punto de vista
comercial y estratégico, los planes de marketing y comunicacién (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018).

De acuerdo con Abidin (2016), el incremento del impacto social de los influencers fue principalmente
por el uso que les dan a sus redes sociales, utilizdndolos esencialmente como blogs en donde se vuelve
un canal de comunicacién que da apertura a conocer la vida personal y cotidiana de dichos influencers.

Ademas de brindar un espacio a conocer su dia a dia, ciertos influencers suelen mostrar sus atuendos
bajo hashtags como #00TD (Outfit Of The Day), reproduciendo la dindmica de la publicidad comercial
(Abidin, 2016).

Segun Strycek (2020), los influencers producen contenido multimedia disefiado para reforzar los
valores y atributos de la marca en cuestién, con el objetivo de generar conexiones mas alineadas a los
estilos de vida, los valores, creencias, estilos, intereses y aspiraciones del publico objetivo, fortaleciéndolo
mediante publicaciones constantes en sus redes, asistencia a eventos, colaboraciones estratégicas y
campanfas que permiten ampliar el alcance y profundizacién en la conexién con su audiencia.

Los creadores de contenido buscan un usuario aspiracional; una persona que representa la
construccion estratégica que tanto la marca como el disefiador desean identificar para poder hacer una
toma de decisiones basado en sus gustos y preferencias. Este concepto toma en cuenta ciertos atributos
tales y como las preferencias, el rango de edades, las actividades recreativas y el nivel socioeconédmico
para poder identificar aspectos claves en el disefio de la moda, la categorizacidn de sus productos, los
estilos, las paletas de colores, las siluetas, las estructuras, los estampados, los materiales, entre otros
factores (Strycek, 2020).

El usuario aspiracional toma un papel fundamental en cuanto a la determinacion del tipo de
comunicacion y posicionamiento de la marca, para poder mantener una estética consecuente con lo que

se pretende transmitir. Tomando eso en cuenta, el objetivo es generar un impacto en el consumidor para
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hacerlo sentir parte de un universo ficticio generado por la marca, donde se reconozca a si mismo (Strycek,
2020)

El crecimiento exponencial de las redes sociales en donde abunda la diversidad de opiniones fue uno
de los responsables en generar la democratizacidon de la moda en la actualidad. Por medio de Instagram,
X o Youtube, los usuarios pueden seguir desfiles de moda, ademas de que pueden dar seguimiento a sus
marcas favoritas, lo que genera una cercania hacia la misma ya que el factor espacial no tiene el peso que
solia tener (Rodgers, 2021).

Mientras que las otras generaciones consideraban que el ritmo y estilo de vida mejoraria para cada
generacion venidera, la generacidén Z tiene una percepcidon mas pragmatica y negativa. Critikian et al.
(2022), asegura que las redes sociales tienen un gran peso en la perspectiva de dicha generacion, sobre
todo con el surgimiento de generadores de contenido.

Los influencers en el mundo de la moda son quienes suelen conectar con mayores seguidores de la
generacion Z, desde opiniones sobre prendas o pldticas de experiencias personales, generan una
expectativa a lo que el consumidor deseard alcanzar, incitando a una fuerte conexidon con sus
consumidores que influirdn en sus habitos de consumo (Critikian et al., 2022).

Otra caracteristica de la generacidn Z es que esta acostumbrada la inmediatez que les brinda un clic,
por lo cual, cubrir sus necesidades es algo que las marcas toman como un reto y se amoldan a ese estilo
de urgencia, trabajando en ritmos acelerados que anteriormente no se habia visto. Las empresas tienen
gue gestionar nimero de datos y pedidos de manera masiva, implementando estrategias que los ayudan
a cumplir con sus objetivos presentes, sin planear

Este fendmeno estd provocando que las marcas implementen un marketing en tiempo real a

diferencia de afios anteriores. Para lograrlo, tendran que contar con la capacidad de manejar la enorme
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cantidad de datos disponibles, analizarlos segun las necesidades del mercado y generar estrategias segun

las necesidades de cada consumidor (Lara & Ortega, 2017).

3. Capitulo metodoldgico

La perspectiva metodoldgica es de corte mixto, debido a los elementos de informacién procedentes
de los objetivos de la investigacidn, los cuales consisten en entender los patrones de consumo de la
generacion Z en Ciudad Juarez por medio de una examinacidn de sus habitos de compra, una inspeccidn
sobre el entendimiento de la informacidn disponible del rezago ambiental generado por el fast fashion y
que trascendencia tendria en ellos brindar un acceso a la informacion de dicho rezago. Es importante
identificar las preferencias y comportamientos de los consumidores para comprender eficientemente que
impacto puede haber en el conocimiento de informacidn, asi como determinar patrones de
comportamiento de la generacién Z juarense.

La metodologia mixta se puede definir como el uso o la combinacidon de elementos de corte
cuantitativo y cualitativo. Si bien la investigacion con metodologias mixtas se apoya en la recoleccién y el
analisis de datos bajo dichos enfoques, con frecuencia se trabajan de forma paralela sin que haya una
combinacidn equitativa; esto depende de las preguntas que se plantean y las deducciones que se realizan,
en donde en determinadas situaciones, uno de los enfoques adquiere mayor influencia en comparacion
con el otro (Pole, 2009).

La investigacién con metodologias mixtas da apertura a responder preguntar que bajo otros
paradigmas son dificiles de responder. La metodologia permite combinar enfoques de modo que cada
uno compruebe los descubrimientos del otro bajo sus caracteristicas y los enfoques que nos permiten

explorar una diferente respuesta a la misma pregunta (Pole, 2009)
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El paradigma alineado a la investigacidn es de corte humanista-sistematico, debido a que los hechos
analizados no pueden ser separados de los valores de los usuarios observados, el verdadero conocimiento
se confirma de los sentimientos, cogniciones, intuicidn y discernimiento que presentan en un individuo,
lo que conforma una totalidad que no puede ser explicada en partes, ya que trabajan holisticamente
relacionandose entre si, por lo que sélo pueden ser comprendidos por la dindamica en su totalidad.

El paradigma humanista-sistematico tiene diversos matices y se encuentra en transformacion
constante, por lo cual, funciona en medio de desequilibrios o diferencias que el usuario puede tener. En
consecuencia, dicho paradigma rebasa la rigidez entre los campos de conocimiento humano y da apertura
a la libertad, la compasidén y diversas interpretaciones que como individuos pueda existir, por lo que da
cabida la intuicién, las emociones, la racionalidad, la irracionalidad, la espiritualidad, el arte y los
elementos cognitivos y espaciales por medio de un sentido personal de significado. Por lo tanto, el
paradigma humanista-sistematico se basa en la interconexion entre el conocimiento y aspectos que se
pueden entender, pero no percibir con tanta facilidad (Vargas Téllez, 2005)

Primero se utilizaron encuestas como instrumento principal para la recopilacién de datos, ya que
permitieron obtener informacién directa de los participantes de manera estructurada y cuantificable. Esta
herramienta permitio recopilar informacién del objeto de estudio, asi como para conocer las percepciones
de una manera concreta para evitar relatividades que se prestan en otras herramientas de investigacion
(Hamui-Sutton & Varela-Ruiz, 2012). El objetivo es definir la poblacion muestra que se encuentra
interesada en la moda rapida para identificar a consumidores activos y participantes para las herramientas
utilizadas.

El otro instrumento utilizado fue el grupo focal; facilitando la recoleccion de datos por medio de una

entrevista grupal semiestructurada, en donde su objetivo principal es conocer la perspectiva, las actitudes,
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los sentimientos, las creencias, las experiencias y las reacciones por parte de los participantes, elementos
que serian faciles perder bajo otros instrumentos (Escobar & Bonilla-Jimenez, n.d.)

La muestra de los instrumentos implementados fue de muestreo intencional por cuotas bajo un
caracter cuantitativo, el cual se basa en tomar en cuenta a participantes de ciertas caracteristicas, en este
caso sera la edad y su localidad, ya que los consumidores que se analizaran serd la generacion Z de las
zonas urbanas de Ciudad Judrez. En esta investigacion, la poblacidn objetivo serdn personas nacidas entre
1996 y 2006 y de género indistinto; ya que es una poblacién que tiene mayoria de edad, por lo cual se
podria considerar que cuentan con mayor independencia para identificar su patrén de consumo y cuentan
con un gran interés en las tendencias que se dictan en la moda.

