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Motivacion Personal

El afio 2014 entré a estudiar disefio sin saber muy bien qué era lo que me
gustaba de él o qué era lo que queria aprender de él. Al pasar de los afios des-
cubri diferentes dreas que se podian complementar entre ellas, y sobretodo,
no solamente hacer algo que fuera estéticamente “lindo”, sino que también
poder lograr transmitir mensajes a las personas con lo que uno estaba dise-
fiando.

Yo soy una persona la cual toda la vida me he considerado parte del gran
consumismo que surge actualmente en el retail, sobretodo en el drea textil.
Es por esto que hace un afio decidi investigar qué es lo que sucede en este
mundo, en el cual descubri y encontré el incentivo para desarrollar este
proyecto: qué es lo que estd produciendo la industria hoy en dia y que hace
Chile al respecto. A través de ésto comencé a notar el gran impacto al medio
ambiente que genera la industria. Siempre fui consciente de tal, pero nunca
habia causado en mi algo més que “tenemos que reciclar”. Al comenzar a
indagar mas en el tema descubri que tanto las industrias como nosotros como
compradores somos responsables de los que esté sucediendo en el medio
ambiente, respecto a los impactos negativos de la industria textil, por lo que
quise averiguar de una forma distinta de ayudar a la industria sin tener que
criticarla, como suele ser.

Es por esto que mi proyecto de titulo trata de incentivar a las personas a
conocer los procesos que hay detrds de cada prenda que compramos dentro
del retail y ser conscientes con nuestro consumo, principalmente, para luego
también serlo en el uso y desecho de tal. Y asi, de a poco, lograr que dentro de
las producciones que realiza el retail chileno comiencen a incluir y/o aumen-
tar su produccién con procesos amigables al medio ambiente debido a que los
consumidores de éste estdn mas informados y son mas conscientes de lo que
quieren consumir, por lo que demandan productos sostenibles.

El siguiente documento presenta el desarrollo y resultado de la investiga-
cién documental y estudio de campo que se llevé a cabo para encontrar una
oportunidad de disefio respecto a las problemadticas sociales y medioambien-
tales, tanto internacionales como nacionales, que actualmente presenta la
Industria Textil. En consecuencia exponer una propuesta de disefio pensaba
para contribuir a mejorar las condiciones actuales, sobretodo en lo que sucede
en el drea del retail en Chile, para asi lograr en un futuro, una sociedad de
consumo mucho més responsable.
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Introduccion

La tendencia por la preocupacién por el medio ambiente y ser conscientes
con las acciones y consumo ha ido en aumento alrededor de todo el mundo,
causando que la gente deba tener mayor cuidado desde la alimentacién hasta
la ropa con la que visten. A lo largo de varios afios se han ido desarrollando
cambios en diferentes paises, siendo aceptados o rechazados por la voluntad
de la sociedad (Fletcher, et. al., 2012).

Dentro de las industrias que méas contamina el medio ambiente se encuen-
tra la textil, siendo la segunda en su categoria y la responsable del 20% del
total de la contaminacién de agua dulce de todo el planeta (Fashion Revolu-
tion, 2018). Es por esto que es una de los sectores industriales que ha debido
realizar cambios en la fabricacién y produccién de sus productos.

El impacto negativo por parte de la industria textil se debe por los mono-
cultivos y produccién de telas hechas con fibras naturales, fabricacién de telas
artificiales y sintéticas, los distintos procesos y tratamientos con que inter-
vienen las telas y los desechos que van desde aquellos que se generan en los
procesos de produccién y los que se generan a la hora de darle término al uso
de la prenda (Walters et al., 2005). La industria no posee el 100% de la culpa
de los impactos negativos que genera al medio ambiente, sino que los usua-
rios de ésta cumplen un rol importantisimo dentro del ciclo de vida de cada
prenda. Ellos son los que deciden qué consumir, cémo utilizar, cuidar y cuando
desechar la prenda (Fletcher et al., 2012).

Desafortunadamente ellos no poseen un mayor control respecto a lo que
quieren, ya que se ven condicionados por influencia del llamado Fast Fashion.
Este es la imitacién de disefios de las altas casas de moda y los replican en
materiales y procesos més econdémicos para venderlos a un precio accesible al
consumidor promedio (Esme, s.f.). Es de rapido proceso de disefio, de produc-
cién, de transporte, de consumo y de desecho (Esme, s.f.).

Dentro de la industria textil se encuentra el denim. Es conocido particular-
mente por ser una de las telas con procesos més contaminantes dentro del sec-
tor (Fashion Revolution, 2018). A su vez, el con més popularidad y preferencia
dentro del publico consumidor y usuario de la industria de la moda, gracias a
su comodidad y trascendencia a través del tiempo (Hepner, 2013). Hoy en dia
nos encontramos en una era de reinvencién del denim a través de diferentes
tecnologias, deseo de una mayor comodidad, pero sobretodo guiada hacia la
sostenibilidad (Wojciechowska, 2017).

Sostenibilidad en la industria textil

Uno de los conceptos que ha sido utilizado cada vez mdas para lograr identi-
ficar la produccién amigable con el medio ambiente es la sostenibilidad.

INTRODUCCION

La sostenibilidad habla, especialmente en la ecologia y economia, de lo que
se puede mantener durante un largo tiempo sin agotar los recursos o causar
grave dafio en el medio ambiente (RAE, s.f.). Esta definicién puede ir variando
segun su contexto de implementacién.

Dentro de la industria textil existen varios posicionamientos de cémo el
término es aplicado, credndose disputas entre las diferentes areas acerca de la
sostenibilidad. Esto se debe al diferente tipo de educacién y experiencias de
trabajo (Thomas, 2019). Se encuentran los empresario, disefiadores y con-
sumidores, los cuales a partir de su funcién dentro de la industria los hace
poseer concepciones distintas al momento de aplicar la sostenibilidad.

Por un lado, se encuentran los empresarios, aquellos que su rol va orientado
allado de los negocios de la moda (Thomas, 2019). Para ellos la sostenibili-
dad se extiende mas alla del trabajo, se preocupan de los intereses ecolégicos
personas de cada trabajador. Por lo que éste personaje dentro de la industria
su postura va hacia el entorno laboral y rendimiento de sus trabajadores sea
amigable y respetuoso (Thomas, 2019).

Por otro lado, se encuentran los disefiadores, los que se encargan de crear
dentro de la industria de 1a moda. Ellos piensan en todas las etapas del ciclo
de vida del producto (Thomas, 2019). El disefiador que piensa, vive y aplica
la sostenibilidad se preocupa por el origen y proceso de fabricacién de los ele-
mentos y produccién necesaria para desarrollar un producto (Thomas, 2019).
Levi’s aplica la sostenibilidad en todo lo que hace, desde c6mo producen la
ropa hasta el cuidado de la compaiiia (Thomas, 2019).

Y en dltimo lugar, se encuentran aquellos consumidores que participan
dentro de la industria textil, aquellos que son parte aportando con su con-
ciencia y preocupacién por el medio ambiente. Son personas que su vida gira
entorno a reducir la huella de carbono, tomar decisiones saludables para ellos
mismo y el planeta (Thomas, 2019).

La discrepancia entre significaciones y aplicaciones de la sostenibilidad
varian entre el entorno social, el proceso de disefio y el estilo de vida. Estas
definiciones se pueden unificar y complementar y asi utilizar el concepto de
sostenibilidad de la forma mds completa posible. Es por esto que el proyecto
desea abarcar el concepto como todo aquello que es impulsado por la necesi-
dad de representar lo que es disefiado, lo que es producido, cémo se utilizan
los materiales y recursos, qué procesos se escogen implementar, cual va a ser
el ambiente laborar en el cual se desarrollari el proyecto, en torno al impacto
medio ambiental y social. Ademas, ser conscientes de todo esto a la hora de
consumir la prenda escogida en el mercado.

Todo esto puede llevarse a cabo de multiples maneras, pero como dice Kate
Fletcher, a veces el cambio parte de una serie de acciones pequefias e indivi-
duales en lugar de hacer grandes e internacionales, el cambio esta al alcance
de todos (2012). Es por esto que a medida que pasan los afios, el denim ha
realizado innovaciones dentro de la industria, revolucionandola como lo hizo
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en sus inicios al ingresar como tela para prendas de vestir (Wojciechowska,
2017).

El Denimy suimpacto

El denim es un textil hecho de fibra de algodén. Generalmente, es un tejido
de sarga que posee una trama de color blanco y una urdimbre de color azul,
tinturado con colorante natural o artificial llamado indigo. Es una tela muy re-
sistente y durable, lo cual la hecho que se convierta dentro de las favoritas del
mercado (Hendrikz, 2018). El denim inicialmente se us6 como tela para velas
de barco, toldos, entre otras cosas, y con el tiempo, gracias a sus cualidades se
transformé en prenda de vestir por Levi Strauss en 1873, revolucionando la
industria de la moda.

Actualmente los jeans de denim son las prendas mds consumidas en todo el
mundo. Hay estudios que evidencian que todas las personas, independiente de
su pais, cultura o estrato social, poseen un par de jeans (Hepner, 2013).

El denim es una tela muy popular, pero a su vez una de las que mds conta-
mina dentro de la industria. Esto se debe a que en todas sus etapas de ciclo
de vida de una u otra forma causa impactar en el medio ambiente de forma
negativa (Safatle, 2017).

Ciclo de vida e impacto
del Denim

- 8 mil litros de agua para los cultivos

- Uso del 25% insecticidas y 10% pestici-
das del total utilizado a nivel mundial
(Safatle, 2017)

Cultivo del
algodon

Fabricacién del
- denim
- Gran consumo de agua y uso de quimicos en el

tenido de las fibras

- Liberacion de desechos quimicos a aguas residua-
les sin control al medio ambiente

(Wojciechowska, 2017)

Diagrama 1. Ciclo de vida e impacto del denim.
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A medida que ha ido avanzando el concepto de sostenibilidad en la indus-
tria, ha realizado que se presenten innovaciones en diferentes areas del denim
y asi disminuir la “huella azul” en el medio ambiente.

El Denim es el textil perfecto para utilizarlo como excusa para realizar cam-
bios en cuanto a temas de sustentabilidad y generar conciencia con esto, esto
se debe a todo el impacto que genera en el ambiente, el cual ocurre en todas
sus etapas de su ciclo de vida.

Dentro de las innovaciones que se han ido descubriendo y desarrollando
encontramos en primer lugar el Tencel. Fibra de lyocell que nace como alter-
nativa sostenible al denim, ya que proviene de cultivos de eucalipto, donde no
se necesita riego artificial ni insecticidas ni pesticidas. Ademas, al no ser una
tela identificable como artificial ni natural, hace que su fabricacién sea mas
amigable con el medio ambiente. Se obtiene el material de forma natural pero
se procesa artificialmente, sin generar residuos, ya que se vuelven a utilizar
dentro del mismo u siguiente proceso (Wojciechowska, 2017). La fabricacién
del Tencel llega a utilizar 100 veces menos agua que en la forma tradicional de
producir el Denim (Wojciechowska, 2017).

En segundo lugar encontramos el llamado “Advanced Denim” del laborato-
rio Archroma. El cual ataca el proceso de tefiido de la fibra y logra reducir un

- El usuario decide cuando se convierte en desecho
y lo vierte en basureros
(Fletcher, et. al., 2012)

Fin de vida

(desecho)

Uso por el
consumidor

- Uso adiocional de hasta 1,5 litros de
agua tan solo con lavados de la prenda
(Juste, 2018)

Transporte y
distribucion

Manufactura

Y
tratamientos

- Retazos de telas son desechados

(Fletcher, et. al., 2012)

- Proceso de desgaste puede llegar a utilizar 1,5 mil litros
de agua en una carga de pantalones

(Safatle, 2017)



92% el uso del agua en, 30% en el uso de energia'y 87% en residuos de algodén
(Wojciechowska, 2017).

En tercer lugar se encuentra ‘Jeanologia”, empresa la cual utiliza el sistema
de laser que realiza el proceso de desgaste del denim con un solo vaso de agua,
reduciendo su consumo en un 92% y el de productos quimicos en un 90%
(Jeanologia, s.f.).

En cuanto al uso y desuso de la prenda se han realizado diversas campaiias
para promover un menor consumo de agua y ser responsables con sus dese-
chos textiles. Como es el caso de Levi’s con “Water Less”, Paris de Cencosud
con “Ropa x ropa”, y H&M con “H&M Conscious”.

La sustentabilidad ya no es una herramienta de marketing para vender los
productos, sino que es una necesidad que debe tener la ropa hoy en dia. Esto
ya no es una tendencia, sino un real modelo de negocio y forma de disefiar que
est4 transformando toda la industria de la moda.

Por lo mismo el lograr que los procesos del Denim se empiecen a realizar de
maneras sustentables hace que sea la herramienta perfecta para promocionar
la sustentabilidad dentro de la industria. Este cambio también se debe trans-
mitir a los consumidores, ya que son ellos los que eligen qué es lo que van a
comprat, por lo mismo es muy necesario hacerles entender los diferentes pro-
cesos por los cuales son sometidas las distintas prendas de Denim y demostrar
que existe la opcién de optar por una mas amigable para el medio ambiente,
que incluso llega a ser mas amigable para nuestra vida.

Sin embargo, hoy no existe ningun tipo de informacién accesible o en
difusién en la cual se pueda hacer entender a los consumidores que hay que
ser responsables a la hora de comprar, sino que mas bien solo muestra los
aspectos negativos y realiza criticas hacia ésta, lo cual no ha causado generar
impacto y cambios en la conducta del consumidor de este mercado. Esto se
puede evidenciar en el aumento de consumo de la ropa por persona a la hora
en que los chilenos se visten, ya que dentro de estos ultimos cinco afios ha
aumentado un 80%, siendo el pais que mas consume ropa dentro de nuestro
continente (Mellado, 2017). Por consecuencia el consumidor chileno no tiene
nocién respecto a la produccién textil y el impacto que genera en el medio
ambiente.

El proyecto

El proyecto se enfoca en su realizacién en la ciudad de Santiago de Chile, espe-
cificamente en la implementacién y difusién a través de las redes sociales.
Instagram en la red social escogida para introducir y dar a conocer este pro-
yecto debido a que es un medio en el cual hoy en dia permite exponer infor-

INTRODUCCION

macién de diferentes formas a través de la publicacién de imagenes y videos.
Convirtiéndose en una red social en el cual los usuarios de ésta puedan ver,
informarse ya la vez, participar dentro de los contenidos que son puestos

en ella. Es por esto que el usuario al cual esta enfocado este proyecto es muy
activo en esta red social, ya que Instagram es uno de los medios en los cuales
ello se informan de las diferentes situaciones que estin sucediendo en torno al
mundo y medio ambiente, pueden ver las diferentes camparfias y esfuerzos por
hacer algo al respecto contra el problema actual, y sobretodo, ser participes de
este movimiento a través de compartir informacién ya existente en el medio o
sacado de otros al publico que los sigue.

Mas Moda Menos Huella ademés, busca ser implementado en multiples
plataformas, ya que asi se puede llegar a un mayor alcance de los usuarios, e
incluso llegar a abarcar gente que no es parte pero se comienza a incorporar
tan sélo por ver en diferentes medios el proyecto. Se quiere utilizar el medio
impreso para poder comunicar dentro de las calles a los usuarios y posibles
personas que les interese el proyecto. Estos carteles se utilizan con el fin de
conectar ambos medios, que el llamado de atencién en la via ptblica cause que
el usuario entre a la red social y averiguar de qué se trata lo que estd puesto en
ese cartel. Al mismo tiempo, para ser consecuente con el concepto de soste-
nibilidad, son puestos en lugares estratégicos pensados en zonas en donde el
usuario transita y logre realizar la conexién que se busca con el uso de plata-
formas multiples.

El publico al cual se quiere llegar es a las personas que poseen una conscien-
cia desarrollada respecto a lo que sucede en el medio ambiente. Este tipo de
usuario ya fue definido segiin Mathiew Wilson en el afio 2016, en su articulo
llamado: “When creative consumers go green: understanding consumer upcy-
cling”, en dénde habla de personas que desde pequefios conocen las tres “R”,
reduce, reusa y recicla. Son generaciones en las cuales rigen su tipo de consu-
mo y sus acciones siempre guiados por las tres “R” y que debe ser respetuoso
con el medio ambiente.

En Chile existe un grupo pequefio de personas que viven una vida asi, que
cada vez va en aumento. A diferencia del grupo que muestra el articulo, en
Chile suelen ser personas de las generaciones mas jévenes, si se incluyen cier-
tas personas que nacieron dentro de la llamada generacién “Y”, pero suelen ser
personas nacidas en los ultimos afios que incluye esta segmentacién.

Para Mis Moda Menos Huella se decidi6 abarcar personas chilenas con estilo
de vida sostenible’, que poseen entre 15 y 25 afios de edad. Ellos reflejan su
estilo de vida sostenible a través de sus formas y elementos de consumo, es
decir, sin personas que suelen ser vegetarianas o veganas ya que son conscien-
tes respecto a la contaminacién que causa la industria de la alimentacién; no

LEstilo de vida sostenible: personas que al momento de realizar sus tomas de decisiones y acciones son influenciadas por el pensamiento de cémo repercuten en el medio ambiente, sobretodo

poseen un consumo responsable y amigable al medio ambiente.
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compran muchos elementos que no sean necesarios en su vida, y si lo hacen
lo consumen de forma informada respecto a los materiales, procesos y ciclo
de vida del producto deseado; suelen utilizar medios de transportes que no
impacten de forma negativa al planeta, ya sea andar en bicicletay /o utili-

zar de modo mas frecuente el transporte publico que sus propios autos. Son
personas que a su vez reciclan todo aquello que se pueda, reutilizan los objetos
para alargarles al vida a través de diferentes métodos de arreglos. En si son
jovenes que son bastante informados respecto a lo que sucede en cuanto a la
ecologia en el mundo que vivimos y las diferentes soluciones y ayudas que se
pueden hacer para disminuir la huella. Todo esto lo logran conocer gracias a
los diferentes documentales que ven a través de Netflix, informacién, propa-
ganda, campaiias publicitarias puestas en las diferentes cuentas de Instagram,
y sino a través de sus mismos pares que se comentan entre ellos las actualiza-
ciones tanto de problemas como soluciones que existen actualmente. Suelen
ser personas bastante activas en las redes sociales, ya que a ellos también les
gusta ser parte de los movimientos, lo cual los hace sentir més participes de la
ayuda con el medio ambiente al compartir diferentes publicaciones al resto de
la gente.