Con el fin de determinar la generacién Z en Ciudad Judrez, se tomd en cuenta a las personas de 18 a
28 anos que viven en Ciudad Juarez del Censo de Poblacion y Vivienda del 2020 del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI); se realizé un muestreo estratificado, en el cual se buscé homogenizar el
numero de encuestados con respecto a su edad y su lugar de residencia. El censo arrojé un total de
293,990 juarenses entre el parametro de esas edades, por lo cual se calculé la cantidad de la muestra
significativamente representativa con un nivel de confianza del 95%, siendo un total de 384 encuestados
los necesarios para poder dar solidez a los resultados.

Para determinar una muestra representativa en los instrumentos implementados se realizé un
muestreo estratificado, en el cual se buscé homogenizar el nimero de encuestados con respecto a su
edad y su lugar de residencia. La probabilidad se determiné dividiendo el total de juarenses de cada edad
entre la poblacidn total de personas de 18 a 28 afios, dicha probabilidad, sefialé la cantidad de juarenses
gue eran necesarios para tener una muestra significativa en cada edad y generar un factor de expansién
significativo para los resultados deseados. El factor de expansién es un valor asignado a un nimero de

muestra que contribuyé la representacion el total de la poblacion objetivo.

43



[Type here]

Poblacién Probabilidad Muestra Factor de expansion
Hombre | Mujer | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres
18 afos | 15,417 | 14,398 5% 5% 20 19 770.850 | 757.789
19 afios | 13,183 | 12,850 4% 4% 17 17 775.471 | 755.882
20 afos | 14,742 | 14,847 5% 5% 19 19 775.895 | 781.421
21 afos | 13,116 | 12,589 4% 4% 17 16 771.529 | 786.813
22 afios | 14,019 | 13,329 5% 5% 18 17 778.833 | 784.059
23 afos | 13,422 | 13,268 5% 5% 19 18 706.421 | 737.111
24 anos | 13,050 | 12,909 4% 4% 17 17 767.647 | 759.353
25 afios | 14,128 | 13,846 5% 5% 18 18 784.889 | 769.222
26 afios | 12,624 | 12,583 4% 4% 16 16 789.000 | 786.438
27 afos | 12,128 | 11,964 4% 4% 16 16 758.000 | 747.750
28 afos | 12,901 | 12,677 4% 4% 17 17 758.882 | 745.706
Sub total | 148 730 | 145 260 194 190
Total 293990 384

Tabla 1. Fuente: Elaboracidn propia con informacion del Censo de Poblacién y Vivienda de INEGI 2020.

Para la efectividad de las encuestas y el grupo focal se tuvo que realizar pruebas piloto las cuales
permitieron reconocer las dreas de oportunidad, asi como aspectos logisticos que facilitarias la
comprension de los participantes en los dos instrumentos, fortaleciendo asi, su optimizacion en cuanto a
la obtencién de resultados.

El primer instrumento puesto en practica fueron las encuestas. El objetivo de este era explorar el perfil
del consumidor de la generacién Z, junto con las inquietudes que pudiese llegar a tener en relacién con
sus patrones de consumo. Se realizé una prueba piloto de manera presencial en el centro comercial
misiones y virtual a un total de 47 personas, quienes cumplian con los requisitos del perfil de muestra
para la investigacion (personas de 18 a 28 afios que vivan en Ciudad Juarez). La encuesta se establecio con
un total de 22 preguntas, en las cuales se cuestionaba el género, edad, estudios, trabajo, gustos,
preferencias e importancia que el encuestado le atribuia tanto a la moda como al medio ambiente.

Observando que las preguntas funcionaron en la prueba piloto, se procedié a hacer la encuesta final
con el mismo numero de preguntas. La aplicacién de la encuesta, al igual que la prueba piloto, fue por
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medio virtual y presencial, siendo en universidades el principal lugar donde se aplicaban, a diferencia de
la prueba piloto, esto fue debido a que, en el contexto universitario, de acuerdo al perfil de compra,
ingresos, tendencias y acceso a un smartphone para seleccionar a los participantes que pudieran
representar de una manera adecuada y representativa al grupo objetivo, permitiendo asi, una muestra
mas homogénea y delimitada a las caracteristicas demograficas y a la franja etaria determinada.

Se obtuvo un total de 662 respuestas, no obstante, sélo se utilizaron 545, ya que fueron las Unicas
gue cumplian con el perfil de la muestra.

Luego de realizar las encuestas y contar con resultados de manera general, se opté por realizar un
grupo focal, que estuviera alineado a los objetivos de la investigacidn, cumplieran con las caracteristicas
de la muestra y que fueran en su mayoria mujeres debido a que se encontraban mas interesadas en el
tema. El grupo focal se realizd de manera presencial debido a la aplicacién del nudge, el cual buscaba
modificar el comportamiento de los consumidores de una manera casi imperceptible, con el fin de que
tomen decisiones libres y conscientes sin atribuir una imposicién en su gestién de alternativas. El modo
de la aplicacién del nudge fue por medio de diversos etiquetados en los cuales, los participantes del grupo
focal escogieron los de su preferencia.

Para la eficiencia de los resultados, se realizé una prueba piloto, en la cual se mostré una prenda
basica, para poder materializar la problematica del grupo en cuestién. Dicha prueba se realizé con tres
participantes y se dividid en cinco categorias. En la primera, se les mostré una prenda bdsica, que
facilmente podria ser utilizada en ambos sexos con el propdsito de poder visualizar con mayor facilidad la
problematica en cuestion. La segunda categoria consistid en presentar los diversos etiquetados (once
etiquetas) y ver si eso generaba algiin cambio en la decisién de su consumo. En la tercera categoria se
cuestionaron elementos relacionados con el fast fashion, desde el conocimiento sobre el tema, la

frecuencia de compra, hasta la importancia de las tendencias para sus prdacticas de compra. En la cuarta
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categoria se habld sobre los dafios ambientales que ocasiona el fast fashion, si se ha intentado disminuir
el consumo en este tipo de productos y que tanto peso le dan al acceso de informacién con respecto al
tema. Y en la quinta categoria se dialogd sobre que etiqueta consideraban mds impactante para dar el
mensaje acerca de los dafios ambientales, junto con posibles sugerencias o cambios.

La composicién de los etiquetados fue distinta en cada caso, con el propdsito de observar las
sensaciones que generaban en los participantes, junto con la influencia de una potencial compra.

En la Imagen 1. Las etiquetas hacen alusidn al etiquetado de alimentos, con una composiciéon similar
en cuanto a la forma y el color. El objetivo era identificar la percepcién que causaba este tipo de disefio,
al ser el mas familiar de todos. Se planted que estas etiquetas se colocaran como calcomanias en la ropa.

La Imagen 2 presenta diversos etiquetados con imagenes realistas e informacién mas precisa sobre el
dano ambiental ocasionado por la compra. La intencién fue determinar si estas imagenes generan un
impacto directo al consumidor.

La Imagen 3 persigue el mismo propdsito que la anterior, pero con la diferencia de que se utilizaron
imagenes metafdricas de personas, buscando que, a través de un sentido artistico, los participantes
puedan modificar su percepcién. También se incluye informacidon general sobre las consecuencias
ambientales de la industria.

En la imagen 4 se emplean igualmente recursos metaféricos, aunque en este caso no se representan
personas. Los mensajes estan acompafiados de frases directas, manteniendo la intencién de generar
reflexion en el consumidor. Las etiquetas de la Imagen 2 a la Imagen 4 se concibieron para colocarse en
el mismo sitio donde normalmente aparece el precio.

La imagen 5 corresponde a la etiqueta en la que suele indicarse la talla, lugar que podria considerarse

mas légico y visible para que los consumidores lo consulten antes de realizar una compra.
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Finalmente, la Imagen 6 alude a un etiquetado en forma de semaforo, que indica el nivel de
contaminacién asociado a la prenda en tres aspectos: agua, aire y desgaste material. Al igual que en los
casos de las imagenes 2 a 5, se penso que este etiquetado se ubicara en la zona del precio.

Tras los resultados obtenidos en la prueba piloto del grupo focal, se determiné la realizacién del grupo
focal definitivo, integrado por siete participantes seleccionados conforme a la muestra establecida,
manteniendo el mismo orden de preguntas. Las Unicas diferencias se relacionaban con que hubo unos
ligeros cambios en los disefos de algunos etiquetados junto con su presentacion, que fue por medio de
una presentacion de varias etiquetas a la vez en formato de presentacién de Power Point, esto con el
propdsito de que los participantes pudieran ver mejor las imagenes y texto, ademads de relacionar de una

manera mads concisa los temas mencionados en los etiquetados.
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4, Capitulo de resultados y analisis

El objeto y sus patrones de consumo.

Al analizar al individuo, se puede apreciar su particular relacion con los objetos. De acuerdo con
Baudrillard (2007), los objetos cuentan con un papel relevante en el desarrollo de la sociedad actual. La
naturaleza del objeto no radica de la naturaleza en si, sino del valor que el individuo le atribuye. El objeto
es un constructo social, el cual prolifera como si fuera parte de la biodiversidad del medio en el que se

encuentra.

Las grandes tiendas presentan escaparates en forma de coleccién, evocando asi a la abundancia de
un producto o de la coleccidon que forma parte de este. Es poco comun que los objetos se presenten de
manera individual, por lo cual, las colecciones forman parte de todos los exhibidores de centros
comerciales, convirtiéndose en un punto estratégico para revelar el paisaje del objeto y de otros
elementos que lo acompafian, en donde se busca probar algo mas que la acumulacion; es la abundancia,

el exceso y la necesidad de reiterar que no existe tal cosa como la escasez (Baudrillard, 2007).

El acomodo del habitat del objeto no es casualidad; se pretende provocar una inercia en el patréon de
consumo del individuo, en donde implicitamente opte por relacionar cierta gama de productos con el fin
de realizar la compra de toda una coleccion (Baudrillard, 2007). Un ejemplo son las tiendas
departamentales, en donde suelen dejar todos los aparatos electrodomésticos juntos, esto facilita el

reconocimiento del entorno de dichos articulos.

No obstante, el habitat del objeto ha sido cambiante durante los afios. Si bien los centros comerciales
no han perdido relevancia, de acuerdo con Seemiller & Grace (2019), la generacidn Z prefiere comprar sus

bienes por medio de aplicaciones que involucran el internet, sin embargo, segin un estudio realizado por
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Piper Jaffrayl, la generacion Z prefiere que las tiendas online cuenten también con tiendas en fisico, ya
gue consideran que le brinda legitimidad y confianza a su compra en linea; por lo que comprar por medio
de esta red, saca la mayor sensatez de ellos, ya que dedican mas tiempo que otras generaciones a sus

compras en linea (Aybar Lindley et al., 2017).

La aparente necesidad de obtener un objeto, o la coleccidn del objeto, ha generado que la utilidad de
este pasara a segundo plano; siendo su significado un aspecto mas relevante para el individuo. Las
personas utilizan el objeto con un propésito individual, colectivo, econdmico y de supervivencia. Los
objetos denotan estatus social, por lo que se convierte en algo mas alla de un objeto de consumo

(Baudrillard, 2007).

El derroche tiene una relaciéon importante con el objeto, ya que desafia la escasez. Para resaltar el
valor de este, es necesario contar con dicho derroche para poder superar la cantidad de un bien que es
considerada como suficiente; puesto que, esto cumpliria con el propdsito de satisfacer el significado del
objeto atribuido por el individuo, siendo lo necesario o lo justo un elemento indiferente (Baudrillard,

2007).

El despilfarro expuesto a través de los medios de comunicacién vincula la abundancia del objeto con
procedimientos econdmicos y burocraticos, que trabajan en sinergia con el propdsito de fortalecer la
obsolescencia del objeto, otorgandole asi una vida efimera, reforzando la idea de que el objeto no se
produce por su funcion de valor, sino, su funcién de muerte. Baudrillard (2007), asegura que la fragilidad
del objeto se debe a la inflacién de precios que se busca controlar. La produccién vive a costa del fin de

vida del objeto; o de disminuir la vigencia del mismo por medio de publicidad la cual no sélo se encarga

1 Estudio mencionado en Generation Z a Century in the Making de Corey Seemiller, Meghan Grace.
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de enaltecer el valor de lo nuevo, sino de restarle el valor e importancia a los objetos, enfrentdndose a

una renovacion inmediata.

De acuerdo con Aybar Lindley et al. (2017), la generacién Z tiene un fuerte enfoque consumista,
priorizando la innovacién en el disefio del objeto, asi como su modernidad, su practicidad, la rapidez de

respuesta tanto como de envio como en manufactura por parte de sus proveedores.

En el caso de tal generacion, los negocios deben crear un vinculo significativo con sus usuarios para
gue puedan ser parte de su lista de marcas recurrentes. La publicidad, la percepcién del consumidor ante
ella, la perspectiva del cliente (ajeno a la marca, mayormente relacionado a su propio enfoque) en
conjunto con su decisién de comprar el objeto o no, son factores relevantes para incidir en la decision de
compra. No obstante, factores externos como el contagio colectivo, por medio de resefias y experiencias
relacionadas con el producto, pueden ser aspectos que alteran la eleccién de consumo; asimismo,
elementos como las expectativas, metas y recuerdos, son particularidades que pueden influir en la

motivacién o necesidad a la hora de consumir algun producto (Aybar Lindley et al., 2017).

La necesidad de generar un vinculo significativo con respecto a los deseos del individuo y la busqueda

excesiva de desvalorizar los productos antes de tiempo ha ocasionado costos irreversibles para el planeta.

De acuerdo con una encuesta realizada en el 2014 a estadounidenses de la generacidn Z por Seemiller
& Grace (2019), el 58% de los encuestados mostraron un amplio interés sobre los problemas ambientales,
sin embargo, sélo un poco mas del tercio se encontraba realmente preocupado. Se menciona que uno de
los principales motivos de que esta preocupacion no sea tan fuerte se debe a la importancia que el Estado
brinda con respecto a estos temas; ya que, con el paso de tiempo, se le ha atribuido una mayor relevancia

a las cuestiones ambientales, su reconocimiento y aplicacidon en cuanto a regulaciones. Esto ocasiond que
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el porcentaje de preocupados aumentara en un 85%. Al igual, se destaca que la generacion Z no sélo se

preocupan por la contaminacion, sino por encontrar alternativas mas sostenibles para el planeta.

Fast fashion en relacion con los patrones de consumo

De acuerdo con un estudio realizado por Silvan-Ferrero et al. (2023). en estudiantes mayores de 18
afios de la UNED, se revela que el 50.30% de los participantes desconocen el término de fast-fashion y
que el 20% se encuentra indiferente ante ello. Otro dato refleja que la mayor parte de los participantes
(63.3%) les influye saber que lo que se vende en las empresas multinacionales puede estar fabricado en
paises con altos niveles de pobreza.

Los participantes toman en cuenta los aspectos positivos de la ropa de segunda mano, teniendo buena
aceptacion en ellos ya que les ayuda a proteger el medio ambiente, brindar una segunda oportunidad a
la ropa, tener practicas mds ecoldgicas y evitar comprar de manera excesiva a empresas de fast fashion.
Al igual, aseguran que comprar ropa de segunda mano trae consigo originalidad y asequibilidad en cuanto
a los precios, lo cual les permite llevarse mayores prendas a diferencia de empresas multinacionales
(Silvan-Ferrero et al., 2023).

No obstante, también reflejaron creencias negativas a la hora de comprar ropa de segunda mano,
tales como las malas condiciones de algunas prendas, el uso previo de las mismas, un desacuerdo con el
precio o que les resulte antihigiénico. Sin embargo, a pesar de que algunos tengan cierto rechazo a este
tipo de prendas, la mayoria de los participantes coincidieron que el principal empleo que le dan a la ropa
gue ya no quieren es dejarla en contenedores (37.13%), regalarla (26.29%), donarla a organizaciones
(18.15%), tirarla a la basura (12,68%) y venderla (5.72%) (Silvan-Ferrero et al., 2023).

El habito de los consumidores por optar por medidas alternas del fast fashion ha ido en aumento,

especialmente en la generacién Z; ya que han priorizado sus valores personales, que se relacionan
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ampliamente con la sosteniblidad. De acuerdo con Peleg Mizrachi & Tal (2024) la generacidén Z tiene una
mayor disposicidn a pagar ropa sostenible en contraste de otras generaciones. Este comportamiento se

ve principalmente en mujeres.

Bajo esa premisa, es obvio indicar que las mujeres de la generacién Z tienden a mostrar un mayor
interés por la moda en términos generales. Esto se torna consistente en cuanto a su habito de adquirir
ropa con mayor regularidad, ya sea por necesidad o por deseo. Las mujeres de dicha generacién son la
principal poblacion objetivo de las casas de moda, por lo que, paraddjicamente consumen tanto moda
rapida como moda sostenible con mayor regularidad a diferencia de los hombres (Peleg Mizrachi & Tal,

2024).