Como ya se menciond, todo aquellos que se ha realizado para difundir
informacién para comprender y realizar un consumo informado y consciente
sobre pantalones de denim en el retail. Es aqui donde este proyecto busca
diferenciarse al mostrar aspectos positivos del mercado.

A pesar de que no sea un gran porcentaje de informacién favorable, con-
trastando lo negativo de la industria, es contenido diferente que mostrar y asi
llegar de forma distinta a los usuarios chilenos. Ademas, para lograr mostrar
esta informacién de forma adecuada y que conecte con el publico objetivo, se
utiliza la metodologia Nudge.

El Nudge consiste en cambiar la arquitectura de la decisién de las perso-
nas de tal manera de incentivarlas a adoptar la conducta deseada sin serlo de
forma forzada (Genot, 2019). Para esto debe ser simple, eficiente, econémico y
sin composicién (Genot, 2019).

La forma en cémo el Nudge estudia y aplica a las personas y sus acciones,
estd basado en los seis fundamentos de las decisiones humanas (Singles,
2015):

Légico pensamiento cadtico
Somos seres emocionales
Somos seres sociales

Somos creaturas de contexto
Somos criaturas de hébitos

Tenemos intuicién natural que no la entendemos
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Dentro de las metodologias en las que se basa la realizacién de un Nudge,
este proyecto toma dos especificas como referencia para disefiar la propia de
éste, “MINDSPACE” y “EAST”. Ambeas se utilizan para conocer en profundidad
los factores que influencian las decisiones y acciones de las personas y como se
desarrolla el disefio del nudge para lograr la conducta deseada.

Es por esto que para poder desarrollar este proyecto se plantean el siguien-
te objetivo general:

Elaborar material grafico para implementar dentro de una camparna textil
para el personas entre 15 y 25 afios que viven un estilo de vida consciente con
el medio ambiente, para fomentar el consumo sostenible de pantalones de
denim en el retail en Chile.

Y asi por consecuencia, los siguientes objetivos especificos:

Analizar los procesos de produccién de un jeans, su ciclo de vida e inno-
vaciones que se han realizado en la industria para utilizar como parte
del contenido del material grafico.

Seleccionar las diferentes metodologias Nudge para encontrar la mas
adecuada para relacionar con el material visual de la campafia textil, el
publico especifico y el impacto que se busca generar.

Desarrollar el material grafico a partir de las metodologias Nudge
MINDSPACE y EAST aplicadas e ir redisefiando durante el proceso.

Evaluar la eficiencia del material desarrollado e implementado en el
contexto para los usuarios del proyecto.

Para ir desarrollando el proyecto, se disefi6 una metodologia de implemen-
tacion especifica a partir de los objetivos de Mas Moda Menos Huella. Esta
basada en las metodologias de Nudge y, que a su vez, también fueron imple-
mentadas en ciertas etapas.



Etapa
Levantamiento de informacion:

- Investigar acerca de los
diferentes procesos de
produccion del denim,
internacional y nacional.

- Entrevistas para conocer
como funciona el mercado del
retail en Chile.

Seleccionar la informacion a
utilizar para el material grafico a
desarrollar:

- Definir informacién a partir de
lo que se quiere exponer en el
proyecto.

*Pertenece al objetivo 1

Etapa

Etapa

Estudio y revisiéon de Nudge:
conocer en profundidad cémo
funciona el Nudge, diferentes
casos Y las distintas
metodologias que existen para
el desarrollo de éste.

Seleccion de metodologia nudge
para el desarrollo del contenido
de informacidn para el material
grafico del proyecto:

la eleccidn se realizé en
conjunto con la asesoria de
personas de la Fundacién Chile
Nudge

Revision de antecedentes de
proyectos y Nudge

*Pertenece al objetivo 2

Etapa

Etapa

Definicidén del usuario:

- Investigacion del usuario

- Entrevistas a personas que
pertenecen al usuario para
conocer mas en profundidad sus
actividades y estilos de vida

- Aplicacion metodologia
MINDSPACE

*Pertenece al objetivo 1

Etapa

INTRODUCCION

Etapa

Revision del contenido:
- Definir conducta deseada

- Verificacion de la informacion
y el material en desarrollo

- Correcciones don asesor de
Nudge

- Aplicacion metodologia EAST

*Pertenece al objetivo 3

Desarrollo del material grafico: Testeos y rediseno: Disefo de propuesta final e
implementacion y difusion en

- Revisién de referentes Instargram

- Evaluacion del material grafico
en redes sociales

- Piezas graficas

- Evaluacion del material grafico

- Logo en zona escogida

- Rediseno a partir de resultados
de los testeos

*Pertenece al objetivo 3 *Pertenece al objetivo 4. *Pertenece al objetivo 4.

Diagrama 2. Metodolofia aplicada.
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Cada una de estas etapas se fue desarrollando tal como explica el recuadro,
para asi llegar a consolidar el proyecto.

(Queé?
Material grafico de una camparia textil para fomentar el consumo responsa-

ble de pantalones de jeans en Chile a partir de la educacién con cierta informa-
cién sobre la produccion del denim.

¢Por qué?

El consumidor chileno no tiene nocién respecto a la produccién textil y el
impacto que genera en el medio ambiente. Esto se puede evidenciar en el au-
mento de consumo de la ropa por persona a la hora en que los chilenos se vis-
ten, ya que dentro de estos ultimos cinco afios ha aumentado un 80%, siendo
el pais que mas consume ropa dentro de nuestro continente (Mellado, 2017).

. 57
¢Para qué:
Demostrar que los consumidores pueden lograr cambiar su conducta

respecto a la decisién de compra a través de la estrategia Nudge dentro del
material grafico disefiado.
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1. Industria textil y su repercusion en el
medio ambiente

Hace varios afios que en todo el mundo est4 en tendencia el empezar a
preocuparse y ser conscientes de los actos, debido a que todo termina repercu-
tiendo en el ecosistema de una u otra forma, ya sea por lo que se consume, por
las acciones, o simplemente por el sistema en como se desecha lo que ya no
creemos que sirve (Fletcher, et. al., 2012).

Esta preocupacién ha llevado a que las personas tomen diferentes medidas
para transformar la forma en c6mo se realizan las cosas en distintos 4mbitos,
desde las decisiones de la alimentacién hasta la ropa con la cual se visten.
Todos estos cambios se han ido desarrollando paulatinamente a lo largo de
varios afios y, a su vez, han sido implementadas en distintos paises alrededor
del mundo, en donde cada uno de estos ha sido aceptado o rechazado segin la
adaptacién y, sobretodo, voluntad de la sociedad. Una de los grandes sectores
industriales que ha debido hacer cambios en muchos de sus &mbitos de fabri-
cacién y produccién es la industria textil.

La industria textil es aquella que se encarga de producir tejido de telas a
partir de fibras, aunque hoy en dia existe una amplia gama de procesos para
fabricar los textiles, en donde también existen fibras naturales y sintéticas.

Inicialmente la produccién textil era una actividad artesana del medio
rural, pero gracias al desarrollo tecnolégico nacieron las grandes empresas tex-
tiles, cuya influencia econémica se sintié con mayor fuerza en ciertos paises de
Europa. (Stellman et al, 1998).

Hoy en dia la industria que se encuentra en segundo lugar por su gran
impacto en el planeta es la industria textil. Esto se debe, no solo por la can-
tidad de ropa desechada en diferentes vertederos alrededor del mundo, sino
también por los monocultivos y producciones de las telas naturales, la fabrica-
cién de telas sintéticas y los distintos procesos y tratamientos con las que se
intervienen las telas. (Walters et al., 2005).

Los principales problemas dentro de la industria son las sustancias téxicas
que se liberan a la atmésfera y las aguas residuales. La contaminacién en agua
dulce es un problema ambiental gravisimo causado por los lavados de telas con
tintes no fijados, ya que aquellas que son tefiidas con pigmentos ordinarios
tienen una fijacién del 90%, en cambio las que se tifien con tintes reactivos
hay una fijacién del 60% o menos, por lo que mds de la tercera parte del tinte
entra en las aguas residuales cuando se lava el tejido. (Stellman et al, 1998).
Esto afecta tanto a la salud humana y animal como la misma prenda por el
cambio de color drastico. (Stellman et al, 1998). Existen regulaciones acer-
ca de este problema en algunos paises, pero lamentablemente por culpa del
elevado precio de las tecnologias para hacer esto de forma mds consciente, es
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dificil controlar sus usos.

Sin embargo, la culpa de los impactos negativos que causa la industria no
recae la totalidad en su produccién, sino que también los usuarios de esta mis-
ma cumplen un rol importantisimo dentro del ciclo de vida de cada prenda.

Esta produccién y consumo cada vez menos controlado ha ido aumentado
debido al famoso sistema de produccién llamado fast fashion. El fast fashion
trata del traslado de los disefios de las grandes casas de moda presentados en
cada fashion weeks, a prendas de bajo precio y calidad accesible para consumi-
dores promedio. Es conocido por su rapido proceso de disefio, de produccién,
de transporte, de consumo y de desecho. (Esme, s.f.). Dentro de las telas que
mas se suelen utilizar dentro de este comercio fast fashion es el denim, debido
ala popularidad y preferencia de las prendas de esta tela por el publico consu-
midor y usuario de este sistema de moda rapida.

Imagen 1. Temporada de descuentos en H&M.
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2. Sostenibilidad

La sostenibilidad es un término cada vez més presente dentro de cada
aspecto de nuestras vidas, debido a la necesidad y tendencia actual de preo-
cuparnos por nuestras decisiones y acciones para que sean amigables con el
medio ambiente. Este proyecto abarca este término, el hecho de que vivimos
en una sociedad de consumo sin conciencia respecto a lo que compramos y los
procesos que hay detras de cada uno de estos.

La sostenibilidad posee muchas definiciones, ya que varia segin su con-
texto de implementacién. Es por esto que este proyecto desarrolla su propia
definicién para su contexto de implementacién a partir de diferentes concep-
ciones del término en cuando a su uso dentro de la industria textil, desde sus
trabajadores hasta sus consumidores.

La primera vez que se hablé del término de sostenibilidad fue en 1987 en
el informe de Brundtland, en donde se dio a conocer a causa de mostrar las
consecuencias negativas en el medio ambiente del desarrollo econémico y la
globalizacién de aquella época, y a su vez también dar posibles alternativas de
soluciones. (Sostenibilidad para todos, s.f.). El significado de “sostenibilidad”
segun la RAE es una palabra en femenino que posee cualidad de sostenible
(s.f.). Sostenible significa “especialmente en ecologia y economia, que se puede
mantener durante largo tiempo sin agotar los recursos o causar grave dafio al
medio ambiente” (Real Academia Espafiola, s.f.). Esta definicién es en térmi-
nos generales de lo que representa la sostenibilidad, ya que segin su contexto
de implementacién varia para un mejor entendimiento, uso y aplicacién.

La sostenibilidad comenz6 a aplicarse dentro del area textil debido a la in-
fluencia por los movimientos sociales y culturales con causas medioambienta-
les surgidos en Estados Unidos y en europa (Thomas, 2019).Tal como muestra
en el articulo de Kedron Thomas “la preocupacion medioambiental y el activismo
(...) estd dirigido no solo a la industria de la agricultura, sino también a la ropay a
la moda” (Pg. 8).

Para entender cémo funciona la sostenibilidad dentro de la industria textil,
es necesario tener en cuenta varias definiciones y operacionalizacién del
término en ésta. Cada una de las definiciones poseen diferencias en cuanto
a como los empresarios, trabajadores dentro de la industria, disefiadores y
consumidores lo perciben y aplican (Tomas, 2019).

La sostenibilidad es entendida segun el drea en el cual las personas se
ven involucradas. Los distintos trabajos que realizan dentro de la industria
de la moda, debido al diferente tipo de educacién y experiencias de trabajo,

poseen diferentes interpretacién es y orientaciones practicas hacia la soste-
nibilidad (Thomas, 2019). Dentro del &mbito textil existen diferentes actores
que definen y aplican la palabra de forma en cémo ellos viven la industria. En
primer lugar, se encuentra a los empresarios, aquellos que su rol dentro de
ésta va orientado al lado de los negocios de la moda, mas que al lado creativo
(Thomas, 2019). Es por esto que el concepto de sostenibilidad para ellos se
extiende mas alla que el sector de trabajo, se preocupan de los intereses per-
sonales de cada trabajador, si son llevados hacia la ecologia, conservacién, el
vida “verde”, el cambio climatico y la ética laboral (Thomas, 2019). Todos estos
aspectos son factores importantes que los empresarios de la industria de la
moda tienen en cuenta a la hora de tener puestos relacionados a la sostenibili-
dad (Thomas, 2019). Las empresas cuando comienzan a adoptar este término
dentro de ellas, sobretodo en el caso de la industria textil, como dice en el libro
de Katherine Fletcher:

En segundo lugar, se encuentran los disefiadores, aquellos que son los que
crean dentro de la industria. En este caso ellos piensan en todas las etapas del
ciclo de vida del producto, los impactos ambientales puedan generar desde su
fabricacién hasta su uso y eliminacién (Thomas, 2019). El disefiador que vive
y aplica la sostenibilidad se basa en el “hacer” y “pensar en los materiales”,
es decir, se preocupa del origen y proceso de fabricacién de los elementos
necesarios para poder desarrollar un producto y también el cémo se realizara
este producto (Thomas, 2019). Tal como describe la gran empresa pionera en
disefio y fabricacién de pantalones de Denim, para Levi’s la sostenibilidad va
en todo lo que hacen, desde cémo hacen la ropa hasta el cuidado de la compa-
fiia (Thomas, 2019).

En tltimo lugar, tenemos a los consumidores que participan dentro de esta
industria a través de su aporte en cuanto a su conciencia y preocupacién por
el medio ambiente. Este tipo de personas son aquellos en que su vida esta
completamente orientado a reducir la huella de carbono, tomar decisiones
saludables para uno mismo y al planeta (Thomas, 2019).

Es por esto que independiente de cudl sea el drea en el cual se trabaje o se
pertenezca dentro de la industria textil, es importante tener en cuenta que

2Informe de Brundtland es el también conocido como el libro “Nuestro Futuro Comun” es el primer intento de eliminar la confrontacién entre desarrollo y sostenibilidad. Fue presentado en
1987 por la Comision Mundial Para el Medio Ambiente y el desarrollo de la ONU, encabezado por la doctora noruega Gro Harlem Brundtland. El propésito fue encontrar medios practicos para

revertir los problemas ambientales y de desarrollo del mundo.
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el disefio sostenible es impulsado por la necesidad de representar lo que es
disefiado, lo que es producido, cémo se utilizan los materiales y recursos, qué
procesos se escogen implementar, cudl va a ser el ambiente laborar en el cual
se desarrollara el proyecto, en torno al impacto medio ambiental y social.
Ademds, ser conscientes de todo esto a la hora de consumir la prenda escogida
en el mercado. Este cambio puede llevarse a cabo en multiples situaciones y
maneras, tal como dice Kate Fletcher, a veces el cambio parte de una serie de
acciones pequerias e individuales en lugar de hacer grandes e internacionales,
el cambio esta al alcance de todos (2012).

PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO
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3. Denim: tela muy popular vy, a la vez, mwy con-
taminante

3.1 De qué estd hecho el Denim

El denim es un tejido de algodén confeccionado de sarga que posee una
trama de color blanco y una urdimbre que suele ser de color indigo, tinte que
le da el color azul caracteristico de la tela. Por el tipo de tejido y el grosor de
los hilos, es una tela muy resistente y durable. Ademads, en el tejido los hilos
suelen ser mezclados con elastoméricos, que son aquellos que le dan la flexibi-
lidad a la tela. (Hendrikz, 2018).

Urdimbre

Trama

Imagen 2. Fotografia propia de pedazo de denim.

3.2 De dénde proviene y principales productores y exportadores de este textil

China, India, Bangladesh, Pakistan y Turquia son los principales paises
fabricadores de Denim como tela. Esto se debe a las caracteristicas climaticas y
tipos de suelos que poseen, los cuales les facilitan y favorecen realizar cultivos
de algodén. (Riera, 2014).

3.3 Primer uso como tela paraindumentaria

Sus primeros usos

El Denim en un principio se utilizaba como tela para velas de barcos, tien-
das de campanias, bolso para guardar pélvora, toldos, entre otras cosas. Esto se
debia a la gran fuerza, resistencia y durabilidad que posee la tela para aguantar
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diferentes situaciones a la que pueda ser expuesta. (Hendrikz, 2018).

Invencién del “jeans”por Levis Strauss y su impacto

== e o] F 5
Imagen 3. Jeans de Levi Strauss & Co.

Gracias a las grandes caracteristicas que posee el Denim, una persona en es-
pecifico se dio cuenta que esta tela no solo podia servir para objetos, sino que
también se podia utilizar como textil para confeccionar ropa. En 1873, en San
Francisco, California, EEUU, Levi Strauss cambié el mundo con la invencién de
los “jeans”, un pantalén confeccionado con Denim pensado para los agriculto-
res, mineros y campesinos. En ese mismo afio se registraron y patentaron en
la marca esta prenda y desde ahi haciéndose conocidos como los “blue jeans”
(Levi Strauss & Co., 2013). Dentro de los siguientes afios, la empresa reali-
z6 diferentes innovaciones, como los pantalones y chaquetas color caqui, el
overol de denim para nifios y el “Freedom-Alls”, una tinica-pantalén disefiada
para darle libertad a las mujeres de 1918 y promover una vestimenta ma4s
cémoda. En 1930 fue una década importante para el denim, ya que fue donde
los famosos “cowboys” comenzaron a vestir los “blue jeans” de Levi’s, siendo
ellos vestidos de esta forma sinénimos de libertad e independencia. Ademds
de lograr que el resto del pais pudiera aprender de la cultura del oeste. Lue-
go en 1935 rompe el mercado disefiado los primeros vaqueros para mujeres
llamados “Levi’s Lady” (Levi Strauss & Co., 2017).