Los habitos sostenibles y los principios individuales son un factor relevante en el consumo de la moda
en general. Existe una correlacion positiva entre la consciencia de los consumidores con respecto a la
sostenibilidad y su decisién de comprar ropa de dicha marca. Otro elemento importante por el cual los
consumidores tienden a elegir una marca, ademas de sus valores, es su autoconcepto. Sin embargo, la
relacion entre los valores y la autoconcepcién del consumidor no garantizan que la compra tenga

consciencia ambiental (Peleg Mizrachi & Tal, 2024).

La generacion Z es la mas preocupada por el medio ambiente a diferencia de otras generaciones, sin
embargo, es la generacion que mas consume ropa nueva. Cada que un individuo tiene contacto con otro
existe cierta evaluacién en el cual nuestra personalidad se ve reflejada; este suceso suele ser mas comun
en la adolescencia, etapa en donde la aprobacién es clave para la identidad, por lo cual es una prioridad
para la juventud. Segln un informe realizado por Thred Up, afirma que el 65% de los encuestados priorizan
el comprar ropa de buena calidad y sostenible, mientras que el demas porcentaje confirma que prefiere

el consumo de la moda rapida (Upton-Clark, 2023).

52



[Type here]

Ademads, se realizd una investigacidn en la Universidad Sheffield Hallam en donde a pesar de que
aparentemente se contaba con una mayor inclinacién en la ropa sostenible, el 90% de los britanicos decide
comprar fast fashion, mientras que sélo el 16% conoce al menos una marca de ropa sostenible; mientras
gue segun una encuesta de McKinsey en el 2021 el 42% de los estadounidenses de la generacidon Z afirman

gue desconocen las caracteristicas de la ropa sostenible (Squicciarino, 1990; Upton-Clark, 2023).

Segln Vazquez et al. (2020), la poblacién no considera que el conocimiento de las implicaciones
negativas del consumo de la moda rapida sea un factor que genere un cambio en el consumo de estas.
No obstante, se propone la blsqueda de alternativas y estrategias para influenciar a la poblacién para

disminuir el impacto del fast fashion.

Tomando en cuenta la informacidn anterior, junto con los resultados de la encuesta y el grupo focal,
se consolidé el perfil del consumidor de fast fashion, destacando las principales caracteristicas que lo

conforman, siendo coherente con lo que se destacan los autores.
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Perspectiva analitica del nudge

La informacién con respecto a la moda que sustituye el movimiento del fast fashion haido en aumento,
sin embargo, esto no ha sido un factor determinante para la toma de decisiones de los consumidores,
aunque se aprecien los aspectos positivos de la moda sostenible Lee et al. (2020), relaciona este fendmeno

con la teoria del balance.

Cuando los individuos detectan una amenaza a su libertad, se oponen al cambio e imponen su
resistencia para tener una toma libre de decisiones. De acuerdo con una investigacidn analizada por Lee
et al. (2020), las advertencias graficas de los paquetes de cigarros pueden generar una reactancia
psicoldgica en los consumidores, mientras que el dejar la advertencia sélo con texto no causa un efecto

tan significativo como las imagenes.

Muchos consumidores destacan la importancia de reconocer los problemas ambientales, pero cuando
se requiere tomar la decisidon de compra entre un producto ecoldgico o un producto fast fashion, tienden
a escoger el producto de moda rapida debido a objetivos hedonistas, siguiendo el deseo de lucir bien
estando en tendencia; el ser consumidor de moda sostenible o mitigar el consumo de moda rdpida es
considerado como una accion altruista, en la cual, los usuarios tienden a caer en conflictos motivacionales

entre su altruismo y deseo (Lee et al., 2020).

A medida que la conciencia de los consumidores sea mads receptiva con respecto al daino ambiental,
existe una mayor posibilidad de que haya cierta preferencia por la moda sostenible o prendas con un
impacto menos abrasivo que el fast fashion; sin embargo, el deseo de seguir en tendencia estard presente.
Este conflicto genera una disyuntiva entre la actitud y la toma de decisiones del consumidor (Lee et al.,

2020).
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Fast fashion en la generacion Z juarense

Dentro de los hallazgos, se destaca que la generacion Z juarense atribuye a la moda un papel que
trasciende de lo meramente funcional. En el caso de la generacion Z juarense, el 64.22% de la muestra
indica que la moda le ayuda a proyectar su identidad, seguido de cubrir sus necesidades basica (18.53%)
y generar una proyeccion de lo que se aspira a ser (9.91%); mientras que los demas utilizan a la moda
como un manifiesto de una postura social y una herramienta para pertenecer a un sistema (7.34%); siendo

la moda un factor importante en la mayoria de los encuestados.

éQué percepcion tiene acerca de la moda?

Pertenecer a un sistema

Manifestar una postura social

B

=
Necesidades Basicas _ 101
Quien aspiro ser - 54

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Gréfica 1. Fuente: Elaboracién propia.
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¢Cree que la ropa nueva (independientemente de la marca) garantiza mas calidad o
estilo en comparacion con la ropa de segunda mano?

Si = No

Gréfica 2. Fuente: Elaboracién propia.

A pesar de tener una muestra con su gusto y propoésito muy definido por la moda, 383 de los
encuestados consideran que la ropa nueva no garantiza mas calidad o estilo en comparacion con la ropa
de segunda mano, por lo cual destinan entre 501 a 1,000 pesos mensuales en dichos productos y compran
entre una o dos prendas al mes. La principal marca de ropa que los encuestados suele comprar es de Shein,

siendo ropa para el diario su principal tipo de compra.
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¢Cudnto destina de sus ingresos mensuales en ropa?

200 183

180

160 144

140

120 108

100

80 65
60

40

20

0-500 501-1000 1001-1500 1501-2000

Grafica 3. Fuente: Elaboracidn propia.

2001y mas

Cuando la ropa que compran no cumple sus expectativas, generalmente se debe a que no era la talla

correcta (229 respuestas), no cumple con las expectativas (204), el material era distinto (108) o que la

prenda pasé de moda (5). En los casos que la ropa ya no se utiliza, el 42.86% la regala, el 22.34% la vende

y el restante le da un uso diferente, la tira o la repara.

Titulo ¢Qué hace con la ropa que ya no utiliza?

La regalo
Le doy un uso diferente 98
La reparo 20
La vendo 122
La tiro 72
0 50 100 150

Grafica 4. Fuente: Elaboracidn propia.
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Cuando compras algo y no es lo que esperabas...

No era la talla correcta 229
No cumple con mis expectativas 204
Material distinto 108

Paso de moda 5

Grafica 5. Fuente: Elaboracidn propia.

Del total de encuestados, el 52.20% no conocen sobre el fast fashion, no obstante, el 89.56% asegura
tener preocupacién por el medio ambiente; aunque sélo el 63% cuenta con hdabitos éticos con el ambiente,
en los cuales bafiarse en cortos periodos de tiempo cuenta como la principal actividad. Las principales
preocupaciones ambientales de la muestra analizada es el exceso de basura (30.77%), la contaminacién
del agua (24.91%) y la contaminacion del aire (23.26%), mientras que los demas porcentajes se dividen en

la sobrepoblacidn y la contaminacidn quimica.
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¢Se preocupa por el medio ambiente? 489

¢Conoce el fast-fashion? 261

0 100 200 300

Si  No

Gréfica 6. Fuente: Elaboracién propia.

Actividades realizadas para cuidar el medio ambiente
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Gréfica 7. Fuente: Elaboracién propia.
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Tomando estos resultados en cuenta, se realizd un andlisis del perfil de la generacidon Z juarense y se

evalud el conocimiento que tienen sobre la moda rapida junto con sus consecuencias ambientales.

Asimismo, se les cuestiond a los participantes del grupo focal su frecuencia de consumo de ropa y la
cantidad de prendas que suelen adquirir. La participante 1 compra dos veces al afio y la cantidad de
prendas que compra depende de su presupuesto; el participante 2, la participante 5 y el participante 7
compran ropa de manera esporadica, por lo que no hay una cantidad de prendas en especifico, la
participante 3 compra ropa dos veces al mes, pero se enfoca en la ropa de segunda mano; el participante
4y la participante 5 compran hasta que algo de su guardarropa se dafie. Sus compras son muy especificas
hacia lo que buscan. En relacién con la importancia de las tendencias, las participantes 1 y 5 consideran
gue las tendencias si influyen en sus compras, siendo un factor importante para ellas; mientras que, para

los demas participantes, las tendencias son algo ajeno a la hora de comprar ropa.

En lo que respecta a su conocimiento sobre el concepto de fast fashion, el grupo focal destacd que
dicho concepto se relacionaba con un sistema de negocio industrial en el cual la ropa se producia de
manera rapida, barata, de poca calidad y carente de originalidad. Sin embargo, a pesar de conocer esas
caracteristicas, también lograron destacar beneficios relevantes, que justifican su éxito tales como el
precio, la disponibilidad de tallas, la facilidad para estar en tendencia, el facil acceso para adquirir prendas
por medio de aplicaciones, asi como la ilusién de imitar a personas a las que se aspira a ser y que la
despersonalizacién de la prenda genera que sea algo mas facil de usar porque no pertenece a un estilo en

especifico.

En cuanto a la categoria referente al aspecto ambiental, la mayoria sélo reconocia el impacto
ambiental a nivel hidrico, desconociendo el impacto por medio de las emisiones de carbono. Al igual, se

les interrogd con respecto si han intentado reducir su consumo en la moda rdpida, a lo que respondieron
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gue si, sin embargo, la participante 1 destaca que no es por una cuestién personal, es mas por una
imposicidn arancelaria en tiendas internacionales. Del mismo modo, los participantes consideran que, si
las empresas mostraran una mayor transparencia en sus datos con respecto a temas ambientales, si

puede alterar los habitos de consumo de los consumidores.
Resultados del nudge.

De acuerdo con el nudge aplicado en el grupo focal, se destacan aspectos mencionados con
anterioridad. A continuacidn, se presentara los resultados de la aplicacién de nudge por medio de un
etiquetado consciente junto con la eleccidn de los participantes. La importancia de visuales en el cambio
de perspectiva del consumidor es un factor determinante para los participantes del grupo, asi como la

informacidn precisa sobre sus dafios ambientales.

ADVERTENCIA ADVERTENCIA ADVERTENCIA
ALTO IMPACTO COSTO HIDRICO ALTAS EMISIONES

AMBIE.NTA_L ELEVADO DE CARBONO

Imagen 1. Fuente: Elaboracidn propia.

La Imagen 1 no genera un impacto sorpresivo en los participantes. La participante 1 destaca que no
se fija en esas cuestiones, ya que es una consumidora activa con respecto a la ropa, para el participante

dos, le genera cierta duda en comprar y lo que mas destaca es el impacto hidrico de la prenda, la
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participante 3 no compraria una prenda con esa etiqueta, ya que procura comprar ropa sustentable, pero
no le causa algiin impacto la etiqueta, el participante 4, junto con la participante 6, no les genera ningun
impacto sorpresivo; la participante 5 relaciona la etiqueta con calidad en la prenda, por lo que la
compraria pero no frecuentemente y el participante 7 considera que lo haria ser mas consciente y genera

un desincentivo en comprarla. Comprar en caso de ser necesario y no por gusto.

LA INDUSTRIA TEXTIL
ES LA RESPONSABLE
DEL 20% DE LA
CONTAMINACION
MUNDIAL DEL AGUA

ESTA PRENDA SE EL 73% DE LA ROPA
CREO CON 2,500
LITROS DE AGUA

FABRICADA CADA ANO
TERMINA INCINERADA
O EN BASUREROS

Imagen 2. Fuente: Elaboracidn propia.

La Imagen 2 destaca un impacto inicial en la mayoria de los participantes, sin embargo, los motivos
son distintos. Los participantes 1, 2, 4 y 7 coinciden en que las etiquetas presentadas pueden causar un
impacto al principio, sin embargo, con el tiempo podrian perder sensibilidad ante ese tipo de mensajes.
Ademads, el participante 7 destaca que las cifras son lo que mas le llama la atencién de estos etiquetados,
mostrandose escéptico a que se necesiten 2,500 litros de agua para la realizacién de una prenda. La
participante 3 menciona que los datos son certeros, por lo cual no compraria la prenda, la participante 5

enfatiza que su impacto se debid a las imagenes, mientras que la participante 6 considera que tanto el
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dato como la imagen si le causé un impacto y le dio una mayor perspectiva para dimensionar el impacto

ambiental.

LA MODA RAPIDA
CONTRIBUYE AL 10% DE
EMISIONES DE CARBONO
A NIVEL MUNDIAL

LA MODA PRODUCE MAS
EMISIONES DE CARBONO
QUE TODOS LOS VUELOS Y
ENVIOS MARITIMOS EN EL

Imagen 3. Fuente: Elaboracidn propia.

En la Imagen 3, los participantes 1, 4 y 5 consideraron que las etiquetas deberian tener definiciones
mas generales para que su mensaje sea comprendido por todos los consumidores. Mientras que los
demads participantes coincidieron con que el dato de que la produccidn de la moda rapida ocasionaba mas
emisiones de carbono que los vuelos y envios maritimos en el mundo era algo preocupante, por lo que si

despertd en ellos cierta alerta.
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EL PRECIO DE LA MODA
RAPIDA LO PAGA EL
PLANETA

EL COSTO DE LA MODA
RAPIDA ES EL PLANETA

Imagen 4. Fuente: Elaboracién propia.

En la Imagen 4, se determind las etiquetas no tuvieron impacto porque las imagenes son metafédricas,
ademas, de que la participante 1 destacd que le impactan mas las etiquetas que tenian ndmeros y

porcentajes, que estas que contaban con un mensaje general.

MARCA “X”

100% COTTON
Y7 8 A

ADVERTENCIA: ALTO IMPACTO
AMBIENTAL.

Imagen 5. Fuente: Elaboracidn propia.
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En la Imagen 5, se concluyd de manera unanime que la etiqueta pasaria totalmente desapercibida
debido a que se podria confundir con las instrucciones de lavado y que las personas raramente leen dicha

etiqueta.

-~ N\ -
/" IMPACTO AMBIENTAL: \ / IMPACTO AMBIENTAL:

COSTO HIDRICO:

COSTO HIDRICO: 2,700 LTS.

2,700 LTS

EMISIONES DE

EMISIONES DE CARBONO: 0.15

CARBONO: 5.5

-
Ve ssssssssssssEEEEssssssssssEEsEEEaEasas e

P L L L L L T T T .

de CO
kg de CO, e -
DE 7 A 10 USOS
ANTES DE BAJO DESGASTE
MOSTRAR
DESGASTE E‘
. — - ~ S— -

Imagen 6. Fuente: Elaboracidn propia.

La Imagen 6 presentd diversas opiniones. El participante 2 considera que las personas buscarian
prendas que tuvieran todo el semaforo en verde, sin embargo, por cuestiones de necesidad, lo mads
importante en el semaforo es la categoria de desgaste; mientras que la participante 3 y 4 coincidieron con
gue se pierde la atencidn rapido por el exceso del texto; la participante 5 considera que por los términos
utilizados, no causaria mucho impacto, ya que no son de conocimiento general para todo el publico,
mientras que el participante 7 destaca que usar los colores puede hacer que el consumidor sea mas

propenso en acatar al consumidor. La gente buscaria mds etiquetas con la que tiene mas verdes.

Con respecto a la eleccidn del etiquetado final, los primeros cinco participantes concluyeron con que

las etiquetas mostradas en la Imagen 2 tendrian un mayor impacto en ellos, esto gracias a la combinacién
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de imagenes y el impacto numérico por medio del texto; la participante 6 consideré que la Imagen 3
presentaba la mejor opcidén con respecto al etiquetado, esto debido a la eleccién de imagenes y de
informacidn. Considera que poner personas en las imagenes si altera su percepcién. Mientras que el
participante 7 siente que las etiquetas de la Imagen 6 son la mejor opcidn, porque maneja psicologia del
color por medio de los semaforos, ademas de que se involucra con un beneficio para el consumidor. No
le impactan las etiquetas que buscan causar culpa, sino las etiquetas que le brindan informacién en donde
pueda maximizar su beneficio como consumidor, que en este caso seria por medio de la informacién

relacionada al desgaste por uso.
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5. Conclusiones

La presente investigacidn tuvo como finalidad conocer el impacto que tiene la incorporacién de un
nudge en materia ambiental en la produccién del fast fashion con respecto a los habitos de compra de la
generacion Z juarense. A partir de la informacidn obtenida, fue posible identificar el efecto del etiquetado

en dicha generacién.

El contraste de la literatura junto con la obtencidn de resultados muestra los patrones de consumo
de la generacién Z juarense y su comportamiento es congruente con lo que se ha analizado en estudios
anteriores; en los cuales se indica que, en términos generales, la mayoria de la generacién Z desconoce el
concepto de fast fashion y, por lo tanto, no identifica plenamente las afectaciones ambientales que este

modelo de negocio genera.

No obstante, se destaca que dicha generacién presenta una mayor disposiciéon a pagar por prendas
sustentables, siendo las mujeres quienes muestran un mayor interés tanto en mitigar el impacto

ambiental, como en la moda en general.