Otra década en la cual hubo un cambio cultural en cuanto al “blue jeans”
fue en 1950, en donde todos los jévenes de Estados Unidos comenzaron a
vestir de pantalones de denim. El uso de esta prenda en esta época fue bas-
tante icénico y polémico debido a las peliculas y series de televisién, ya que
los personajes de “delincuentes juveniles” siempre vestian con pantalones de
denim, causando que en ciertas escuelas del pais prohibieran el uso de éstos ya
que los jévenes al usar jeans sentian empoderados y que podian ir en contra de



Imagen 4. Mujeres usando Levi’s Lady.

cualquier autoridad. (Fashion, 2013).

Luego de que el denim se insert6 definitivamente como vestimenta de uso
diario en las personas y en el mercado, este se ha ido transformando segun los
diferentes estilos y tendencias de cada época.

El Denim hoy en dia en el mercado

Actualmente las prendas de Denim en el mercado son de las mas consumidas
en todo el mundo, hay estudios en los cuales se evidencia que todas las perso-
nas, independiente de su pais, cultura o estrato social, poseen un par de jeans.
Este favoritismo por el Denim se debe a su comodidad, familiaridad y versati-
lidad en la prenda, el hecho de que se vaya adaptando constantemente tanto
al cuerpo y las tendencias, hace que la gente lo siga consumiendo y prefiriendo
frente a otro tipo de telas. (Hepner, 2013).

3.4 Impacto del Denim sobre el medio ambiente

El Denim es una tela muy popular pero a su vez una de las que mas conta-
mina dentro de la industria, siendo el causante del 20% de la contaminacién
mundial en los rios de agua dulce (Fashion Revolution, 2018). Esto se debe a
los diferentes procesos a los cuales se somete el tejido para lograr el producto
final en donde se utilizan grandes cantidades de agua y quimicos para luego
ser desechados sin control al medio ambiente. Para entender con mds claridad
y comprender el gran impacto del denim en el medio ambiente se especificard
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para cada etapa.

Impacto en etapa de cultivo

La etapa de cultivo se le llama al proceso de siembra del algodén para luego
ser hilado, tejido y convertido en Denim. Para lograr un resultado 6ptimo para
la fabricacién del textil se utilizan alrededor de ocho mil litros de agua tan sélo
para los cultivos de algodén, a los cuales ademas hay que agregarle los insecti-
cidas y pesticidas, siendo el 25% y el 10% utilizados a nivel mundial respecti-
vamente, que se utilizan para su mantencién y cuidado ante factores externos.
(Safatle, 2017).

Impacto en etapa de fabricacion de la fibra y tela

Esta es la etapa que va posterior a la recoleccién del algodén en los culti-
vos, en donde aqui comienza a ser procesada para comenzar a fabricar la fibra
textil del Denim. En este momento de creacién del tejido lo que causa mayor
impacto es el tefiido de las fibras que se utilizaran para ser la urdimbre de
la sarga. En este proceso también se utiliza bastante agua para que los hilos
absorban y mantengan el tinte de color indigo. Esta cantidad de agua es can-
tidad considerable que luego es desechada en conjunto de los quimicos de las
tinturas utilizadas por las industrias a las aguas residuales.

Impacto en etapa de manufacturacion y terminacion

Esta etapa se divide en dos, por un lado se encuentra la manufacturacién
que corresponde al corte y confeccién de la prenda de Denim, y en segundo
lugar el proceso de tratamiento de terminacién que se le da a la prenda ya
confeccionada antes de ser llevada al mercado y comercializar.

En cuanto a la manufacturacién, es una etapa en la cual se generan bastan-
tes desechos de algodén, tanto de retazos de las telas como de los residuos que
van dejando la realizacién de cada proceso. Esto impacta en el medio ambiente

Imagen 5. Pantalones de denim.
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Diagrama 3. Ciclo de vida del denim.

ya que normalmente los talleres de fabricacién no tienen un control en la for-
ma en como desechar estos residuos causados por los procesos de confeccién
y son liberados al medio ambiente sin control. Ademas, todos esos retazos de
tela que sobran suelen ser también desechados, en vez de venderlos o regalar-
los a instituciones que realizan reciclaje con textiles. (Fletcher et al., 2012).
Por otro lado estédn las terminaciones de la prenda en donde tradicional-
mente se realizan con desgastes a través de lavados con piedra pémez y quimi-
cos que ayudan a facilitar el efecto de pantalén “gastado”. En este proceso se
pueden a llegar a utilizar 1,5 mil litros de agua por carga de lavado que luego
es desechada en conjunto a los residuos de tintura, piedra pémez y los quimi-
cos utilizados, los cuales luego son liberados al medio ambiente sin control
contaminando asi los rios de agua dulce (Safatle, 2017). Este tratamiento de
terminacion suele ser el mas comun ya que es el mds econémico y se pueden
lograr resultados mas rapido, pero a su vez dafia a la tela al punto que quitarle

anos de vida util como al medio ambiente por la cantidad de agua y quimicos
utilizados y desechados (Safatle, 2017).

Impacto en etapa de uso y desuso

Una vez vendido el producto de Denim la industria ya no tiene la responsa-
bilidad de la siguiente etapa de la prenda, ya que ahora el consumidor es quien
realiza acciones con el Denim. El impacto no es exclusivamente debido a su
produccién, sino también el uso es una muy importante. Esta etapa del ciclo
de vida de una prenda de Denim es una de las mas importantes, ya que los
consumidores son aquellos quienes deciden cudnta vida util le entregan a la
prenda y cudl serd la forma en cémo se desechara cuando esta se acabe y suele
ser de una manera no consciente respecto al medio ambiente y asi aumentan-
do la cifra de la huella azul en el mundo.

Dentro de la vida ttil de las prendas de denim hay estudios que verifican
que se utilizan hasta 1.500 litros de agua adicionales a su vida por los procesos
de lavado (Juste, 2018).

Tal como dice Fletcher y Grose en su libro:

€< probable que nos sorprenda que lavar y secar la ropa ocasiona
un impacto medioambiental considerablemente mayor que cultivar la
fibra, procesar el hilo y cortar y confeccionar la prenda. Se debe a que
el impacto de los cuidados de la prenda es invisible y esta muy reparti-
do (...), en contraste con el evidente consumo de recursos y la evidente
contaminacion de las fibras textiles. 3 (pg. 60).

Dentro de la vida ttil de las prendas de denim llegan a utilizan hasta 1.500
litros de agua adicionales a su vida por los procesos de lavado (Juste, 2018).

En cuanto al desuso de la prenda, esta suele realizarse de forma en que el
consumidor desecha la prenda como si fuera basura, y al desecharlo de esta
forma no solo tiramos la ropa a los vertederos para siempre, sino también las
posibilidades empresariales y de disefio (Fletcher et al., 2012).

Diagrama 1. Ciclo de vida del denim. (2019). Recuperado de: http:/www. - http:/www.comunidades.es/. Diagramacién basada en ciclo de vida disefiado por Levi's.
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3.5 Cambios e innovaciones para disminuir la “huella azul” en el medio
ambiente

El Denim no es una fibra estética, sino que desde que apareci6 en la indus-
tria textil ha estado en constante cambio por diferentes motivos, ya sea por
los avances tecnolégicos, tendencias y moda, y en ultimo lugar el méas impor-
tante para este proyecto, el aumento por hacer las cosas de una forma susten-
table. El Denim es el textil perfecto para utilizarlo como excusa para realizar
cambios en cuanto a temas de sustentabilidad y generar conciencia con esto,
esto se debe a todo el impacto que genera en el ambiente, el cual ocurre en
todas sus etapas de su ciclo de vida. Teniendo en cuenta todos los procesos
en los cuales debe pasar el denim para terminar transformado en un par de
pantalones utilizan grandes cantidades de agua, energia y quimicos, y todos
los desechos que se liberan al medio ambiente sin control, durante varias
generaciones se han estado realizando cambios desde diferentes perspectivas
pero siempre teniendo como objetivo querer disminuir la “huella azul” en el
medio ambiente y asi crear una nueva en el futuro pero con una perspectiva
sustentable.
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Imagen 5. Elaboracién propia.Fotogragiade elaboracién propia de pantalén de Tencel.

Los cultivos y tejidos del Denim

Los cultivos de algodén consumen grandes cantidades de agua y grandes
cuidados con pesticidas e insecticidas. Después de la Guerra Civil de Estados
Unidos, ocurrié una inflacién de precios respecto al algodén, ya que muchos
cultivos fueron dafiados y perjudicados (Wojciechowska, 2017). Por lo mismo
se comenzaron a buscar ciertas alternativas que fueran mas econémicas que
pudieran reemplazar de cierta forma el algodén para producir Denim, es ahi
donde apareci6 el Tencel. El Tencel es una fibra de lyocell que proviene de
pulpa de madera comtunmente del Eucalipto, pero también se puede a través
del Roble y el Abedul, logrando asi un tejido muy similar al Denim en cuanto a
aspecto fisico, pero mas suave y flexible. Esta alternativa la cual surgi6 por un
tema econémico también se transformé en una solucién sustentable ya que
los procesos que se realizan para fabricar el Tencel son mas amigables al medio
ambiente. Las cosechas de 4rboles se cultivan de forma sustentable, la pulpa
para transformarla en fibra textil se realiza con un disolvente no téxico en
donde todo el residuo generado se recupera y reutiliza para el mismo proceso.
La fabricacién del Tencel llega a utilizar 100 veces menos agua que en la forma
tradicional de producir el Denim (Wojciechowska, 2017).
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Teniido de las fibras textiles

Dentro de la etapa de tejeduria del Denim, como se explicé antes, se realiza
el proceso de tefiido de los hilos para otorgarle el caracteristico color azul que
posee. En esta etapa se utilizan grandes cantidades de agua y productos quimi-
cos nocivos para que el algodén pueda absorber y mantener el color lo mas
posible. Para poder mejorar este proceso respecto a los impactos que genera en
el medio ambiente, se han intentado realizar diferentes innovaciones respec-
to a este proceso, pero sin duda el que ha sido ms exitoso y preferido por
las distintas marcas y empresas de la industria textil en denim es el sistema
“Advanced Denim”™® elaborado por el laboratorio Archroma. Este método hace
que el proceso de tefiido del denim reduzca la cantidad de agua necesaria, esto
se debe a que utiliza tintes con azufre los cuales poseen mayor afinidad con el
algodén, por lo mismo requieren menos agua para adherirse logrando un pro-
ceso mucho mas efectivo. Ademds no genera desperdicios en el agua logrando
que se liberen menos sustancias téxicas quimicas al medio ambiente. Con este
proceso se logra reducir un 92% el uso del agua en, 30% en el uso de energiay
87% en residuos de algodén (Wojciechowska, 2017).

Los acabados

En cuanto a los procesos de terminacién de prendas de Denim, etapa en el
cual se suelen utilizar alrededor de 18 galones de agua. Es aqui donde la Jea-
nologia’ comenz6 a actuar. Empresa Espariola que utiliza un sistema de laser
como herramienta para tratar el Denim en el proceso final y asi reducir la can-
tidad de agua que se utiliza a un solo vaso. Posee dos grandes tecnologias en
donde utilizan el aire de la atmédsfera como reemplazo del agua para realizar
las funciones que cumplia ésta en el proceso de desgaste. Estas corresponden a
Eco-G2 y E-Flow, en dénde disminuyen el consumo de agua en un 92% y el de

3 Advanced Denim

4Jeanologia

TAKING DENIM

TO & MEW DIMENSION

productos quimicos en un 90% (Jeanologia, s.f.).
Marcas conocidas dentro de la industria como Levi’s, Diesel, Pepe Jeans 'y
Abercrombie & Fitch utilizan este método.

El desuso de los jeans

Este etapa del ciclo de vida del Denim es responsable del consumidor/usua-
rio de la prenda, ya que es él el que estd a cargo de los lavados al que somete el
jeans y cuanto tiempo decide utilizarlo. En cuanto a los lavados se han reali-
zado diferentes campanas para concientizar al usuario para que disminuya la
cantidad de veces que lava la prenda, pero aun asi no ha disminuido conside-
rablemente. Esto se debe a la ignorancia del usuario respecto a los cuidados,
debido a que las prendas suelen llevar etiquetas en la cuales mencionan las
condiciones de lavado, pero atn asi no mejora la situacién. Levi Strauss realizé
un estudio para evaluar el impacto total en esta etapa, en el cual se reveld
que el 60% de las emisiones totales de CO2 que supone la vida util de un jean
(32,3 kg), corresponde al lavado y cuidado de la prenda por parte del consu-
midor, y el 80% de esa cantidad se debe a elegir un programa de lavado de alto
consumo energético. En resumidas cifras, de los 3.480,5 litros de agua que
se consumen durante la vida ttil de la prenda, 2.000 corresponden al lavado
doméstico (Fletcher, 2012).

En cuanto al desuso de la prenda cada vez es mis comun, en Chile, las
diferentes publicidades que realizan las grandes tiendas como Paris y H&M en
donde incentivan a los consumidores a llevar su ropa que ya no usan y tienen
un porcentaje de descuento en su compra. Americanino este afio imité aquella
iniciativa este afio en donde incentivan a las usuarios de la marca a reciclar
sus jeans antiguos y a cambio tienen un descuento en su préxima compra.
Aqui estas tiendas se encargan de llevar la ropa que estd siendo desechada a
vertederos de ropa en donde se reciclan de forma adecuada. Por otro lado esta
la reutilizacién de la tela, en donde los mismos propietarios de la prenda pue-

5Ropa por ropa de Paris, Cencosud
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Imagen 6. Tienda de ropa de usada llamada Nostalgic.

den crear nuevas prendas u objetos con esta tela de denim reciclado. También
existe la posibilidad de llevar la ropa en desuso a tiendas de ropa de segunda
mano en dénde compran las prendas para luego re venderlas como ropa usada
o vintage. Esto tltimo no sucede tanto dentro de nuestro pais, ya que las tien-
das de ropa de segunda mano suelen ser de ropa traida de Estados Unidos y/o
Europa, por eso también se le conoce como “ropa americana”.

5 Campafia H&M Conscious. ¢ Campafia #AMCHANGE de Americanino.
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3.6 Denim perfecta herramienta para promocionar los cambios hacia la
sustentabilidad en la industria textil y en
los consumidores

La sustentabilidad ya no es una herramienta de marketing para vender los
productos, sino que es una necesidad que debe tener la ropa hoy en dia, esta
dentro de las demandas de los consumidores el que, ademas de ser un produc-
to deseable por su estética, es que también sea realizado por materia prima y
procesos amigables con el medio ambiente. Esto ya no es una tendencia, sino
un real modelo de negocio que esta transformando toda la industria de la
moda.

Por lo mismo el lograr que los procesos del Denim se empiecen a realizar de
maneras sustentables hace que sea la herramienta perfecta para promocionar
la sustentabilidad dentro de la industria. La versatilidad del Denim hace que
sea mas facil lograr estos tipos de cambios y asi poder demostrar a la industria
textil que incluso con una tela y prenda que es de las que mas genera impactos
negativos en el medio ambiente, se puede transformar en algo que ayuda a
disminuir la huella.

Este cambio también se debe transmitir a los consumidores, ya que son
ellos los que eligen qué es lo que van a comprar, por lo mismo es muy necesa-
rio hacerles entender los diferentes procesos por los cuales son sometidas las
distintas prendas de Denim y demostrar que existe la opcién de optar por una
mads amigable para el medio ambiente, que incluso llega a ser mas amigable
para nuestra vida.

El Denim es una prenda que siempre va a estar de moda, debido a su
versatilidad y familiaridad que nos entrega. Lo interesante de esta fibra textil
es cdmo seguird cambiando en el mundo a través de las distintas modas y
tendencias que sigan surgiendo.

Chile es un pais en el cual se consume grandes cantidades de prendas de De-
nim y que a su vez también se producen aqui. En Chile no existe una industria
textil en la cual se fabrique la tela como tal, sino que mas bien aquellos dise-
fiadores que confeccionan prendas de Denim importan las telas de los grandes
paises productores de ésta. El hecho de que no exista una industria textil en
Chile perjudica a aquellas personas que trabajan en el rubro a adquirir ciertas
innovaciones que se estan realizando fuera de nuestro pais para producir
prendas con procesos y telas amigables al medio ambiente. Esto se debe al alto
coste que posee la manufactura nacional versus la internacional, en donde los
disefiadores de denim chileno prefieren utilizar los métodos tradicional y con-
taminantes en vez de aquellos que producen menos impacto por un tema de
costos, ya que el adquirir la innovacién es cara y eso significa un aumento en el
producto que venden a las marcas, causando asi que sus clientes dejen de com-
prarles por un alza de precio. Esto no seria un factor importante a la hora de
decidir que comprar para las marcas si es que existiera una conciencia respecto
a la sustentabilidad y todo lo que este tema abarca en el entorno textil. En
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Imagen 9. Campana de denim “Tru Blu” de Pepe Jeans.
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Chile existen pequefias marcas en las cuales utilizan métodos amigables con
el medio ambiente. Dentro de los que podemos encontrar dentro del retail
se encuentra Americanino que lanz6 una coleccién de jeans que utilizan 64%
menos agua que en un tratamiento tradicional. Por otro lado se encuentra
Levi’s, que es el pionero en cuanto a la reinvencién del denim, en donde lan-
zaron unos jeans en conjunto a una campana llamada “Water Less”, en donde
son jeans que en su proceso se utiliza menos agua y en la campaiia hablan del
cuidado del agua en varios 4mbitos (IQ Latino, 2014). Y Pepe Jeans, en dénde
también disefiaron una coleccién de denim en donde utilizan tres procesos de
desgaste del jeans que generan menos impacto en el medio ambiente (Giova-
nini, 2018). De a poco han ido evolucionando e incorporando nuevas tecnolo-
gias, pero aun faltan muchas mas, sobretodo en el retail que es disefiado en
Chile. Ademis esto es muy dificil de lograr aun debido a la falta de conciencia
de consumo que poseen los consumidores y usuarios de estos productos.
donde lanzaron unos jeans en conjunto a una camparia llamada “Water
Less”, en donde son jeans que en su proceso se utiliza menos aguay en la
campaiia hablan del cuidado del agua en varios &mbitos (IQ Latino, 2014). Y
Pepe Jeans, en dénde también disefiaron una coleccién de denim en donde
utilizan tres procesos de desgaste del jeans que generan menos impacto en
el medio ambiente (Giovanini, 2018). De a poco han ido evolucionando e
incorporando nuevas tecnologias, pero aun faltan muchas m4s, sobretodo
en el retail que es disefiado en Chile. Ademds esto es muy dificil de lograr aun
debido a la falta de conciencia de consumo que poseen los consumidores y
usuarios de estos productos.