Por otra parte, aun cuando algunos consumidores son conscientes de los dafios ambientales del fast
fashion, contindian adquiriendo este tipo de productos debido a su accesibilidad, comodidad y capacidad
para mantener un vinculo con las tendencias actuales. Esta situacién genera un conflicto entre el deseo
personal y la intencidn altruista de consumir de forma sostenible. Aunque exista una creciente conciencia
ambiental, los factores asociados a la moda, la identidad y la autoexpresidon contintan influyendo

significativamente en la decisién de compra.

67



[Type here]

Desde una perspectiva conductual, se observa que las estrategias basadas en la concientizacién y la
influencia sutil generan mejores respuestas en los consumidores, en comparacidn con las imposiciones

directas o coercitivas, para promover cambios sostenibles en su comportamiento.

En cuanto a la exploracién sobre el conocimiento de los consumidores de la generacién Z de Ciudad
Judrez sobre las repercusiones ambientales en la moda rdpida, se concluye que la mayoria de los
encuestados desconocen lo que es el fast fashion, por lo que los dafios ambientales pasan totalmente
desapercibidos para una cantidad importante de generacién analizada, mientras que el grupo focal
destacd porque la totalidad de participantes conocian el término, sin embargo, desconocian las
implicaciones ambientales que trascienden mads alld de la cuestidn hidrica que este fendmeno tiene

consigo.

Con respecto al andlisis de comportamiento de compra que ha generado el auge de la moda rapida
en la generacidn Z juarense, los resultados destacan que los participantes suelen adquirir prendas de
manera moderada, a precios econdmicos de manera mensual (entre $501 a $1000 pesos) entre una o dos
prendas al mes, lo cual indica que la disposicidn a pagar no es tan alta, provocando que la moda rdpida
represente una opcidn para adquirir ropa, siendo Shein la principal marca que la muestra seleccioné como

opcion de compra.

A pesar de que la disposicidn a pagar se encuentra establecida en una mddica cantidad, la generacion
Z juarense utiliza a la moda como un medio para poder proyectar su identidad; mostrando asi que los
precios accesibles pueden ser un atractivo, dado que les ayuda a conseguir su objetivo central, que es

manifestar su identidad.

Este estudio constituye un punto de inflexidn para generar consciencia sobre la problematica

ambiental generada por el fast fashion en la comunidad. Al igual, destaca la importancia de reconocer
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elementos racionales (como la capacidad de compra para adquirir una prenda), como elementos
irracionales (gustos, preferencias, creencias, ideologias y/o valores) por las cuales el consumidor se rige

en el proceso de la compra de ropa.

Esta investigacion abre futuras lineas de investigacion desde tres perspectivas: ambiental, econdmica

y socioldgica.

Desde una perspectiva ambiental, es posible realizar un andlisis detallado del impacto que genera el
fast fashion a nivel particular, Esto incluye, evaluar el consumo de agua, la huella de carbono asociada a
la produccién de las prendas, asi como el desgaste y la vida util de la ropa. Este tipo de analisis permite
comprender de manera mas precisa cémo cada etapa del ciclo de vida de las prendas contribuye a los

efectos ambientales y facilita la identificacion de oportunidades para reducir su impacto.

Bajo una visién econdmica, es posible examinar el modelo de fast fashion considerando las economias
de escala y su impacto en la eficiencia productiva y los costos de produccién. Asimismo, se pueden
identificar las externalidades negativas que este tipo de modelo genera, como efectos sobre la economia
local, el empleo informal o la sobreproduccién de recursos. Este analisis permite proponer alternativas
estratégicas orientadas a reducir dichas repercusiones, equilibrando la rentabilidad con la sostenibilidad

econdmica y social.

Desde una perspectiva sociolédgica, se podria examinar cdmo lo consumidores perciben el impacto
ambiental del fast fashion en relaciéon con sus motivaciones sociales y culturales, Esto incluye el deseo de
seguir tendencias, la busqueda de identidad personal y el sentido de pertenencia a grupos o comunidades.
Asimismo, se podrian explorar factores como la presién social, la influencia de los medios y las redes
sociales, y como estas dindmicas moldean las decisiones de consumo, incluso frente a la conciencia

ambiental. Este enfoque permite comprender el conflicto entre las normas sociales, la autoexpresion y
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las responsabilidades ambientales, ofreciendo una visién integral de los comportamientos de los

consumidores.

La falta de informacion sobre la relacion entre el fast fashion y la problematica ambiental en Ciudad
Judrez representa una limitacidn significativa del estudio, ya que restringe la comprension completa de
cémo los consumidores perciben y responden a los impactos ambientales del modelo de negocio. La falta
de datos genera un potencial para futuras investigaciones, enfocadas en identificar los niveles de
conocimiento, actitudes y comportamientos de distintos segmentos de la poblacion frente a la moda

rapida y sostenible.

Ademads, limita la capacidad de disefiar politicas publicas efectivas, dirigidas a informar y educar a los
consumidores sobre las repercusiones ambientales del fast fashion, evitando que sus decisiones de
compra se vean influenciadas por desconocimiento o informacién parcial. De esta manera, futuras
investigaciones podrian abordar tematicas en las cuales se podrian evaluar estrategias de concientizacién
gue promueven un comportamiento mas sostenible sin comprometer la libertad de eleccién de los

consumidores.

Por lo tanto, es fundamental disefiar politicas publicas que aborden la problemadtica ambiental
asociada con el fast fashion, bajo un enfoque de concientizacidn, en lugar de una perspectiva imperativa
o restrictiva. Estas politicas deberian centrarse en proporcionar informacion clara, accesible y basada en
evidencia sobre los impactos ambientales del consumo de la moda rdpida, fomentando que los
consumidores puedan tomar decisiones informadas sin sentir que su libertad de eleccion estd siendo

limitada.
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Asimismo, estas iniciativas podrian incluir campafias de sensibilizacién dirigidas a distintos segmentos
de la poblacidn, abriendo espacios a la promocién de alternativas de moda sostenible que sean atractivas,

accesibles y compatibles con los gustos y preferencias de los consumidores.

De este modo, las politicas publicas no sdélo trabajarian como un papel regulador, sino como un
facilitador en el acceso a la informacion, lo que puede generar un cambio cultural y social bajo el estilo de
vida de cada consumidor, promoviendo habitos de consumo mds responsables y conscientes, mientras se

respeta la autonomia de los consumidores.
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Anexos

Preguntas realizadas en la encuesta.

1. Género *

Hombre

Mujer

Prefiero no decirlo

Otra...

2. Edad *

Texto de respuesta corta

3. Nivel educativo *

Preparatoria

Actualmente estudiando la universidad

Licenciatura

Maestria

Otra...
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4. ;Actualmente reside en Ciudad Juéarez? *
Si

No

5. Favor de proporcionar su cédigo postal *

Texto de respuesta corta

6. ;Actualmente trabaja? *
Si

No

7. ¢Qué percepcién tiene acerca de la moda? *

Me ayuda a proyectar mi identidad

Me ayuda a proyectar quien aspiro a ser
Me ayuda a cubrir mis necesidades basicas
Me ayuda pertenecer a un sistema

Me ayuda a manifestar una postura social

Otra...

8. ;Qué tan importante es la moda para usted? *
Muy importante
Importante
No tan importante

Nada importante

9. ;Cree que la ropa nueva (independientemente de la marca) garantiza mas calidad o estilo
en comparacién con la ropa de segunda mano?

Si

No

*
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10. ;Cuanto destina de sus ingresos mensuales en ropa? *
() 0-500

() 501-1,000

() 1,001-1500

() 1,501-2,000

() 2,001 o més

e
11. ;Cuantas prendas compra mensualmente? *
(") No consumo mensualmente
()1-2
() 3-4
() 5-6
() 7omas
12. Cuéndo compras algo y no es lo que esperabas... *

() Noeralatalla correcta

O No era lo que yo esperaba

(") El'material no era como se especificaba
() Pas6 de moda

13. ;Qué hace con la ropa que ya no utiliza? *

[ Latiro

[ Lavendo

[ ] Lareparo

[} Ledoy un uso diferente
[] Laregalo

] otra..
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14. Seleccione las marcas que reconozca *

|| Ham

| | stella McCartney

|| Zara

|| Amor & Rosas

| | shein

[ ] vivienne Westwood
[

15. Seleccione las marcas de ropa que suele comprar *

| | shein

|| Zara

[] caa

[ Ham

|| Levis

|| Lacoste

| | Cuidado con el Perro

[ ] otra..
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16. La mayoria de ropa que compra es: *
() Paratrabajo

() Para el diario

() Paralaescuela

() Para ocasiones especiales

17. ;Conoce el fast-fashion? *
() osi
() No

18. ;Se preocupa por el medio ambiente? *
() si
() No

19. ;Realiza actividades para cuidar el medio ambiente? (En caso de responder "No", favor de *
responder "no aplica’ en la siguiente pregunta)

() si
() No
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20. Selecciona la principal actividad que realiza para conservar el ambiente:

| | Me bafio en cortos periodos de tiempo

| | Separo la basura en orgénica e inorganica
| | Evito utilizar vehiculos

| | No aplica

| | Reciclar, reutilizar y reducir

| | Evito dejar los aparatos enchufados

| | Evito uso de plasticos

| | Otra..

|
21. ;Cudl es la principal problematica ambiental q.u:e identifica? *
() Lacontaminacién en el agua
() Lacontaminacion en el aire

() La contaminacion quimica

() La contaminacion microbiolégica

(") La sobrepoblacién

() Exceso de basura

() Otra..