4. Nudge

Este proyecto busca diferenciarse de lo que ya se ha hecho dentro de las
exposiciones de lo que esta sucediendo con el medio ambiente y las soluciones
a nuestro alcance a través del uso de una de las metodologias Nudge para el
desarrollo de éste. Para poder entender cémo funciona y porqué se escogié
esta metodologia para el desarrollo de un proyecto de disefio de material
grafico, es necesario hacer una breve explicacién de lo que significa Nudge,
sus principales caracteristicas, aplicaciones y resultados existentes, tanto en
teorias como en situaciones en que se aplicaron estos conceptos en la cotidia-
nidad de las personas.

4.1 ;Qué es el Nudge?

El Nudge consiste en cambiar la arquitectura de la decisién de las perso-
nas de tal manera de incentivarlas a adoptar la conducta deseada sin serlo de
forma forzada (Genot, 2019). Para esto debe ser simple, eficiente, econémico
y sin composicién (Genot, 2019). El Nudge permite pasar de la intensién a
la accién. Tal como es su significado directo de la palabra en la traduccién al
espafiol, Nudge es un “empujén”, el cual se logra a través uno o mds incenti-
vos que se conectan con el cerebro del ser humano, logrando de esta forma el
cambio comportamental (Genot, 2019).

El Nudge se fundamenta en la economia y psicologia comportamental, la
cual ha sido estudiada por varios economistas, tales como Richard Thaler, Da-
niel Kahneman, Eric Singles, Cass Sunstein, donde cada uno de estos comenzé
a involucrarse e investigar de estas situaciones a través de sus propias expe-
riencias, tanto observado como interactuando. Toda esta revolucién del nudge
comenzé con el trabajo realizado entre Richard Thaler y Cass Sunstein, publi-
cado en el afio 2008 llamado “Nudge”(Singler, 2015). Muchos han teorizado
y escrito respecto al tema, pero no todos han conseguido el éxito frente a la
aplicacién de los métodos, tanto el sector privado como en el publico (Singler,
2015).

La forma en cémo el Nudge estudia y aplica a las personas y sus acciones,
estd basado en las cinco fuerzas implicitas de los seres humanos, que van mas
alla de la racionalidad (Singles, 2015):

Modo Automatico todo aquello que llama la atencién del ser huma-
no en una primera instancia, y los habitos que poseen influencian tanto en su

actuar como en las reacciones a los estimulos externos.

Irracionalidades procesos mentales eficientes que ayudan a los
humanos a resolver los problemas y a aprender nuevos conceptos. Ayuda a que
sea menos complejo incorporar la informacién al ignorar parte de ella, ya sea
de forma consciente o inconsciente. (Lim, 2018)

PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO

Emociones primeras emociones que causa una situacién, ambiente,

entorno, objeto.

Entorno el espacio, momento, todos aquellos elementos sensoriales

que se encuentran con el ser humano en un momento determinado.

Los Otros abarca desde las normas sociales hasta la percepcién
personal de la imagen.
(Genot, 2019)

Otros aspectos en los cuales Nudge se basa dentro de sus estudios y para
que se obtengan resultados efectivos, es en los fundamentos de la toma de de-
cisiones de los humanos, las cuales son muy importantes para poder entender
los comportamientos y decisiones de las personas (Singler, 2015).

Seis fundamentos de las decisiones humanas:

Légico pensamiento cadtico

Somos seres emocionales

Somos seres sociales

Somos creaturas de contexto

Somos criaturas de héabitos

Tenemos intuicién natural que no la entendemos

Estos aspectos son tan solo la base de cémo estudia el Nudge para poder ser
aplicado de forma m4s efectiva.

4.2 Casos Nudge

A continuacién se mostraran diferentes proyectos Nudge que se han desa-
rrollado en distintas partes del mundo y dreas de implementacién. Estos casos
no necesariamente fueron pensados como Nudges desde un principio, sino
que algunos simplemente se disefiaron con otro tipo de estrategia y que una
vez implementados funcionan como tal.

Basureros de Copenhague

Reduccién del porcentaje de basura en las calles de Copenhague con tan
solo colocar el basurero de un color mds llamativo para que la gente que tran-
sita por la zona lo pudiera ver y botar la basura ahi en vez del suelo. (Genot,
2019).

Imagen 7. Basurero en zona urbana en Copenhague.
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Mosca en baiios de aeropuerto de Amsterdam

Disminucién de consumo de productos de limpieza debido a que los batios
de hombres estaban mas limpios, esto sucedi6 después de que en los urinarios
colocaran la imagen de una mosca y convirtieran el orinar en un juego y asi
lograron que los bafios se ensucien menos. (Genot, 2019).

r

Imagen 8y 9. Representacion de la mosca en el bafio de hombres en Amsterdam.

Gratificacion al reciclar

En Francia se colocaron ciertos puntos de reciclaje en donde al reciclar tus
botellas de plasticos hace que alimentes a mascotas dentro del parque. Tanto
el incentivo es llamativo como el stand/estructura del punto limpio. (Funda-
cién Chile Nudge, 2018).

Imagen 10y 11. Puntos de reciclaje con dispensador de comida para mascotas.

Colaboracion para la hambruna en Etiopia

Muestra que las personas logran realizar una mayor donacién respecto a
una campafa tan solo a través de la utilizacién de una imagen que evoque a la
emocionalidad mds que solo frases y cifras de la problematica. (Small, et al.,
2007).
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Casos aplicables como Nudge:
Etiquetas electrodomésticos

Las etiquetas de consumo energético que vienen en los electrodomésticos
suelen ser mas grande que los precios o la marca de éstos, para que asi los
consumidores prefieran el producto a partir del que consume menos energia,
en vez del de la marca mas conocida o precio mas econémico. El diferenciacién
y jerarquizacién de los tamarios logra cambiar la conducta de eleccién de las
personas.

Imagen 12. Etiqueta de electrodoméstico.

Sellos alimenticios

Desde que aparecieron los sellos en los alimentos, la gente de forma in-
consciente comenz6 a cambiar sus decisiones en cuanto a los productos que
va a consumir, e incluso los mismos productores de alimentos se preocuparon
de cambiar las recetas y férmulas de sus productos para que no los tuviera.
(Alarcén, 2018).

Imagen 13. Productos con sellos alimenticios.



4.3 Metodologia Nudge

Para esto también, existen varias ramas, las cuales varian segin el compor-
tamiento deseado que se quiere llegar a cambiar dentro de las personas. Es por
esto, que trds un estudio y asesoria con el director de Fundacién Chile Nudge,
Xavier Genot, se llegé a la conclusién que la mejor metodologia para tomar
como referencia para desarrollar ciertas etapas de este proyecto es la llamada
EAST.

EAST es una metodologia creada por David Halpern el afio 2012. Esta es un
complemento a lo que fue su publicacién anterior, en donde habla de la meto-
dologia MINDSPACE, el cual es mas bien un mecanismo que utiliza el enfoque
Nudge para describir el procesos légico e ilégico de la realidad de los factores
que influencian en el dia a dia de las personas (Singler, 2015). En ambos casos
los nombres son letras que derivan a lo que se realiza dentro de la metodolo-
gia. En el caso de MINDSPACE, cada una de las siglas significan factores de in-
vestigacion para conocer en profundidad el usuario a investigar, qué conducta
cambiar. cudl serd la deseada a aplicar y de qué forma llegar al usuario.

Como la primera metodologia creada por el psiclogo se basa en los factores
que influencian en nuestra realidad, EAST trata de la implementacién del
Nudge. Este tltimo es una metodologia que posee simples pero potentes con-
sejos respecto a como disefiar el nudge para que asi sea exitoso. EAST sugiere
que la metodologia sea de implementacién y efectiva de acciones. Es por esto
que cada una de sus siglas corresponden a los consejos a realizar para fomen-
tar un comportamiento en particular.

Primero, a nivel general de las siglas, estas pautas ayudan al practicante de
empujones mantenerse enfocado en los cuatro elementos clave para cambiar
comportamientos con éxito. Y segundo, provee el entendimiento de los tres
principios fundamentales que es posible activar (Singler, 2015).

Establece un método para concebir e implementar los nudges. Este proceso
contiene cuatro etapas sucesivas, como se muestran en el diagrama 6.

A través de estos cuatro pasos se puede aplicar el Nudge segin el contexto,
usuario y la conducta deseada, para luego poder verificar su eficiencia y éxito
o fracaso de ésta aplicacién para el cambio positivo en las personas respecto a
ciertas acciones.

Cada una de estas metodologias Nudge pueden funcionar por si solas,
debido a las caracteristicas y conceptos que posee cada una. Pero tal como el
mismo autor de éstas las describe, son complementarias para el estudio y rea-
lizacién del Nudge de forma exitosa. Para la etapa de este proyecto en el cual
se utilizaron, también fue de forma conjunta.

La eleccién de ambas metodologias, MINDSPACE y EAST, fue basado en las
herramientas que ofrece cada una de éstas, en dénde sus formas de estudio,
desarrollo y aplicacién son bastante similares a cémo funciona el desarrollo de
proyectos de disefio. Desde el estudio del usuario y contexto en profundidad,
para poder encontrar las fallas, defectos, necesidades dentro de éstos, para

(messenger)

(incentives)

(norms)

(defaults)

(salience)

(priming)

(affects)

(commitments)

(ego)

Diagrama 4. Explicacion metodologia MINDSPACE.

PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO
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luego disefar a partir de éstas situaciones, hasta la validacién del disefio en Mais adelante se mostrara cémo fue aplicado y desarrollado el Nudge segin
el contexto deseado de implementacién y ver el resultado de la interaccién de los procesos y etapas del proyecto.

éste con el usuario, y en el caso de fracaso, hacer procesos de evaluaciones y

redisefio para lograr el éxito en el funcionamiento y aplicacién del proyecto.

Ademds, el Nudge, en su mayoria, suele utilizar elementos visuales, en dénde

el disefio de éstos es fundamental para una buena aplicacién y obtencién de

resultados, tal como busca “Mas Moda Menos Huella”.

Facilitar el comportamiento deseado. I TE R

(easy) deseada

Atraccién del significado del comunicado para
atraer la atencion, persuacioén de la adopcion del
(attractive) comportamiento deseado.

Influencia de las normas sociales dentro de nuestra

decision, lo que dicen o piensan otras personas.

(social) Entender el contexto

El factor tiempo es muy importante para poder
realizar un cambio exitoso en la conducta.

timel:
v Existe 3 niveles:

Momento en que el Nudge es comunicado.
Importante tener en cuenta de que sea activado de
buena forma y en un buen momento (los humanos
estan abiertos o potencialmente atentos a la
informacion en momentos especificos). Depende
del ciclo decisional de cada persona. Para que el
efecto sea al maximo hay que encontrar el interva-
lo para implementar el nudge.

Disefio de
intervencion

Propension al “aqui 'y ahora” mirando hacia el
futuro. Seres humanos son mas influenciados por
la consecuencia inmediata de la accion. El mecanis-
mo debe resaltar el valor de la adopcién del
comportamiento.

Validar, aprender
y adaptar

Diagrama 6. Explicacion cuatro etapas
metodologia EAST.

Diseno del mecanismo del Nudge debe lograr que
las personas, de forma casi inmediata, se imaginen
comprometidos con el comportamiento deseado,

Diagrama 5. Explicacion metodologia EAST.
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5. ;Como funciona el retail en Chile?

Chile es el pais en latinoamérica que mas consume retail, tal como demues-
tra el articulo de Mellado en El Mostrador (2017), desde productos domés-
ticos hasta indumentaria. Por lo que es bastante critico cuando hablamos
del consumo desinformado, en especifico en el drea de vestuario, ya que los
chilenos suelen comprar sin saber y sin importarles de qué estd hecha la ropa
y los procesos que hay detras, solo compran segun lo que esta de “moda” y que
posee el precio mas econémico (Entrevistas, Anexo). Para esto fue necesario
conocer mas en profundidad cémo funciona este mercado que es muy exi-
toso en este pais. Por lo que se realizaron varias entrevistas a disefiadores y
compradores que trabajan dentro de las diferentes marcas de retail con ropa
disefiada en Chile, tales como Ripley, Falabella y Paris (Cencosud), ya que no
existe informacién de ésta a un facil alcance.

En la mayoria de los casos funcionan de forma similar, con estrategias,
metodologias y tiempos parecidos al momento de desarrollo de una coleccién
de ropa. El procedimiento en el cual trabaja el retail en Chile, para hacer mas
simple la explicacién, se dividié en seis principales etapas de desarrollo, en
donde la sexta no necesariamente es participe dentro del disefio y produccién
de una coleccién de ropa.

Evaluacion de temporada anterior

Se realiza una evaluacién de la temporada anterior para identificar las
prendas y telas que fueron mejores y peores vendidas. Esto ayuda a
saber si es necesario repetir ciertas prendas que funcionaron bien en la
coleccién anterior y también para descartar todo aquello que no tuvo
buena venta y por qué fracasé.

Biisqueda de tendencias

Primero se hace un estudio de tendencias, en dénde se investiga qué es
lo que esta de moda en las diferentes capitales de tal, que es lo que se
estd usando, tanto en formas de prendas y materialidad de éstas.

Luego se realiza un viaje a esas capitales de la moda, en donde princi
palmente se visitan las ciudades de Europa o Estados Unidos. En esta
etapa se continua con el estudio de tendencias y ademads se aprovecha de
comprar prendas para luego ser imitadas en la marca correspondiente.

Disefio de coleccion

Una vez de vuelta en Chile, se hace una reunién con los diferentes parti
cipantes del desarrollo de la coleccién de la marca, en donde, en el caso
de Falabella se llama “Corporativo”. Aqui se muestran todas las propues-
tas de disefio para la temporada a lanzar, y se decide que es lo que se
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dejard, modificard y eliminara.

Una vez definida la coleccién, se hace un fichaje de cada una de las pren-
das con sus medidas y telas a producir. Estas fichas son enviadas a los
diferentes proveedores que poseen, ya sea en China, India, entre otros.

Proveedores y muestras

Una vez enviadas las fichas a los proveedores, se hace un viaje de visita
para ver las primeras muestras y conversar todos los temas acerca de
procedimientos, tratamientos y telas a utilizar. Las primeras muestras
no siempre se necesitan ver en esta visita, también pueden ser enviadas
a Chile y de ahi enviar las correcciones necesarias de vuelta al pais del
proveedor.

Esta etapa mas que nada se basa en la decisién final de la ropa, por lo
que se suelen hacer correcciones en cuanto al tallaje, confeccién, forma,
color, tratamiento y tela. Una vez definido y corregido se manda a pro-
ducir las diferentes prendas de la coleccion en las cantidades solicitadas
para el stock de venta.

Recepcion y venta de coleccién

Normalmente la espera de la recepcién de la coleccién completa en Chile
es de 4 meses. Esta igual varia segin el proveedor y el tipo de prenda, pero
por lo general no tarda mas de ese periodo.

Una vez recibidas las prendas, se hace una revisién a nivel general para
ver que estén en un buen estado, para luego comenzar a etiquetarlas e
ingresarlas al sistema para comenzar la venta de estos productos en las
diferentes tiendas.

Proveedores chilenos

Esta etapa no siempre ocurre, ya que las marcas de retail chileno no
suelen recurrir a proveedores nacionales por un tema de precio, ya que les
sale méas econémico mandar a producir fuera del pais que dentro. Suelen
acudir a éstos cuando necesitan ciertas prendas de forma urgente, ya sea
por incorporacién tardia a la coleccién o una prenda tuvo mucho éxito por
lo que necesitan un stock de inmediato.

Muchos disefiadores por un tema de comodidad prefieren la produccién
nacional, pero lamentablemente como ellos no son los que deciden, por
temas de costos, por ahora, el retail solo lo utiliza para casos de
emergencia.
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Al conocer cuales son las etapas y procedimientos que siguen los diferentes
diseniadores y compradores de las distintas marcas existentes dentro del retail
chileno, se puede concluir en un esquema de ciclo de éste, como muestra el
diagrama 5.
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Diagrama 7. Elaboracién propia. Ciclo del retail en Chile.

El retail chileno actual posee un ciclo lineal, en donde las tendencias man-
dan lo que el consumidor compraré y el usuario utilizara. En casos especificos
se convierte en circular, pero en vez de seguir a lo que corresponde un ciclo cir-
cular y cerrado, como demanda la sostenibilidad, es mas bien de ese tipo por
un tema de la demanda del usuario al disefiador a producir més, pero no logra
ser cerrado por un tema de los desechos que genera esa mayor produccion.
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Desarrollo del
proyecto



Para el desarrollo de este proyecto,
se utilizé una metodologia disefiada
especialmente para el proyecto, la
cual fue inspirada a partir del sistema
Nudge ya descritas previamente, y
modificada a partir de los objetivos
que poseia este proyecto.

Como se dijo antes, las metodo-
logias Nudge se utilizaron como ins-
piracién y ademads fueron aplicadas
dentro de ciertas etapas especificas
en el desarrollo del proyecto.

Diagrama 8. Metodologia aplicada.

Etapa

Revision del contenido:
- Definir conducta deseada

- Verificacion de la informacion
y el material en desarrollo

- Correcciones don asesor de
Nudge

- Aplicacion metodologia EAST

*Pertenece al objetivo 3

Etapa

Levantamiento de informacion:
- Investigar acerca de los
diferentes procesos de
produccién del denim,
internacional y nacional.

- Entrevistas para conocer
como funciona el mercado del
retail en Chile.

Seleccionar la informacion a
utilizar para el material grafico a
desarrollar:

- Definir informacién a partir de
lo que se quiere exponer en el
proyecto.

*Pertenece al objetivo 1

Etapa

Desarrollo del material grafico:
- Revisién de referentes
- Piezas graficas

- Logo

*Pertenece al objetivo 3

Etapa

Estudio y revisién de Nudge:
conocer en profundidad como
funciona el Nudge, diferentes
casos y las distintas
metodologias que existen para
el desarrollo de éste.

Seleccion de metodologia nudge
para el desarrollo del contenido
de informacion para el material
grafico del proyecto:

la eleccidn se realiz6 en
conjunto con la asesoria de
personas de la Fundacion Chile
Nudge

Revision de antecedentes de
proyectos y Nudge

*Pertenece al objetivo 2

Etapa

Testeos y rediseno:

- Evaluacién del material grafico
en redes sociales

- Evaluacién del material grafico
en zona escogida

- Rediserfio a partir de resultados
de los testeos

*Pertenece al objetivo 4.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Etapa

Definicion del usuario:

- Investigacion del usuario

- Entrevistas a personas que
pertenecen al usuario para
conocer mas en profundidad sus
actividades y estilos de vida

- Aplicacion metodologia
MINDSPACE

*Pertenece al objetivo 1

Etapa
Disefo de propuesta final e

implementacion y difusion en
Instargram

*Pertenece al objetivo 4.




1. Etapa 1

L1 Seleccion de informacion

Tras el levantamiento de informacién, realizado a través de investigacién
con articulos y publicaciones online y entrevistas con disefiadores del drea
textil en Chile, se realiz6 una seleccién de la informacién relevante y a utilizar
para el material grafico. Cada etapa del proceso fue estudiado en profundidad
y sus impactos en el medio ambiente. Por otro lado, también se encontr6 in-
formacién respecto a las innovaciones que ha ido realizando la industria textil
en cuanto a la disminucién de la “huella azul”. La informacién escogida fue
transformada en frases llamativas y a la vez informativas. Las frases fueron
transformandose a medida que fue avanzando el proyecto. Estas se desarrolla-
ron con ayuda de publicistas y redactores que se manejan y trabajan en el drea
por mas de 10 afios.

Las frases que se fueron desarrollando, trataban principalmente de infor-
macién respecto a algunos procesos del denim y las alternativas sostenibles
que existen dentro del retail y que es lo que ocurre en este tipo de mercado en
Chile. Asi se llegé a una divisién de categorias segun el tipo de mensaje que
transmite, siendo:

Evocar la emocionalidad
Informar
Llamar la atencién

A partir de estas categorias se escogi6 que la primera serd utilizada princi-
palmente para el material grafico para los testeos en la via publica, mientras
que las otras dos en conjunto con la primera se utilizaran dentro de la red
social, ya que es la plataforma base donde se encontrara toda la informacién
del proyecto.
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2. Etapa 2

2.1 Estudio y revision de Nudge

Para poder utilizar el concepto Nudge dentro del desarrollo del proyecto,
primero fue necesario realizar un estudio del tema, su funcionamiento, me-
todologias existentes y los diferentes casos aplicados en las diferentes dreas 'y
partes del mundo y sus resultados.

Todo este proceso se realiz6 con asesorias de Xavier Genot, director de la
Fundacién Chile Nudge y CEO de BVA Nudge Unit Latam. En donde se pre-
senci6 a la sesién abierta de la fundacién realizada el 14 de Marzo de éste afio
y se ley6 el libro Nudge Marketing de Eric Singler.

A partir de la informacién obtenida y las reuniones con Xavier se pudo ob-
tener la informacién necesaria para poder trabajar utilizando las metodologias
Nudge®.

2.2 Seleccion de metodologia Nudge

Una vez realizado el estudio sobre Nudge y revisiones en conjunto con
expertos en el tema, se escogieron las metodologias a aplicar, MINDSPACE y
EAST’. Ambas estructuras fueron escogidas debido a su afinidad con el proyec-
to y los objetivos de éste. Estas metodologias, ademds de inspirar el desarrollo
de la propia del proyecto, se tomaron en cuenta para ser aplicadas durante el
disefio del proyecto, ya que ademds de guiar, cada uno de los conceptos se to-
man como “consejos” a tener en cuenta para la buena realizacién de un Nudge.

2.3 Revision de antecedentes

Ademas de revisar los casos que ha realizado Nudge durante los afios que se
lleva implementando®, también se hizo un estudio de aquellos proyectos que
anteceden Mas Moda Menos Huella.

Para el desarrollo del material grafico, se buscaron y observaron diferentes
campafias del drea medio ambiental y textil que tuvieran como objetivo lograr
un cambio en la sociedad.

¢ Levantamiento de informacion acerca de Nudge se encuentra en la pagina 19.
7 Explicacion de cada metodologia se encuentra en la pagina 22.
8 Ejemplos de casos Nudge se encuentran en la pagina 20.

“Water Less”de Levt’s

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Camparia que hablan del cuidado del agua en varias areas, no sélo en
escoger jeans que pertenezcan a lina “Water Less”, sino también a través de
diferentes ilustraciones, mostrar ejemplos de cémo se puede ahorrar agua
en situaciones cotidianas. Ademads esta camparia cre6 un logo especifico para
identificar que esta linea de pantalones y graficas pertenecen a “Water Less”

de Levi’s. (Lisa, 2011).

o, BSTIEE  Somias
§ GREAT LEVI'S®@ JEANS.
DIRTY IS THE NEW CLEAN. USES LESS THAN 1LITER. CLEAN DRINKING WATER.

e e et e s
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Imagen 13, 14 y 15. Graficas de la campana “Water Less” de Levi's.

“Earth Colors” por Archroma

Desarrollo de colorantes de alta calidad para textiles a partir de bioma-
sa, con el objetivo de reducir el impacto negativo de la industria quimica en
el medio ambiente. En este proyecto para poder autentificar el proceso y la
cadena de suministros, Archroma disefié una etiqueta con chip NFL en donde
los consumidores pudieran ver toda la informacién del producto, desde los
procesos de produccién hasta los materiales y dénde fue realizado. Todo esto
se hizo con el fin de que las personas sepas la historia del producto antes de
ser consumida y asi informarse respecto a su compra. (Gelabert, 2014).

Imagen 16y 17. Etiquetas de prendas de la coleccifion “Earth Color” de Archroma.
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“Behind the Leather” por PETA

Campafia que tuvo un gran impacto, tanto en las personas como en la
industria de la moda. A través de prendas de cuero que por dentro simularon
6rganos de animales vivos, hizo una critica hacia el cruel uso del cuero dentro
de la industria textil. Con el uso de elementos de brutal impacto logré que la
gente entendiera la crueldad detrds de prendas y articulos confeccionados con
cuero y asi también que muchas afamadas marcas de la industria decidieron
dejar de utilizarlo como material dentro de sus colecciones. (Suazo, 2016).

Imagen 18y 19. Fotografias de lo que fue la exposicion de PETA en Tailandia.

Fashion Revolution

Movimiento internacional que a través de diferentes llamados en eventos y/o
redes sociales busca reconstruir los vinculos rotos en la cadena de suministros
de la industria de la moda. A través de sus diferentes publicaciones y mani-
fiestos informan al ptblico respecto a lo que esta sucediendo en la industria

y hacer conciencia en cuanto a lo que estamos haciendo actualmente y que
ésto se puede cambiar de forma positiva tanto para las personas como para el
medio ambiente. (Fashion Revolution,2019).

#FASHIONREVOLUTION

5 que, 152 millones de
nifias § nifos viven en situcién de trabajoforzado

WE ARE FASHION REVOLUTION — INTERMATIONAL LABOUR DRGANISATION -

Imagen 20y 21. Imagenes de publicaciones que realiza Fashion Revolution en sus
diferentes plataformas.
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3. Etapa 3

3.1 Definicion del usuario

Para poder decidir cual es el mejor publico al cual llegar con el proyecto y
lograr un cambio real, se hizo un estudio basado en el articulo “When creative
consumers go green: understanding consumer upcycling”. Este habla de las
nuevas generaciones que nacen conociendo y aplicando las tres “R”, reduce,
reusa y recicla (Wilson, 2015).

A partir de esto, se realizé una evaluacién respecto a las generaciones en
la poblacién chilena. En dénde se descubri6 que existe un pequerio grupo de
personas, que tienen entre 15y 25 afios de edad’ (*el usuario fue especifica-
do mas arriba en la introduccién del proyecto), viven un estilo de vida mas
consciente con el medio ambiente en diferentes dreas de consumo y desecho.
La decisién de abarcar un piblico més joven y acotado se debe a que se ha ido
demostrando que las nuevas generaciones son aquellas que estdn mds preocu-
padas por lo que sucede en el entorno y tienes ganas de hacer algo al respecto
(Ferrero, 2018). Ademais ellos nacieron con la tecnologia, por lo que se les hace
mucho mas ficil el conocer, investigar e interactuar en el medio en el cual se
implementa el proyecto.

En la definicién del usuario, se tomé como base de usuario el mencionado
en el articulo de Mathiew Wilson, y a través de entrevistas con estas perso-
nas, se desarroll6 el publico al cual apunta el proyecto y que genere un cambio
conductual.

Para poder conocer més en profundidad al usuario y saber cuales son los
factores que influencian sus acciones y decisiones, se utilizé y aplicé la meto-
dologia MINDSPACE de Nude.

Instgram es el medio de comunicacidon que mas suelen utilizar
las personas que integran el usuario. La calle también se
considera un medio adecuado debido a los tiempos en que
éstos pasan en el aire libre y ademas por la conexion que se
puede generar entre ambas plataformas.

Atractivo e impacto visual, mensaje fuerte y de entendimiento
inmediato para que logre llamar la atencion del usuario
independiente del medio en el que se encuentre.

? Definicion del usuario en mayor detalle se encuentra en la Introduccion del proyecto, pagina 08.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Documentales ("What the health”, “The True Cost”),
influencers veganos, ambientalistas, amistades cercanas que
poseen estilo de vida sostenible.

El mercado ofrece menos del 1% de jeans con procesos o
telas sostenibles, las prendas no poseen un etiquetado
especial.

El usuario quiere comprar productos que no contaminen el
medio ambiente, consumo informado.

Pensamiento negativo respecto al retail.

Colores e imagenes que llamen la atencién, evoquen a la
emocionalidad y den a entender el concepto de sostenibilidad.
La tipografia a usar debe ser amigable, legible y atractiva

al usuario.

Imagen que logre la conexién emocional con los usuarios,
informacion puesta de forma en que la asociacién de
interpretacion e interiorizacion sea inmediata.

Responsabilidad social con el medio ambiente,

comprometerse con el consumo consciente y lo que abarque
este concepto, sobretodo estar informados al respecto de los
procesos de produccion de los productos que van a comprar.

Al ser conscientes en su consumo crean una responsabilidad
social con el medio ambiente, lo ayudan tanto a él como a la
sociedad y a si mismos.

Ser personas que con sus acciones Y, sobretodo, con su forma
de consumir ropa sea de manera consciente. Aumenta el ego
ya que al comprar informado estan, a la vez, ayudando al
medio ambiente.

Diagrama 9. Metodologia MINDSPACE aplicada al proyecto.
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3.2 Contexto de implementacion

El proyecto se enfoca en su realizacién en la ciudad de Santiago de Chile,
especificamente en la implementacién y difusién a través de las redes sociales.

Instagram en la red social escogida para introducir y dar a conocer este pro-
yecto debido a que es un medio en el cual hoy en dia permite exponer infor-
macién de diferentes formas a través de la publicacién de imdgenes y videos.
Plataforma en la cual los diferentes usuarios de ésta pueden ver, informarse,
y ala vez, participar dentro de los contenidos. Es por esto que el usuario al
cual va dirigido el proyecto es muy activo en esta red social. Instagram es uno
de los medios en los cuales ello se informan de las diferentes situaciones que
estan sucediendo en la actualidad y pueden ver las diferentes camparias.

Més Moda Menos Huella ademds, busca ser implementado en multiples
plataformas, ya que asi se puede llegar a un mayor alcance de los usuarios, e
incluso llegar a abarcar gente que no es parte pero se comienza a incorporar
tan sélo por ver en diferentes medios el proyecto. Se quiere utilizar la plata-
forma fisica para poder comunicar dentro de la via ptblica a los usuarios y
posibles personas que les interese el proyecto. A través del uso de carteles se
quiere lograr conectar ambos medios, en donde el llamado de atencién en la
calle cause que el usuario ingrese a la red social y averiguar de qué se trata.
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4. Etapa 4

4.1 Revision del contenido

En esta etapa se realizaron revisiones de la informacién seleccionada y co-
menzar a verificar su aplicacién para ser llevada a cabo como un Nudge dentro
de un proyecto de disefio. Para un desarrollo adecuado del contenido se utilizé
la metodologia EAST. Como ya se explicd, es la mas adecuada para abordar el
problema y poder adoptar la conducta deseada del proyecto de la mejor forma
posible.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Informacién que conecte con el usuario, toda aquella que sea
impactante y logre la internalizacién del mensaje y el usuario
quiera hacer algo al respecto.

El mensaje debe ser atractivo y a su vez este puesto en
conjunto de una imagen que sea llamativa y que conecte con
la emocionalidad del usuario. Uso de colores y tipografias
atractivas y de identificacion con la sostenibilidad.

Dar a entender de que a pesar de que el consumo es personal,
a su vez es algo que afecta al resto y que ésta accion muy
comun dentro de los chilenos, puede ayudar al medio
ambiente sin dejar de hacerla, solo debe ser de forma
informada y responsable.

Tiempos adecuados para publicar las graficas en Instagram.

Momento oportuno: periodos de tiempo de mayor uso de
redes sociales

-12pma 2pm

- 7pm a 10pm
Momentos de mayor flujo en via publica

- dias de semana: 5pm a 8pm

- fines de semana: 9am a 12pm / 5pm a 8pm

Aqui'y ahora: m,enor consumo de agua, ayudar a disminuir la
“huella azul” en el medio ambiente, y aumentar la demanda de
productos de denim con procesos sostenibles en el retail.

Proyeccion de autoimagen: a través del mensaje y las graficas
dar a entender lo facil y simple que es la realizacion de la
conducta deseada y el impacto positivo de su accion.

Diagrama 10. Metodologia EAST aplicada al proyecto.

A partir de tener en cuenta este tipo de informacién, se definieron cuales
seran los elementos a seguir dentro de las cuatro etapas de realizacién, espe-
cificadas en el diagrama 11.
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Definiri la conduta deseada

Compra consciente e
informada de jeans en el
retail chileno

Entender el contexto

Excesivo consumo de ropa
sin saber qué es lo que
estan comprando, existe
un pequeno porcentaje de
jeans que son realizados
con procesos sostenibles y
no son mostrados con una
etiqueta especifica
(excluye el caso de ameri-
canino), existe una canti-
dad de personas en Chile
que les gustaria poder
aportar al medio ambiente
en este ambito pero no
saben muy bien qué es lo
que se puede hacer.

Disefio de intervencion

Carteles/afiches en zonas
estratégicas de santiago,
publicacion en redes
sociales, especificamente
en Instagram, tener perso-
nas que en sus redes
hablan del cuidado al
medio ambiente para que
actien como “influencers”
del proyecto. Mas adelante
lograr etiquetas que
muestren los procesos
sostenibles de produccion
de ese tipo de jeans y que a
su vez la grafica se conecte
con la del material grafico
de la campana y asi estén
conectados.

Validar, aprender y adaptar

Hacer varias validaciones
en donde cad auna de
éstas tendra su propio
objetivo, testear desde los
elementos graficos como
el conjunto compuesto
tanto en contexto calle
como en redes sociales,
para luego re-disenar
segln las interacciones y
respuestas de las personas
ante estos elementos.

Diagrama 11. 4 etapas de metodologia EAST aplicadas al proyecto.
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5. Etapa 5

5.1 Revision del referentes

Por otro lado, para la elaboracién del material grafico, también se observa-
ron referentes de disefio, en los cuales incluyen piezas graficas de campanas
publicitarias y de visualizacién de informacién. De todo esto se rescataron
ciertos elementos como la diagramacién, uso de colores, utilizacién de las
imagenes, tipografia adecuada al mensaje que se quiere transmitir, entre otras
cosas.

Campana “Elijo Ser Testigo” de Ripley

Uso y combinacién de colores adecuados al tema, tipografia escogida y
tamarfios de éstas adecuadas para su entendimiento y el mensaje a transmitir.
Gréfica reconocible e identificable a la campafia.

#ELIJOSCR Q
1] BULLYINL

A ESTA CAUSA

Imagen 22. Grafica de la campana “Elijo Ser Testigo”.

ELLJD SPORQUE LSAR
TESTILQ

NO Mis

Imagen 23y 24. Graficas de la campana “Elijo Ser Testigo”.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Campana “Cero Discriminacién”

Uso de colores distintivos, tipografia y tamarfios de ésta con usos adecua-
dos. Utilizacién de elementos graficos como lineas y marcos para resaltar
aspectos, y uso de un logo identificable que abarque la campafia.

PARA PARA
CAMBIAR LAS LEYES CAMBIAR LAS LEYES

NICARILIIVMATARILC nicrAFNlllIMIATANATE
VIJULIVINIIIYTA I VIVIAYD ViJdJdwinii'nimnmnnivning

1Duberia proteger

s ermmitie

! ¢
trimenie infantl? la loy a las victimas

de vislencia
domestica?

#CERD Q #CERD
@ONUSDA DISCRIMINACION @ONUSIDA DISCRIMINACION

Imagen 25. Graficas de la campana “Cero Discriminacion” del afio 2019.

Campana de editorial de moda

Uso de bloques de colores, elementos graficos tanto como marcos, diferen-
tes encuadres y acercamientos de una misma foto dentro de la misma graficay
la manera en como el conjunto puede transmitir un mensaje sin necesidad de
anadir texto.