*

22. Le agradezco por su tiempo. En caso de estar interesado en temas relacionados con la
moda, le agradeceria de antemano si pudiera ayudarme proporcionandome su correo
electronico y niumero de teléfono para ponerme en contacto con usted

Texto de respuesta larga
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Tablas generadas por resultados de encuestas.

Tabla 1. Género

Mujer 304
Hombre 242
Total 546
Tabla 2. Edad

18 113

19 42

20 42

21 47

22 43

23 50

24 44

25 36

26 52

27 40

28 37

Total 546

Tabla 3. Nivel educativo

Preparatoria 16
Licenciatura en curso 399
Licenciatura 111
Maestria 20
Total 546
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Tabla 4. ; Actualmente trabaja?

Si 372
No 174
Total 546

Tabla 5. ;Qué percepcion tiene acerca de la moda?

Proyectar Identidad 350
Quien aspiro ser 54
Necesidades Basicas 101
Manifestar una postura social 32
Pertenecer a un sistema 8

Total 545

Tabla 6. ;Qué tan importante es la moda para usted?

Muy Importante 87
Importante 228
No tan importante 212
Nada Importante 19
Total 546

Tabla 7. ;Cree que la ropa nueva (independientemente de la marca) garantiza mas calidad o estilo en
comparacion con la ropa de segunda mano?

Si 163
No 383
Total 546
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Tabla 8. ;Cudanto destina de sus ingresos mensuales en ropa?

0-500 144
501-1000 183
1001-1500 108
1501-2000 65
2001y mas 46
Total 546

Tabla 11. ; Cuantas prendas compra mensualmente?

la2 199
3a4 142
5a6 42
7 0 mas 25
No consumo mensualmente 138
Total 546

Tabla 12. Cuando compras algo y no es lo que esperabas...

No era la talla correcta 229
No cumple con mis expectativas 204
Material distinto 108
Pasé de moda 5
Total 546

Tabla 13. ;Qué hace con la ropa que ya no utiliza?

Latiro 72
Lavendo 122
La reparo 20
Le doy un uso diferente 98
Laregalo 234
Total 546
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Tabla 14. Seleccione las marcas que reconozca

H&M 449
Zara 51
Shein 37
Stella McCartey 7
Vivienne Westwood 1
Amor & Rosas 1
Total 546
Tabla 15. Seleccione las marcas de ropa que suele comprar
Ninguno 23
Shein 310
C&A 64
Zara 41
H&M 18
Levis 51
Lacoste 2
Cuidado con el perro 27
Otra 10
Total 546
Tabla 16. La mayoria de ropa que compra es:
Trabajo 72
Diario 358
Escuela 76
Ocasiones Especiales 40
Total 546
Tabla 17. ¢;Conoce el fast-fashion?
Si 261
No 285
Total 546
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Tabla 18. ¢ Se preocupa por el medio ambiente?

Si 489
No 57
Total 546
Tabla 19. ; Realiza actividades para cuidar el medio ambiente?
Si 344
No 202
Total 546
Tabla 20. Selecciona la principal actividad que realiza para conservar el ambiente:
Bafio corto 218
Separo basura 50
Evito utilizar 8
No aplica 165
Reciclar, Reutilizar y Reducir 73
Evitar dejar AE 25
Evitar plasticos 7
Total 546
Tabla 21. ;Cual es la principal problematica ambiental que identifica?
Sobrepoblacién 92
Exceso de Basura 168
Contaminacién del agua 136
Contaminacién del aire 127
Contaminacion quimica 16
Contaminacioén Microbiologica 7
Total 546
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Hoja firmada por participantes del grupo focal
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Preguntas del grupo focal

Prenda.

éQué opinan de esta prenda?

éUstedes comprarian esta prenda aun sabiendo que causa contaminacién ambiental? (ensefiar etiqueta)
¢Qué etiqueta piensan que causa mas impacto en su percepcion?

Fast fashion.

¢Qué entienden por "fast fashion"?

¢Con qué frecuencia compran ropa de marcas de fast fashion?

¢Cuales creen que son los beneficios del fast fashion?

¢Es importante para ustedes comprar masivamente?

éQué piensan sobre la ropa de temporada/tendencias y marcas?

Medio ambiente.

¢Han escuchado sobre los daifios ambientales que ocasiona el fast fashion? Si si, équé saben al respecto?

¢Creen que las marcas de moda rapida deberian ser mds transparentes sobre sus procesos de
produccidn?

¢Han intentado reducir su consumo de fast fashion? éPor qué si o por qué no?
Nudge.

¢Qué etiqueta piensan que causa mas impacto en su percepcion?
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Respuestas de participantes.

gruesa.

Categoria Participante 1 | Participante 2 Participante 3 Participante 4 Participante 5 Participante 6 Participante 7
Talla, para ver si
Mujer. coindice la
Prenda. Hecha en | Tela no dificil de forma de prenda | Mancha en el ,
. .. . , , | No tela cémoda,
Poliester  y|México, planchar, no se|Material comun, | con la talla y es|cuello, no estd
1. Prenda. , , . acostumbrado
algodén. No |algoddn, buena|mancha tan | de facil acceso. |de buena [acostumbrada a| .
. . mas a telas lisas.
marca tela. facilmente calidad, porque | la tela.
popular. la tela se ve
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Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 | Participante 4 Participante 5 Participante 6 | Participante 7
, No le genera un , , .
Generaria duda impactg Dudaria en Lo haria ser mas
en comprar. Le |[No compraria sorpresivo comprarla,  pero consciente y
No genera un|llama mdas la|una prenda , | relaciona el que . genera un
. ., porque esta . Las asocia con . o
gran impacto. | atencién por el |con esa . tenga esa etiqueta . desincentivo en
. - . . consciente de . los alimentos.
2.  Diapositival|No se fija en|lado del agua|etiqueta, pero . .__|con calidad en la comprarla.
. otras industrias Pero le es
esas que el impacto | tampoco le ., | prenda, por lo que|. . Comprar en
. que también , indiferente.
cuestiones. de las | parece tan . la compraria, pero caso de ser
- . generan ese tipo .
emisiones  de | sorpresiva. de no necesario y no
carbono. L frecuentemente. por gusto.
contaminacion.

tiempo se
puede perder
sensibilidad

tiempo se
puede perder
sensibilidad

Si le provoca el no
comprar la prenda.

tiempo se
puede perder
sensibilidad

porcentajes le
fueron
indiferentes
porque no puede
medir con

una mayor
perspectiva para
dimensionar el
impacto
ambiental

Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 Participante 4 | Participante 5 Participante 6 Participante 7
La imagen ayudé Tanto el dato Un impacto en
Un impacto en|Un impacto en Un impacto en|a dimensionar el f:luro con la primera instancia,
primera primera Los datos se le|primera costo ambiental. |mag,en sio e pero con el paso
instancia, pero |instancia, pero |hacen certeros, | instancia, pero |Sin embargo, los Fauso u.n del tiempo se
Diapositiva 2 | con el paso del | con el paso del | lamentablemente. |con el paso del | textos en | /mpactoy le dio puede perder

sensibilidad. Pero
le llama mas la
atenciodn las cifras
gue las imagenes.
2,500 litros de

[
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Categoria

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

certeza
representa

cuanto

agua se le hacen
descabellado.