Imagen 26y 27. Fotografias de editorial de moda.
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Visual Storytellying

Combinacién de imégenes con texto grafico y bloques de colores. Ademas el
uso de las piezas, tamarfios, colores y elementos ya sea de articulos o prendas
se utilizan para visualizar los porcentajes o cifras del contenido a informar.
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Imagen 28, 29 y 30. Graficas de diferentes tipos de Visual Storytellying.
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5.2 Desarrollo del material grdfico

Una vez teniendo en cuenta cada uno de los aspectos, tanto de disefio, dia-
gramacién como de informacién para el proyecto, se comenz6 por la creacién
de diferentes piezas graficas. Para este proyecto, se decidi6 que debia tener
una paleta de colores, tipografia y elementos graficos. Ademads, también se
opté por la creacién de un logo de camparia que englobe todos las publicacio-
nes, carteles y agregados visuales que se puede afiadir al proyecto y dejarlo
todo como una unidad que habla del mismo concepto y conducta a lograr.

“Materialgrdﬁco se considera todo aquello que sean piezas fisicas
y virtuales de contenido grdfico con el fin de entregar un mensaje a
través de la combinacion de textos e imdgenes dentro de éstas.??

Paleta de colores

Para elegir los colores de la camparfia se revis6 un estudio realizado en
un proyecto de titulo de la Universidad de Chile por Maribel Sainz llamado
“Estudio Sistematico del Color: Connotacién experimental de la percepcién del
color”. En esta tesis, se hace una investigacién acerca de la interpretacién de
los colores segtn la sociedad chilena, es decir, la asociacién a la connotacién
perceptual del color'’ a personas de la capital del pais. Los conceptos a buscar
dentro de la busqueda de los colores eran principalmente aquellos que refleja-
ran: naturaleza y vida. Para poder abarcar més colores se extendi6 el significa-
do a aspectos como: felicidad, alegria, flores, mar y tierra.

En una primera seleccién de colores se escogieron los siguientes:

Verde
Naturaleza Vida
7.5GY610 7.5GY 710
R:0G:174B: 124 R:78 G:201 B:153
C:100 M:0 Y:29 K:32 C:61 M:0Y:24 K:21
Mar Cielo
5PB38 5PB512
R:21 G:72 B:126 R:38 G:124 B:203
C:83 M:43Y:0 K:51 C:81 M:30Y:0K:20

Celeste

Cielo Mar
5PB610 5B84
R:96 G:150 B:216 R:157 G:208 B:221
C:56 M:31Y:0K:15 C:29 M:6 Y:0K:13



Amarillo

Naranjo

Café

Mar

7.5B 66

R:87 G:156 B:183
C:52 M:15Y:0 K:28

Flores

5Y8.512

R:247 G:212 B:0
C:0 M:16 Y:68 K:3

Energia

5YR712

R:249 G:149 B:52
C:0 M:40 Y:79 K:2

Tierra

2.5YR 32

R:81 G:70 B:52

C:0 M:14 Y:36 K:68

Tranquilidad
7.5B84

R:162 G:207 B:223
C:27 M:7Y:0K:13

Flores
2.5Y8.510
R:255 G:207 B:79
C:0 M:10Y:69 K:0

Energia
2.5YR614

R:235 G:112 B:13
C:0 M:52Y:94 K:8

Naturaleza

5YR 46

R:115 G:94 B:21
C:0 M:18Y:82 K:55

A partir de esta seleccién de colores, se vieron diferentes variaciones de és-
tos, con mayor o menor saturacion, y se realizaron cuatro combinaciones di-
ferentes de paletas con siete distintos colores en cada una de ellas, en muchos
casos se repetian ciertos tonos entre paletas. En el caso del color café dentro

de las paletas de colores a testear no se utilizaron aquellos sacados del estudio,

sino que se hicieron variaciones cromdticas en dénde se vieran estéticamente
mas atractivos. Con estas cuatro primeras combinaciones se realizé un testeo
via encuesta de Google con respuesta abierta con el fin de poder ver qué es
lo que los usuarios lograban ver en cada conjunto. Este fue realizado con 8

personas que pertenecieran al grupo de jévenes consumidores conscientes que

viven en Chile.

10Cédigos de colores del estudio en Munsell 1. Fueron transformados a cédigo RGB y CMYK.

R:109 G:64 B:15
C:36 M:67 Y:100 K:50

R:125 G:73 B:35
C:34 M:66 Y:87 K:41

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

1 Munsell: sistema de apariencia del color basado en experimentos de escalado visual de los tres atributos del color: tono, luminosidad y saturacién. Cada cifra dentro del codigo corresponde a

una coordenada de los atributos (Sainz, 2017).
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Paletas de color primer testeo:

Paleta #1

Paleta #2

Paleta #3

Paleta #4
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En el resultado de este primer testeo, se pudo ver una reiteracién de con-
ceptos orientados hacia la naturaleza, tales como (detalle en Anexo):
—— Planeta tierra
—— Naturaleza
—— Selva
—— Bosque
—— Estaciones del afio
A partir de ésto, para poder lograr una mayor diferenciacién de identifi-
cacién de significados entre paletas, se opté por realizar otro testeo, con las
mismas personas, pero esta vez disminuyendo la cantidad de colores dentro
de éstas, reduciendo el numero de siete a cuatro. En esta parte, se seleccio-
naron ciertos colores de las paletas de la primera validacién y se descartaron
otros por un tema estético y por el significado que poseen segun el estudio
mencionado anteriormente. Este préximo testeo tuvo como objetivo de ver si
con menos colores es mas claro el mensaje que puede llegar a transmitir y si
se pueden diferenciar unas de otras. Adem4s al tener menos colores, para esta
validacién, también se le pidio al usuario testeado que identifique qué puede
significar cada color por independiente dentro del conjunto de la paleta.
Paletas de color segundo testeo:
Paleta #1

Paleta #2

Paleta #3

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO
Paleta #4

Con los resultados de la segunda validacién (detalle de resultados en el
Anexo) en donde hubo una mayor variedad de identificacién en las paletas de
colores, se escogié aquella que poseia mas resultados de significacién con las
palabras “naturaleza” y “vida”. Lo que mas se mencioné dentro de esta paleta
de color era que representaba “ecosistema”.

Paleta escogida (Paleta #1)

A partir de la eleccién de estos cuatro colores, se probaron distintas tonali-
dades de éstos y como se vefan en conjunto. Una vez decididos las variedades
cromaticas, se comenzaron a hacer pruebas de diagramacién. Cada imagen e
informacién dentro de estas pruebas, son mockups para visualizar la combina-
ci6én cromadtica entre los colores.

Colores escogidos con sus variaciones cromaticas:
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Primeras exploraciones graficas para visualizar el color: Rosa

Suave Flores

5RP92 2.5RP612

R:237 G:223 B:227 R:215G:112 B:174
C:0 M:6 Y:4 K:7 C:0 M:48Y:19K:16

Pruebas de colores en diagramacién: (los elementos de la diagramacién estdn
mads avanzados que los anteriores, debido a que se avanzé con el desarrollo de
la gréfica en paralelo que la decisién de color)

hechos tus jeans.

COMPRA
¥ CONSCIENTECL

. ] iBuscalos!
; Sabes como _
se desgasta dentrode s escoge
un je jeans que hay
para que en el retail
7 alrededor del
sea mas B
? 1% son

Al ver el conjunto diagramado, se vié que estéticamente el color naranja Comprando GEtspPENS F
no funcionaba como se pensaba, por lo que se opté por cambiar. Para ésto escoge bien tus Jeans es’;.gge Hiahens [cans
se volvid a buscar dentro del estudio los diferentes significados y colores que
podrian llegar a funcionar tanto por significado como por combinacién de
colores estéticamente.

produccion
nacional

Se probaron tanto los colores obtenidos del estudio como con variaciones de
éste mismo, en especial variaciones en el rosa, ya que estéticamente es el que
mejor funciona y ademds no entorpece el mensaje y no causa confusién o des-
Amarillo agrado, como es el caso del amarillo. Llegando asi finalmente a optar por esta
variacién de tonalidades del color rosa:

Colores por los que se intent6 cambiar:

Flores Flores

5Y8.512 2.5Y8.510
R:247 G:212 B:0 R:255 G:207 B:79
C:0 M:14Y:100 K:3 C:0 M:19Y:69 K:0
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Una vez tendiendo en cuenta los tres colores del proyecto con sus variaciones
cromaticas, se comenzaron a visualizar en el material grafico para poder tes-
tear su visibilidad y atractivo en la via publica. Esto se debe a que el proyecto
no sélo debia ser visualmente llamativo en las redes sociales, sino también
poder sobresalir dentro del contexto urbano seleccionado.

| = b
m AN : T 4-:, Tt
Imagen 31, 32 y 33. Fotografias del testeo en Parque Araucano.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Una vez vistos los colores puestos en el contexto, se decidié por saturar un
poco tonos de los colores, para poder hacerlos més llamativos y distintivos en
ambas implementaciones. De esta forma la paleta de colores del proyecto esta
compuesto por los siguientes y cada uno de éstos posee su categoria de uso:

Color Primario:

R:49 G:173 B:111
C:74 M:0Y:71 K:0

R:87 G:181 B:121
C:67 M:0Y:65 K:0

R:96 G:184 B:147
C:65 M:2Y:53K:0

Color Secundario:

Color Primario Alternativo:

R:17 G:71 B:119
C:98 M:72Y:27 K:13

R:12 G:101 B:169
C:90 M:56 Y:7 K:0

R:33 G:138 B:203
C:78 M:34 Y:0 K:0

La decisién de cada uno de estos colores fue correspondiente a la cromatica
que representan los significados el conjunto y por si solos, y cémo funciona el
conjunto en los diferentes contextos que fueron validados.

Definicién de tipografia

Para este proyecto la tipografia es un elemento muy importante, debido a
que el disefio de este material grafico posee mucha informacién que es puesta
en texto y a su vez es fundamental para la transmisién del mensaje y lograr
el cambio conductual. Es por esto que la eleccién de la tipografia a usar debe
ser simple, legible, tanto de cerca como de lejos, funcione bien en el conjunto
del material grafico, y sobretodo, que sea amigable y no predomine dentro del
total. Esto se debe a que el tema que se trata el proyecto es sensible y debe
conectar de una forma amistosa con el publico. Por otro lado no debe llevarse
el protagonismo, ya que tanto en los afiche como las publicaciones, debe fun-
cionar como complemento con cada uno de sus elementos para dar a entender
mejor el mensaje.

Tomando en cuenta los aspectos que se describieron, la tipografia escogida
para los distintos textos que se colocan en las publicaciones es la llamada:
Fira Sans. Es una tipografia que cumple con todas las caracteristicas dichas.
Ademas su utilizacién posee dos beneficios. Por un lado es una tipografia que
posee una gran variedad dentro de su familia tipografica, y por otro, a su vez
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es de licencia abierta, es decir, no es necesario tener que pagar por su uso.
Para el proyecto se utiliza la tipografia con sus variedades en: Book, Me-
dium, SemiBold y Bold.

Fira Sans

Book

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LL Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz Aa Eé 06 C¢
0123456789;!;?@aet#$€%&/()=<>*[]~{}-.,::0
Medium

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk Ll Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz Aa Eé 06 C¢
0123456789;!;?@e#S€%&/[/()=<>*[1~{}-.,:;0
SemiBold

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LLMm Nn Ni Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz Aa Eé 06 Cg
0123456789;!;?@ e #S$€%&/()=<>*[1~{}-.,:;0
Bold

Aa Bb Cb Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LL Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz Aa Eé 06 C¢
0123456789;!;?2@>#$€%&/[()=<>*[]1~{}-.,:;0

Definicién de elementos grdficos

En todo material gréfico se tiene que considerar esos elementos que suelen
ser figuras y/o iconos que acompafian a la diagramacién y entendimiento de
la informacién. Es por esto que fue necesario buscar y crear cuales serdn los
correspondientes para este proyecto y que a la vez siguieran la linea grifica
que se del conjunto, para que asi no se vea como un elemento externo, sino
mds bien uno que une.

Para el desarrollo de estos elementos, se utilizé como referencia el caso de
“Material Design” creado por google. En donde muestra los diferentes iconos y
figuras que disefi6 google para identificar ciertos conceptos, direcciones, entre
otras cosas.
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Imagen 34. iconos disefiados por Material Design.

Este proyecto se tomé como punto de partida para el disefio de aquellos
iconos que utiliza y podria llegar a utilizar el proyecto mas adelante. Cada una
de estas figuras tomadas de “Material Design” fueron tomadas y modificadas
acorde a la linea grafica del proyecto, dindole rasgos mas suaves a través de
redondear ciertas zonas de los iconos. Ademas se dibujaron aquellos que no
existian anteriormente dentro de los que integra el proyecto de Google, ya que
son iconos especificos para este proyecto.

SoOR A VA

Estos fueron los elementos graficos utilizados dentro del proyecto y algu-
nos que puedan ser usados en el futuro. No son muchos debido a que el pro-
yecto no apunta a la realizacién del material grafico con iconos, sino que son
auxiliares para representar o diagramar ciertos elementos. No evita que en el
futuro se vayan a desarrollar m4s iconos, todo dependera de la informacién a
colocar dentro de las publicaciones. Con elementos graficos se espera mostrar
el aspecto de éstos a la hora de ser utilizados y que siguen la misma linea de
disefio, siendo parte del conjunto del proyecto.



Formato del material grdfico

Para la realizacién del material grafico del proyecto es necesario tener en
cuenta una estructura para cada una de las piezas, es decir, definir reglas para
la diagramacién de éstos, los usos de imégenes, uso de colores, ubicacién del
logo y si es necesario la inclusién del hashtag del proyecto.

En primer lugar se definieron los tamafios **. El cuadrado fue la forma
escogida para comenzar a probar los formatos debido al contexto principal de
implementacién, Instagram.

—> 640 x 640 px

Se escoge esa medida porque esta dentro de las recomendadas de Instagram
para tener una publicacién de buena calidad y a la vez no muy pesada.

A partir del cuadrado se comenzé a hacer la ampliacién del doble de éste
para llegar a los formatos horizontal y vertical.

—> 1280 x 640 px

Hotizontal

—> 640 x 1280 px
Vertical

Ambos tamarios del cuadrado ampliado para lograr formato vertical y
horizontal se vieron modificados con aumentos y/o disminuciones en el ancho
y/o el alto. Esto se tuvo que hacer por un tema estético y de lograr una mejor
diagramacién de la informacién. Los diferentes tamarios y formatos dependen
del uso segin el contexto. Dentro de los formatos que fuesen para redes so-
ciales, el tnico que tuvo que ser modificado fue el vertical, siendo llevado a las
medidas recomendadas para realizar el formato para “historias” de Instagram.
Estas piezas fueron realizados en pixeles y trabajados en color RGB.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

—> 1080 x 1920 px
Vertical

— Esta zona corresponde al crecimiento
del tamafo para el formato vertical
de Instagram.

En el caso de los formatos para los carteles fisicos, estos requerian una ma-
yor modificacién debido a los tamarios ideales para colocar elementos visuales
dentro del contexto urbano. Este material se trabajé en unidades de medidas
en milimetros y en colores CMYK, ya que debian ser impresos y con ésta uni-
dad de medida es mds fAcil tener una idea del resultado.

= 600 x 800 mm
Vertical

—> Esta zona corresponde al crecimiento
del tamanio para el formato vertical.

= 480 x 330 mm

Hotizontal

—> Esta zona corresponde al crecimiento
del tamafo para el formato horizontal.

12 Formatos diagramados a escala.
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Una vez definidos los tamafios y formatos para cada plataforma, se comen-
z6 por disefiar la reticula para cada uno de éstos, en donde principalmente se
hace para guiar la diagramacién segin los margenes y los puntos medios del
formato.

Teniendo en cuenta los tamarios, formatos y reticula a seguir, se continio
con la diagramacién de la informacién para asi realizar el material grafico de
Mas Moda Menos Huella. En esta parte del proceso se disefi6 el proyecto.

Comenz6 por una maquetacién con informacién no definitiva e imagenes
sacadas de internet, para asi lograr ver las diferentes posibilidades de diagra-
maciones y posibilidades de contenido (imégenes de éste proceso adjunto en el
Anexo). Ya conociendo de a poco la estructura del material grafico, se comenzé
a diagramar con la informacién oficial y las diferentes fotos que se sacaron en
estudio. Se opté por realizar las fotos de manera propia debido por un tema
de derechos de autor respecto a las imdgenes sacadas del internet, y por otro
lado, tener un mayor control respecto a lo que se quiere transmitir con éstas.
Estas imagenes fueron tomadas a pantalones de denim nuevos y usados, del
material tencel y aquellos que tuvieran un desgaste que pudiera simular los
que se muestran y plantean como alternativa sostenible dentro del retail.

Imagen 35, 36, 37 y 38. Fotografias de las diferentes sesiones de fotos en el estudio.

5.3 Diserio del logotipo

El proyecto, tal como se menciond, necesitaba el desarrollo de un logo. Esta
decisién fue tomada con el fin de poder enmarcar todo aquello que actual y
posteriormente sea parte de Mas Moda Menos Huella pueda ser identificable
de forma inmediata con tal solo ver el logo.

Antecedentes

Existen proyectos en los cuales se toman como antecedentes del desarrollo
dellogo del proyecto debido a que son camparias que utilizan el logo como
identificacién, y por otro lado logos especificos para temas sostenibles.

“Water Lees”por Leuvi’s

Levi’s para esta campana disefié un logo especifico para abarcar todos los
elementos que sean parte del proyecto, tanto etiquetas como publicaciones.
Ellogo es simple y a su vez hace entender perfectamente el mensaje como
isotipo y como logotipo.

HEAVY ON STYLE,

LIGHT ON WAT

WATER<LESS

Imagen 39. Logo de la cam- Imagen 40. Logo de la campana “Water Less” aplicado a una
pana “Water Less”. publicidad.



Ecotipos

Proyecto de titulo desarrollado dentro de la escuela desarrollado por Laure-
tte Jannas. Trata del desarrollo de isotipos del area de la sostenibilidad. Este
proyecto se toma como punto de partida para el desarrollo del isotipo debido
al lenguaje desarrollado en él y la simpleza de éste.

Imagen 41. Logos desarrollados en el proyecto Ecotipos.

Primeros Acercamientos

En primer lugar se desarrollaron diferentes bosquejos intentando descubrir
cudl era el icono que pudiese reflejar mejor el concepto: ropa amigable con el
medio ambiente. Para esto se buscé en el internet iconos que se categorice,
principalmente con la palabra ropa, ya que, es la mas compleja de encasillar en
un solo dibujo. Llegando a la seleccién de los siguientes elementos:

Luego, tomando en cuenta el proyecto Ecotipos, se rescataron ciertos
elementos graficos que representaran la frase: amigable con y amigable con el

® Q O

Una vez teniendo los elementos, se comenzé a realizar bosquejos de ideas
de combinaciones para luego seleccionar aquellos que tuvieran un mayor sen-
tido y asi convertirlos en vector para realizar un primer testeo de isotipos.

medio ambiente:

1\
dana
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Primeros disefios de isitopo:

LWOE&
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6. Etapa 6

6.1 Testeos y re-diseiio

Se realizaron diferentes testeos dentro del proceso de disefio para poder
avanzar y lograr desarrollar el material grafico mas adecuado para el proyecto
y que pueda transmitir el mensaje y conducta deseada que se plantea.

Testeo logo

En primer lugar se realizé un testeo con 25 personas, 15 pertenecientes al
usuario y 10 que no, en dénde se buscaba principalmente conocer el signi-
ficado que cada uno de ellos le daba a cada una de las cinco alternativas de
isotipos propuestos. Para esto, la validacién fue realizada de forma presencial
con cada uno de los testeados, asi de esta forma habia un dialogé y a su vez

todos veian la imagen en una misma pantalla, sin variacién de calidad ni color.

Este testeo fue realizado de manera conjunta con el testeo namero dos, el cual
tenia como objetivo identificar, dentro de nueve opciones de isotipo, cuales de
aquellos correspondia mejor al significado de “ropa con tela y procesos amiga-
bles con el medio ambiente”, y a su vez clasificar cual representaba més y cual

menos dentro de sus elecciones.

Imagen 42 y 43. Usuario realizando el testeo de forma presencial.

A partir de este proceso, se lograron rescatar varios conceptos a tener en
cuenta y cudles hay que descartar completamente (detalle de los resultados
en el Anexo). Dentro de aquellos elementos que destacaron frente a otros, fue
principalmente en el acuerdo de ciertos isotipos a que corresponden a ropa y
amigable con el medio ambiente, incluso aquellos que no pertenecen al grupo
de usuario del proyecto. Siendo principalmente los dos colgadores de ropa que
incluyen una hoja. Este tltimo elemento, fue clave para poder diferenciar la
caracterizacién dentro de lo ecoldgico y lo que no.

50

Dentro de los elementos graficos que se tuvieron que descartar, a pesar de
su significacién en el estudio que se basé para la realizacién de estos primeros
disefios, fue el que representa la mitad de un planeta. Esto se debe a la confu-
si6én del icono de un mundo con el concepto de globalizacién, lo que hacia que
las diferentes personas testeadas identificaran los isotipos con este elemento
como “ropa global” o “ropa para el mundo”, en vez de relacionarlo con el medio
ambiente.

il

Por otro lado, dentro del segundo testeo se decidi6 incorporar una parte de
color, en donde las personas testeadas debian escoger, segin los isotipos que
ellos identificaron como los que mas representaban el mensaje mencionado,
cudl funcionaba mejor respecto al significado. Se hizo una comparacién entre
los colores verde y azul, cada uno en variaciones cromaticos a partir de la pale-
ta de color, y también el contraste frente al isotipo en negro.
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Imagen 44. Referencia de cdmo se mostraron los diferentes logos en distintos colores.

Los resultados de este proceso concluyeron en una eleccién unanime del color
verde, el con mayor saturacién entre sus variaciones. Esta decisién fue basada en
que todos los testeados encontraron que el logo puesto en color lo hace mucho
més amigable que verlo en negro, y por otro lado, el color verde ayuda a un enten-
dimiento inmediato hacia la sostenibilidad. (Mayor detalle en el Anexo).

Re-diserio

Para el proceso de redisefio del isotipo, se tomaron en cuenta todos aquellos
aspectos relevantes que destacan el los dos primeros testeos: circulo, perche-
ro, flechas y hoja. Y asi buscar nuevas combinaciones dentro de los nuevos

diserios del logo.

/(? ™ ;\\ / \

Testeo material grdfico: Parque Araucano
Por un lado se encuentra la validacién en el contexto calle, en dénde para
este proceso se escogié ciertas zonas del Parque Araucano especificadas en

CONSUMOD
CONSCIENTE

el mapa de la imagen 45. En primer lugar, se escogio este parque gracias a su
ubicacién y por la cantidad de gente de diferentes edades y lugares de san-
tiago que lo visitan. Ademds, este parque posee diferentes puntos limpios de
reciclaje, tanto dentro como fuera de este mismo. Y por otro lado, se encuen-
tra localizado al lado de un centro comercial que es de los mas visitados de
la zona, el Mall Parque Arauco. Dentro de éste parque se escogieron ciertas

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

zonas para colocar la intervencién de modo intermitente por el flujo de gente
en esos lugares y visibilidad de tal. Este testeo se realizé de forma intermiten-
te debido a que era necesario en primer lugar, ver la visibilidad del proyecto
por la atencién de las personas que transitan en la zona y por sus caracteristi-
cas graficas. Es por esto que se decidi6 que esta validacién debia ser a ciertas
horas, horas en las cuales hubiera un gran transito de gente, pero que a su

vez se pudiese encontrar personas que pertenecieran al usuario del proyecto.
Otro factor que se debia tomar en cuenta dentro de éste testeo eran los dias a
realizarlos, ya que éstos influye en la cantidad de personas y edad de éstos que
se pueden encontrar en el parque, por lo que el dia sédbado siempre se incluyé y
se tomé como el dia de mayor importancia dentro de los testeos.




En cada una de estas validaciones se fueron cambiando las gréficas para
poder ir probando la informacién y la imagen puesta y asi poder evidenciar
cual es la que mas llama la atencién.

A medida que fueron avanzando los testeos fue posible rescatar aquellos
puntos en los cuales aunque haya transito de gente que el cartel es dificil de
ser observado. Por otro lado, se encontraban zonas que aunque hubiera bas-
tante flujo de personas, si ocurrian interacciones con las gréficas, desde obser-
vaciones a lo lejos hasta detenerse a leer para ver la informacién que contenia.
Con esto se pudo descartar aquellos lugares en los cuales no se debia imple-
mentar el proyecto y otros en los cuales podria funcionar sin problemas. En
este proceso, como ya se menciond, no sélo se buscaba observar la interaccién
de las personas con el material gréfico, sino también poder evidenciar si éstos
eran visibles y legibles en el contexto por sus colores y tamarios del cartel, de
la imagen y de la tipografia, respecto a toda la informacién alrededor. A partir
de esto, se hicieron cambios en cuanto a los colores, lo cual fue mencionado en
la seccién de decisién del color, por aquellos tuvieran una mayor saturacién y
asi destacar ain m4s dentro del parque, y por otro lado determinar la infor-
macién e imagenes a utilizar para cada formato y ubicacién. En zonas mas
abiertas, por temas de espacio y alcance, es mejor optar por un cartel de mayor
tamarfio. Mientras que en aquellos puntos en que es mas estrecho el espacio y
hay un gran flujo de personas, funciona bastante bien uno de menor tamario.

Imagenes. Conjuntos de fotos que muestran el testeo desarrollado en el Parque Araucano.
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7. Etapa 7

7.1 Diseiio propuesta final

Nombre del proyecto

Durante la mayor parte del desarrollo del proyecto, éste se llamé por “Com-
pra Consciente”. Debido a que el conjunto de palabras era el mas adecuado
para identificar, en un primer acercamiento, lo que refleja la campana: promo-
cién de una compra consciente de ropa dentro del retail chileno. Ademas era
simple y de ficil entendimiento. Por lo que se utilizé para realizar las primeras
diagramaciones finales del logo, pero nunca se mantuvo como el nombre final,
debido a la falta de especificacién en el drea de indumentaria. “Compra Cons-
ciente” se mantuvo en constante desarrollo pero siempre queriendo abarcar
las frases claves: ropa, moda, sostenible, compra consciente, retail, impacto en
el medio ambiente. Durante este proceso, el nombre del proyecto se escribifio
con la tipografia GoBold en Regular, por su simpleza, letras en alta y impacto
visual que posee.

COMPRA CONSCIENTE

Se siguié desarrollando los conceptos hasta llegar al nombre final y actual
del proyecto: Mas Moda Menos Huella. Nombre llamativo y que logra abarcar
cada una de las palabras claves de la camparia. Capta la atencién de aquellos
que lo leen y a su vez es facil de recordar al distinguirse dentro de los nombres
que poseen otras campanas que puedan abarcar el &mbito de la sostenibilidad
en el drea textil. Ademads, al hablas de “moda” es posible incluir todo tipo de
prendas y telas, pensando en el futuro del proyecto.

MAS MODA
MENOS HUELLA

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

En este caso, se decidi6 cambiar la tipografia a una mas amigable y acorde
al disefio del isotipo, para que asi haya una congruencia en cuanto al estilo
grafico. La tipografia utilizada es Quicksand en Bold, en donde el espaciado
entre cada caracter se tuvo que disminuir en 24 puntos. Ademas se le tuvo que
agregar grosor a la tipografia en 1 punto para similarse al que posee el isotipo.

Logotipo final

A continuacién se muestra el logotipo final del proyecto, teniendo en cuen-
ta los diferentes usos y colores de éste, tamafio minimo, y sobretodo bajo que
geometrias se desarrollo.

Logotipo

MAS MODA
MENOS HUELLA

Ellogotipo final del fusiona los elementos claves que se dieron tras los
resultados de los diferentes testeos y asi representar lo que abarca el proyecto.
El nombre del se opta por dejar dentro del isotipo, haciendo referencia a todo
aquello que va dentro de este “ciclo circular” que refleja la sostenibilidad.

Proceso estructural del logotipo

~ .
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Se toma como forma principal el tridngulo de flechas que se utiliza para
identificar el reciclaje. Esta figura se modifica achatando y anchandola para
generar una estructura mas similar a lo que es un perchero de ropa. Este
ultimo guia cada una de sus esquinas redondas a través de circulos perfectos,
en donde varia el tamafio solamente en la parte del gancho, siendo un poco
mayor a las de las puntas inferiores. Y se opta por dejar una parte abierta para
simular el circuito circular del que habla la sostenibilidad, e incorporarle las
puntas de una flecha.

Al momento de diagramar el logo, se utilizé una grilla base de construccién
de 7,5 pixeles por 7,5 pixeles, donde dentro de ella se ubicaron las diferentes
piezas pertenecientes al logotipo.

[§'4]
T
[

Ubicacién en diagramacién
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SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Usos del logotipo
Color principal Colores alternativos
MAS MODA MAS MODA
MENOS HUELLA MENOS HUELLA

Aqui se muestra otro ejemplo del
logo aplicado sobre imagen y como
varia el color de éste a partir de la
tonalidad de la imagen detrés.

Uso sobre color

Ellogo del proyecto se utilizara
siempre en su color principal, a
menos que se requiera el uso de al-
ternativos. El color blanco es de uso
exclusivo en el caso que se muestra,
se puede utilizar tan solo cuando se

M AS MODA coloca sobre fondo del color verde.
MENOS HUELLA No se puede utilizar sobre otros

colores.

Uso sobre imagen Uso sobre imagen con opacidad

En algunos casos, el logo puede
ser utilizado con opacidad, pero es
de uso exclusivo sobre imégenes,
siempre y cuando favorezca la legibi-
lidad y disefio del material gréfico.

Se puede utilizar sobre imagenes,
en donde el color del logo dependera
netamente de la imagen detras, ya
que segun la tonalidad de ésta, se
decidira cual de los tres colores de
la camparia es el més adecuado a °
utilizar, segun la legibilidad del logo MAS MODA
sobre la imagen. MENOQS HUELLA ™

/ |
i |

55



Campana Mas Moda Menos Huella
Algunos de los materiales graficos para la plataforma digital:

Publicaciénes en el “Feed”

Cambia tus jeans de
denim por una alternativa
sustentable: Tencel

;Sabes como
se desgasta
un jeans para se toma el aire

3 de la atmosfera
que sea mas y se convierte

sostenible? en ozono

nr /(P'\

Existen
alternativas
sostenibles
dentro del
retail chileno

2kas conoces?

Jeans desgastado

@ &\- sin

residuos

¢ i

i quimicos

logra desgastar
el Jeans .
& sin
agua
AS MOD, AS
HE:ES“LIELLA MENOR HUBLLA

Tan solo comprando
informado puedes
contribuir con el
medio ambiente

;20392

Los jeans son de
las prendas que
mas contamina el
medio ambiente

Hipulpa Be\l‘_érbul
; }'uca[ipto
pulpa se
‘descompone de forma
!“-"'quimil_:a no nociva

Nivel de
centaminacion 29
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Publicaciénes en las “Historias Destacadas”

En esta seccidn, te permite realizar una clasificacién del tipo de informa-

cién a guardar. Esto permite crear una lectura dindmica y distinta a las publi-

caciones en el “feed” de la cuenta de Instagram.

Retail

”

Chile es.el pais

que mas consume
retail'en tode - |,
Latinoamérica 9

- El Mostradar

No estamos siendo
conscientes de la

::i"g‘

:Sabes cuanta
_agua requlere .

wpa%édess% o

ropa gie compramos

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

Existen alternativas
mas sostenibles
dentro del retail

Informate y
iBuiscalas!

Tencel es una

; fibra ni artificial
. ninatural mas
© sostenible que
1 el denim.
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Algunos de los materiales graficos para los carteles:

Cartel formato vertical de 600x800mm (imagen a escala)

Elige bien tus Jeans
]

&

y ahorrale 20 mnllones

’b

de litros de‘agua *
al mundo |

MAS MODA W¥ 4y
MENOS HUELWA
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Cartel formato horizontal de 480x330mm (imagen a escala)

2058 —

2030 —

Tus jeans pueden
ayudar al medio
ambiente
#fimasmodamenoshuella

Nivel de
contaminacion 2019 —




7.2 Implementacion y difusion

Mas Moda Menos Huella, como ya se menciond, se implementé dentro del
contexto de plataforma digital, es especifico la red social de Instagram.

Instagram

Se cre6 un perfil de empresa en dénde se realizan distintos tipos de publi-
caciones, imagenes en el “feed” y en las “historias” e “historias destacadas”
de la cuenta de Mas Moda Menos Huella para difundir el mensaje y el cambio
conductual a través del material grafico disefiado.

Ko Wit

Imagenen 44. Referencia de como se ve el perfil de Instagram en un celular.

SEGUNDA PARTE: DESARROLLO DEL PROYECTO

< masmodamenoshuella

18 291 95

Més Moda. Menos Huella,

Dija tu huslla en b pasately, no en la naturaleza

Broyecio que busea promaves i compra e rpa de retail de farma
cansciente @ I

#masmodamencshuela

Ver traduccion

Shgulenda v Mensaje Correa P

*
-y

Tercel El Prayecta Retail

stenibler

<o

masmodamenoshuella € = < Publicaciones

@ masmodamenoshuella i

Cambia tus jeans de
denim por una alternativa
sustentable: Tencel

compra puede

yudaralmedio
ambiente

Qv W

@B} Les gusta s florenciaespoueyst y 79 mis

masmodamenoshuella Los jeans de Tencel son una gran
alternativa para cambiar Jos de Denim ]
Encuéntralos dentro de las tiendas de retail y se mas... mas

A Q o @
Imagenen 45, 46 y 47. Perfil de Instagram de Mas Moda Menos Huella.
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< Publicaciones

@ masmodamenoshuealla

Qv -

”’ Les gusta a isidora_rtv y 97 mas

masmodamenoshuella [} desliza y descubre por gué
preferir el Tencel es més sostenible que el Denim & "

< Publicaciones

Qv -

@@ Los gusta aisidora_rty y 97 mds

masmodamenoshuella LJ desfiza y descubre por qué
prafarir el Tencel es mas sostenible que el Danim &% M1

Isabelpinat Donde se puede Ira ver y comprar en cap
fed v gran Bs As,

i hiolal La verdad
este proyecto se realizd con estudios dentro de
Chile, pera no pierdes nada preguntando o buscando
dentra de fas tiendas que se encuentren por alla! (]
saludos &

Haca 3 aian - Ve traduecidn

@ Q

® o ®

< @ ulloa331e

ORO®
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Imagenen 50. Reaccién de un usuario
de Instagram a una “historia”.

En estas imagenes se muestran en
detalle dos diferentes publicaciones del
total en el perfil de Instagram, una en
el “Feed” y otro en “Historia”. Aqui se
puede ver las interacciones de diferentes
usuarios con el contenido difundido en
la red social. Desde simplemente darle
la valoracion de “Me Gusta” a la publica-
cién hasta con comentarios en la publi-
cacién y asi generar debates entorno a
la informacién del material grafico de la
campana.

Imagenen 48 y 49. Publicacién de Mas Moda Menos Huella.
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Gracias al tener un perfil de empresa en esta red social, Instagram te entre-
ga estadisticas de las interacciones de usuarios de la plataforma con la cuenta.
Aumento de seguidores, visitas al perfil, interacciones dentro de las publica-
ciones, categorizacién dentro de los usuarios que ingresan e interactdan.

Resultados a partir de las estadisticas desarrolladas por Instagram:

Actividad en el perfil

4 Estadisticas < Estadisticas
Actividad Contanido Publico
MAsmdamanceitiions Juie Vie Sidb  Dom Lon  Mar i
Actividad Contenkda Publico \isitas al perfil 926
+002 WE L 1 |un ae
Interacciones |
Descubrimiento (i
926
e clzsis o 10.422
oo fe Julio al 10 te jul
11—
| ab b r Mie .
Jue Vie Sab Dom  Lun  Mar Mie
Visitas al perfil 926
+BE2 vu. 27 de [unio - 3 de |. Alcance 10.422
10,318 vs, 27 0%
Descubrimiento

Imprasiones 20,208

10.422 7 de junia -3
h Q O @ h Q O @
Imagenen 51y 52. Estadisticas de interaccion en el perfil de Mas Moda Menos Huella.