Categoria Participante 1 Participante 2 | Participante 3 Participante 4 | Participante 5 |Participante 6 Participante 7
Las Le La
etiquetas deben parecio primera
tener increible que la etiqueta no le El
definiciones mas | industria textil Impactante. causa mucho . primero
| e . Las . Considera .
generales  para|emitiria  mas | Culpa para los| .. impacto L percibe el un
| . . etiquetas que las imagenes .
que el| emisiones de|consumidores de los porque no .| mensaje
dimi ,__|deben  tener ,_|son mas L
entendimiento | carbono que|vuelos y envios definiciones todos estan impactantes subliminal.
Diapositiva 3 esté alalcancede | los vuelos vy |maritimos. De la otra mas generales familiarizados porque  se  ven Pero se pierde
todos. No | envios etiqueta donde tiene para que el con el personas la sensibilidad.
encontré mucho | maritimos en el [un 10% no le parece S significado de . En la segunda
. I entendimiento - .| Humanizarlo .
impacto en las| mundo. Por lo |tan preocupante. Las . moda rdpida ni etiqueta
. esté al alcance . provoca que altere .
etiquetas en | que le causa un | fotos generadas por de emisiones . considera
: . . de todos su percepcion . .
primera ligero impacto | IA no le causan. de  carbono. impresionante
instancia, pero|en la Con la segunda el dato.
cuando la fue|percepcién de le parece muy
analizando la prenda impactante.
durante su

N
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Categoria

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

discurso le
parecié un poco
mas impactante.
Pero no mostrd
una impresion a
diferencia de
otros
participantes.

con un mensaje general

metafadricas.

Categoria Participante 1 Participante 2 Participante 3 | Participante 4 Participante 5 | Participante 6 | Participante 7
Impactaron mas No No
las etiquetas que tenian General. mucho impacto mucho impacto
Diapositiva 4 | nUmeros y porcentajes, | No cuenta con un porque las porque las
que estas que contaban | gran impacto imagenes  son imagenes  son

metafdricas.

Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 Participante 4 Participante 5 Participante 6 Participante 7
Pasado Pasado Pasado Pasado
Diapositiva 5 por Amigable.  No | por por por
desapercibido. |tiene  impacto.  Se | desapercibido. |desapercibido. |desapercibido.

w
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Categoria

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

confunden con
indicaciones de lavado.

Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 | Participante 4 Participante 5 | Participante 6 | Participante 7
Se
. Por los
La pierde la I Usar los
. - términos
gente buscaria | atencidn . - colores puede hacer
. .. Se pierde la|utilizados, no .
que  tuviera|rdpido por el S , que el consumidor sea
. atencién rapido por el | causaria .
. . mas  verdes, | exceso del mas propenso en
Diapositiva 6 e exceso del texto,| mucho .
pero prioriza | texto, el|. . . acatar al consumidor.
, independientemente |impacto. L
la del | semaforo no lo La gente buscaria mas
. de los colores Tampoco en .
desgaste, por |asocia con el I etiquetas con la que
. . términos . .
necesidad. impacto tiene mas verdes.
. generales.
ambiental

IS
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Categoria Participante 1 Participante 2 | Participante 3 | Participante 4 |Participante5 |Participante 6 |Participante 7
Dos Hasta Hasta
. veces al afo. ue algo se ue algo se
Frecuencia de . Dos d N & q o & .
Cada cambio de . dafie. Sus , | dafie. Sus Esporad
consumo de ropay Espord |veces al mes, Espord .
temporada. la| ,. compras  son| . compras son|ico. Ropa en
que tanta ropa . dico pero es ropa de . dico e
cantidad de muy especificas muy especificas | oferta
suelen comprar, segunda mano. . .
compra depende hacia lo que hacia lo que
de presupuesto. busca. busca.

Categoria

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

ustedes
tendencias?

¢Es importante para

las

Influye
n las tendencias
en sus compras.
Si lo que tiene
ya no estda en

tendencia lo
renueva,
donando o
regalando la
ropa.

Indifere
nte

Opta
prendas
de

por
clasicas,
estilo
atemporal,
por lo que no
le impacta.

Indifere
nte

Influy
en las
tendencias en
sus compras

Indifere
nte

Indifere
nte

S, ]
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, . - . Participante | Participante | Participante | Participante
Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 4 P 5 P 6 P 7 P
Esquem
a de negocio Esquema de
Esquem Esquem | . . .
. . |industrial que negocio
a de negocio|a de negocio . .
. . . . se produce en industrial
industrial que|industrial que .
cantidad, que se
N . se produce en|se produce en .
¢Qué entienden por fast . . rapidez, produce en
. cantidad, cantidad, . . na na na .
fashion? . . canrifad y bajos cantidad,
rapidez, rapidez, .
. . . .| costos laborales rapidez,
canrifad y bajos | canrifad y bajos .
y que roban canrifad vy
costos laborales | costos - .
oca calidad |laborales disefios, bajos costos
ye careciendo de laborales.
originalidad.

Categoria |Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 Participante 4 | Participante 5 |Participante 6 | Participante 7

Menos miedo de comprar

L, algo que no te pueda
Democratizacid g0 q p

Acceso. Las ustar a largo plazo, ropa
n de la moda. o & ATgo plazo, rop
. - S aplicaciones menos distintiva por lo
- Disponibilidad . Dar la ilusién de . . B} . P
Beneficios Precios. o facilitan el ir a|No hablé Precios. gue es mas facil usarla. Es
en tallas imitar personas .
. las tiendas a probable que te gusten las
a las que aspiras -
3 ser buscar ropa prendas por los disefios
gue se encuentran en
tendencia

)]
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Categoria Participante 1 | Participante 2 | Participante 3 | Participante 4 | Participante 5 | Participante 6 | Participante 7

4, Medio Ambiente

Agua
Tenia una igual, pero la
, nocién pero no contaminacion
é¢Habian escuchado sobre , P .
o . na Sélo agua na na una certeza con na de emisiones de
los dafios ambientales?
datos carbono de
especificos. envios aereos y

maritimos no
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Categoria Participante 1 Participante 2 | Participante 3 Participante 4 | Participante 5 | Participante 6 | Participante 7
4.  Medio Ambiente
. Si. Tuvo acceso a la
Lo ha reducido . .,
. informacién por un
pero mas que
documental y ella es No es
por gusto, por . .
los temas consumidora de ropa consciente de
éHan intentado . de segunda mano. El la lista de
. arancelarios que
reducir su consumo . comprar ropa de na na todas las na
. se estan
de fast fashion? . segunda mano la empresas que
manejando en L
. ayuda a disminuir son fast
tiendas . .
. . culpa, ademas de que fashion
internacionales le avuda
de fast fashion. . y
econémicamente.
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Categoria

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Participante 7

4, Medio Ambiente

éLas marcas de
moda rdpida

deberian ser mas
transparentes con

la informacién?

Si cambiaria, pero
depende de cdmo
muestren la
informacién. Pero
si es importante la
transparencia.

Si. También destaca
que es importante
que estas empresas
que contaminan
realicen campanfias
donde se promueva
el reciclaje de ropa,
como llevar ropa a
la tienda a cambio
de bonos en la
misma tienda.

Si es importante

la
transparencia,
independiente
si genera
impacto o no

Si. Pero
causaria
impacto para
cambiar la
percepciony
ver otras
opciones mas
amigables con
el medio
ambiente

Sies
importante la
transparencia

Sies
importante la
transparencia
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manera informativa

Categoria Participante 1 Participante 2 | Participante 3 Participante 4 Participante 5 | Participante 6 | Participante 7
4.  Medio Ambiente
La Diapositiva
6, por la
cuestion de la
psicologia del
color,
ademas de
. - ue se
La Diapositiva q
involucra con
3, por la .,
. - L la decision
. - La Diapositiva 2, por . - combinacion
. . La Diapositiva L, La Diapositiva . del
La Diapositiva 2, la combinacién de . . de imagenesy .
2, por la .y La Diapositiva 2, 2, por la consumidor.
SN por la L imdgenesy el L .., |dela
éQué L, combinacion . ‘s por la combinacién | combinacion | . . No le
. combinacion de . impacto numérico . . informacidn
etiqueta . de imagenesy . de imagenes y el de imagenes . provocan
. imdgenesy el . por medio del texto. |. - . proporcionada.
causd mas |. L. el impacto . impacto numérico |y el impacto ) nada las
. impacto numérico ‘. Pero si le agregaran la . - Considera que .
impacto? . numerico por . por medio del numerico por etiquetas que
por medio del . durabilidad de la ropa . poner
medio del . texto. medio del buscan
texto. seria importante de personas en
texto. texto. causar culpa,

las imagenes si
altera su
percepcion

sino las
etiquetas de
la diapositiva
6 en donde
puede
maximizar su
beneficio
como
consumidor

10