Instagram hace una evaluacién dia a dia a partir de la cantidad de interac-
ciones que obtenga el perfil. Estas pueden ser visita a la cuenta, observacién
y/o interaccién con una publicacién, interacciones con las “historias” y “histo-
rias destacadas”publicadas o mensajes enviados de forma interna a la cuenta.
A partir de esta informacién Instagram realiza un promedio y lo visualiza tal
como muestran las imagenes 50 y 51.

Con los gréficos que entrega Instagram, se puede concluir que ha ido
aumentando considerablemente las interacciones dentro del perfil, lo cual
coincide con realizacién de publicaciones, publicidad de éstas y aumento de
seguidores dentro del perfil. Gracias a la realizacién de publicidad se logré un
mayor alcance de publico, como muestra la imagen 51, y que estos a través de
ver la imagen sin conocer el proyecto ingresen al perfil y sigan la cuenta del
proyecto.



Interacciones con el contenido

wientel 4G 22:09 C®OI2H
< Estadisticas

Actividad Contenido Publico

12 publicaciones esta semana

Publicaciones del feed Ver todas >

Crear publicacion

63 947

A Q O @
Imagenen 53y 54. Estadisticas de interaccion con contenido publicado.

Otro tipo de informacién que entrega Instagram es acerca de las publi-
caciones dentro de la semana y la cantidad de interacciones de cada una de
éstas. Se puede identificar cudntos “Me Gusta” obtuvo la imagen, comentarios
realizados acerca del contenido, cantidad de usuarios que compartieron y/o
guardaron la publicacién, como muestra la imagen 53. En ésta misma se pueda
apreciar el alcance a diferentes usuarios que llego la publicacién, y las visitas
que obtuvo a partir de ese alcance.

Publico que interactué con el perfil

Esta categoria de estadisticas que muestra Instagram se divide en cuatro ti-
pos de informacién: paises y ciudades de donde provienen los usuarios, rango
de edad de éstos, la cual se clasifica en hombres o mujeres (esto depende del
identificacién sexual que Instagram exige a la hora de crear un perfil), también
a esta ultima divisién se realiza un grafico de comparacién para poder identi-
ficar el porcentaje de cada uno. Y por dltimo el flujo de las interacciones de los
usuarios segun las horas del dia en el perfil de Mds Moda Menos Huella.

wll entel 4G 20:49 CEBOAzZH )
< Estadisticas
Actividad Contenido Piblico
287 seguidores
76 de junio - 3 de jul
Lugares principales | Ciudades  Palses

Rango de edad
Todos  Hombres  Mujeres
3-1

h QA ® O ©

il entel 4G 20:49 “@e4zn
< Estadisticas
Actividad Contenida Piblico
Rango de edad

Todos  Hombres  Mujeres

Sexo

2904
£37a

A

An QA ® O @
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il entel 4G 20:49 @ eazn |
< Estadisticas
Actividad Contenido Piblico
287 sequidores
16 de junio de jul
Lugares principales | Ciudades  Paises

Rango de edad
Todos  Hombres  Mujeres
3-1

G QA @ O @

wientel 4G 2322 @w2TH b
< Estadisticas
Actividad Contenida Publico
Sexo

23%

Seguidores Horas  Dies

- e
68 o 52 o2 60
h ah 3h 12} 16h 18} 1h

f A ® O @

Imagenen 55, 56, 57 y 58. Estadisticas del publico que interactua en el perfil.
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1. Implementacion en contexto calle

Dentro del proyecto se realizaron testeos para evaluar el funcionamiento y
visualizacién de carteles con el material grafico desarrollado para la campana
y comprobar asi que este medio puede llegar a funcionar para hacer llegar el
mensaje a los usuarios y asi logren ingresar a la plataforma digital de Mas
Moda Menos Huella.

En un principio se espera poder implementar estos carteles en las zonas
seleccionadas de los testeos del Parque Araucano, para luego salir de éstey
llevarlo a diferentes contextos que sean similar al lugar en cuanto a flujo de
gente, variedad de personas, actividades y los ambientes que lo rodean.

Imagenen 60. Zona escogida del testeo en Parque Araucano.
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TERCERA PARTE

2. Mayor alcance de materialidad, prenda
y etapas del ciclo de vida

Mas Moda Menos Huella parte de mostrar las soluciones que actualmente
existen en el retail respecto a los pantalones de denim, ya que actualmente es
la prenda més popular tanto en Chile como en todo el mundo, y a su vez es de
la tela que mas contamina en la industria. Pero esto no limita a que el proyecto
pueda expandirse y abarcar mas prendas y telas que puedan poseer soluciones
sostenibles dentro del mercado. Por lo mismo la camparfia posee un nombre
mas general que especifico al denim, y asi llegar a un alcance de mayor cober-
tura dentro de las diferentes prendas que ofrece el mercado del retail disefiado
en Chile.

En esta primera instancia, el proyecto abarca solamente el proceso de
consumo de la prenda para que se realice de manera informada. Mas adelante
se quiere llegar a incluir las etapas de uso y desecho de la prenda en la divulga-
ci6én de informacién del material grafico para asi lograr que estos momentos
del ciclo de vida de la prenda se realicen por parte del usuario de forma cons-
ciente con el medio ambiente.

J

Imagen 61. Etapa de manufactura del denim.
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3. Implementacion dentro del retail chileno

Alllegar a un mayor alcance en cuanto a las prendas, también se espera
llegar a un mayor alcance en el publico que interacttie con el contenido. Es
por esto que se espera que una vez que la campafia se encuentre sélida y con
estadisticas que respalden el objetivo final del proyecto, las diferentes marcas
de retail chileno se asocien al proyecto creando una alianza entre sus produc-
tos y el material grafico e informacién que se desarrolla en Mas Moda Menos
Huella. La idea de esta asociacién es que se le desarrolle el material grafico que
abarque los productos que sean producidos con materiales y de forma soste-
nible y asi disefiar etiquetas especificas que incluyan la historia del proceso y
una etiqueta con el logo de la camparia para que sea mds fécil de identificar el
tipo de producto a la hora de ser consumido.

MAS MODA
MENOS HUELLA
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4. Financiamiento y Modelo de Negocio

El modelo Mas Moda y menos huella, se sustenta en que actualmente en
Chile no existe un consumo responsable de prendas de vestir, principalmente
los jeans que usan mayormente los jévenes entre 15y 25 afios.

Inicialmente el proyecto que se presenta es para los primeros 5 afios, consi-
derando que a partir del afio 6 deberian evolucionar los productos y servicios
a ofrecer, adecudndose a los tiempos futuros, donde se espera que exista un
mayor conocimiento y conciencia de los consumidores.

4.1 Mapa plan de negocio

A continuacién se muestra un diagrama de cémo interactiian y se relacio-
nan los diferentes actores del mercado con Mds Moda Menos Huella.

Las principales fuentes de financiamiento para el primer periodo de opera-
ciones provienen de la obtencién de un Fondo Concursable del Ministerio de
Medio Ambiente (FPA) y de un Inversionista Privado que estd interesado en
desarrollar una linea de vestuario denim sostenible.

La difusién de Mas Moda Menos Huella es fundamental para llegar al
segmento objetivo, ya que ellos mds las presentaciones y evaluaciones del pro-
yecto inicial que realizaremos con el Inversionista Privado, deberian provocar
alos consumidores y estos a su vez, comenzar a pedir vestuario con nuestro

sello de consumo responsable.

Inversionista privado

MAS MODA

MENOS HUELLA

Fondo concursable

TERCERA PARTE: PROYECCIONES DE MAS MODA MENOS HUELLA

Consumidores

Diagrama 12. Elaboracién propia del mapa del plan de negocio con ayuda de Adriana Torres, Administradora de Empresas con Postgrado en Marketing y Magister en Finanzas. .
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4.2 Modelo de Negocio

Socios clave

- Fundacién Chile Nudge.

- Fundacién que promueva la
Sostenibilidad.

- Gobierno, Fondos Concursables del
Ministerio del Medio Ambiente.

- Empresas Privadas.

- Tiendas de retail para lograr llegar a
una mayor cantidad de consumido-
res de nuestro segmento objetivo.

Actividades clave

- Difusion y Educacion

Talleres dirigidos a todo tipo de
publico y en especial a consumidores
del segmento objetivo para educar y
fomentar el consumo responsable de
vestuario, especialmente demin.

- Disefio de material grafico

Disefio de material grafico para
marcas nacionales de vestuario
denim, enfocado en la educacion de
los consumidores chilenos
mostrando ciertos procesos de
produccion del denim y fomentando
el consumo responsable de
pantalones jeans dando ejemplos.

Recursos clave

- Canales de comunicacion y
promocion enseiandole a los
consumidores los procesos que hay
detras de la produccion textil e
incentivando el consumo responsa-
ble.produccién del denimy
fomentando el consumo responsa-
ble de pantalones jeans dando
ejemplos.

Propuesta de valor

- Lograr cambiar la conducta del
consumidor, creando una cultura de
consumo responsable con
conocimiento sostenible y aplicando
la estrategia Nudge en su decision de
compra.

R(_elaciones con
clientes

- Empresa: asistencia personalizada,
trabajo en conjunto de acuerdo a sus
necesidades.

-Consumidores: relacion a través de
redes sociales informandolos y
creando ambientes de discusion
dentro de este medio.

Canales

-Comunicacional: Redes sociales,
principalmente Instagram y via
publica.

- Evaluacion: En Instagram los
usuarios pueden interactuar
aprendiendo y opinando de los
productos y servicios.

- Ventas: Servicios de asesoria
especializada en contenidos,
estrategia Nudge y material gréfico
de apoyo para futuras prendas
sostenibles.

- Post-venta: evaluacion del impacto
y rentabilidad de los productos
sostenibles.

Segmento clientes

- Consumidores: Personas entre 15
y 25 aiios que llevan una vida de
consumo consiente, en la mayoria
de los ambitos y tienen un déficit
de conocimientos en lo que se
puede hacer en el area textil.

- Clientes: Tiendas de retail que
comercialicen prendas de vestir
con sus propias marcas, Empresas
privadas con marcas nacionales de
vestuario, Fundaciones de
Sustentabilidad y medio ambiente,
Ministerio de Medio Ambiente
(Gobierno), otros interesados en
educar e incentivar el consumo
responsable y consiente.

Estructura de costos

- Costos de Personal

- Costos Operacionales

- Costos de implementacion

- Costos de difusion y publicidad
- Otros

Fuentes de ingresos

El comienzo de la operacion sera financiada con fondos provenientes de:
-Gobierno, Fondos Concursables del Ministerio del Medio Ambiente
(https://mma.gob.cl/ministerio-del-medio-ambiente-anun-
cio-los-ganadores-del-fondo-de-proteccion-ambiental-2019/)

- Inversionista Privado
Una vez desarrollados los productos y servicios los clientes potenciales son:
- Marcas nacionales de prendas de denim.

- Tiendas de retail con vestuario disefiado en Chile.

Diagrama 13. Elaboracién propia del modelo de negocio con ayuda de Adriana Torres, Administradora de Empresas con Postgrado en Marketing y Magister en Finanzas. .




4.3 Ingresos

Inversionista privado: MomChic

MomChic es una marca de vestuario femenino con disefios y produccién

nacional. Realiza ventas a través de internet y esta presente en tiendas de

retail con su marca y a través de vestuario creado para marcas propias de las

cadenas de tiendas nacionales.

Gobierno: Fondos Concursables del Ministerio del Medio Ambiente

El Fondo de Proteccién Ambiental o FPA, es el primer y tinico fondo con-
cursable de caracter nacional con que cuenta el Estado de Chile para apoyar

iniciativas ambientales presentadas por la ciudadania, ya sea por personas

naturales o agrupaciones como centros de padres, ONG, juntas de vecinos,

agrupaciones gremiales, clubes deportivos,

entre otros.

Primer afio
Inversionista Privado $7.500.000
Fondo Concursable Medio Ambiente, FPA $12.000.000

Diagrama 14. Elaboracion propia. Ingresos.

4.4 Ventas

Este proyecto en un futuro espera ofrecer asesorias de difusién, educacién
y desarrollo del material grafico ofrecido a Fundaciones de sustentabilidad,
Gobierno, empresas privadas, universidades, institutos, marcas nacionales de

prendas de denim y tiendas de retail con vestuario disefiado en Chile.

Horas Promedio |Valor
Asesorias Valor Hora por Proyecto Mensual
Difusién y Educacién $72.280 9 $650.520
Disefio de material grafico $108.420 150, $4.065.750

Diagrama 15. Elaboracién propia. Ventas del proyecto.
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4.5 Estructura de costos

Costos operacionales

Considerando el tipo de negocio y modelo presentado, los principales
costos se concentran en personal, oficina y difusién. El costo de implementa-
cién es bajo, ya que sélo se requiere de la compra de equipos para comenzar a

operar.

TERCERA PARTE: PROYECCIONES DE MAS MODA MENOS HUELLA

Valor mensual

Costo de Personal Calidad bruto Cantidad Total afio
Disefiador/a contrato $1.000.000 1| $12.000.000
Disefiador/a honorarios $555.555 1 $6.666.660
Publicista honorarios sS444.444 1 $5.333.328
Community manager honorarios 5277.778 1 $3.333.333
Consultor Nudge honorarios $222.400 1 $2.668.800
Diagrama 16. Elaboracion propia. Costos de personal.
Valor neto
Oficina mensual Cantidad Total afio
Oficina privada 1-3 personas/ Wework costo fijo $480.000 1 $5.760.000
Materiales de oficina | costo variable $30.000 $360.000
Diagrama 17. Elaboracién propia. Costos de oficina.
Valor neto
Servicios mensual Cantidad Total afio
Telefonos méviles | costo fijo $30.000 2 $720.000
Sitio web (mantencién y hosting) | costo fijo $25.000 1 $300.000
Diagrama 18. Elaboracién propia. Costos de servicios.
Valorneto
Marketing y Publicidad mensual Total afio
Redes Sociales costo variable $100.000| $1.200.000
Via Pdblica (lanzamiento) costo variable $83.333| $1.000.000

Diagrama 19. Elaboracién propia. Costos de Marketing y Publicidad.




Implementacién y Puesta en Marcha
Valor neto Cantidad Valor total
Computadores (notebook) activo fijo $650.000 2 $1.300.000
Impresora activo fijo $150.000 1 $150.000
Creacion y desarrollo Sitio web inversion $300.000 1 $300.000
Diagrama 20. Elaboracién propia. Costos de implementacién y puesta en marcha.
4.6 Plan de negocio
Flujo de Caja: 1" anto
Las proyecciones para el primer afio se financiaran con la adjudicacién del
Fondo de Proteccién Medio-ambiental “FPA” y en el desarrollo de la linea de
vestuario y piezas graficas para el inversionista privado. Adicionalmente, se
realizaran campaiias de difusién y presentaciones a consumidores y poten-
ciales clientes, para estar cerrando los primeros negocios durante el segundo
semestre de operaciones.
Inversionistas Privados| ~ $1.500.000  $1.500.000  $1.500.000  $1.500.000  $1.500.000 $0 $0
Fonde  $12.000.000 50 50 50 50 S0 50 S0
Ventas $0 $0 $0 $0 $0  $1.572.090  $2.358.135  $3.537.203
Egresos $4.998.510  $2.870.727  $3.203.227  $3.203.227  $3.203.227  $3.203.227  $2.999.760  $3.736.401
Personal  $2.500.177 $2.500.177  $2.500.177  $2.500.177  $2.500.177  $2.500.177  $2.500.177  $2.500.177
Oficina $510.000 $510.000 $510.000 $510.000 $510.000 $510.000 $510.000 $510.000
Servicios $55.000 $55.000 $55.000 $55.000 $55.000 $55.000 $55.000 $55.000
Marketing y Publicidad $183.333 $183.333 $183.333 $183.333 $183.333 $183.333 $183.333 $183.333
Implementacisn $1.750.000 S0 S0 50 S0 S0 S0 ]
Impuestos mensuales $0 -$377.783 -$45.283 -$45.283 -$45.283 -$45.283  -$248.750 $487.891
Impuesto anual 50 50 50 50 50 s0 S0 50
$-1370.727  $1.703.227  $-1.703.227  $1703.227 $-1.631.137  $-641.625  $-199.199
$-251.679  $-450.877

Diagrama 21. Elaboracién propia. Flujo de caja 1¢ afio del proyecto.
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Flujo de Caja: 5 arios

A partir del segundo afio se esperan ingresos por ventas de Asesorias en
talleres educativos y disefios de material grafico.Los ingresos se proyectan

con un crecimientos anual del 20% a partir del tercer afio de operaciones. Los

costos van aumentando a medida de que se incorporan mas profesionales,

reajustes por IPC de sueldos y aumentos en el valor de los gastos.

Inv Privado
Fondo
Ventas

Egresos
Personal
Oficina
Servicios
Marketing y Publicidad

Implementacién/Activo fijo
Impuestos mensuales

Impuesto anual
Pago Crédito

$7.500.000
$12.000.000
$25.860.881

$44,123.384
$30.002.121
$6.120.000
$660.000
$2.200.000

$1.750.000
$3.391.263

S0
$1.353.065

S0
S0
$51.501.668

$52.596.457
$32.702.206

$6.364.800 "

$686.400
$2.500.000

$500.000
$9.064.872
$778.179

$966.475

$-1.094.788

$1.000.000
S0
$61.802.002

$62.572.066
$38.010.294
$7.819.392
$713.856
$3.000.000

$1.000.000

$10.902.678
$1.125.846

Diagrama 22. Elaboracion propia. Proyeccion de flujo de caja a 5 afios del proyecto desarrollado.

TERCERA PARTE: PROYECCIONES DE MAS MODA MENOS HUELLA

$1.000.000
S0
$74.162.402

$70.412.643
$42.530.706
$8.132.168
$742.410
$3.500.000

$500.000

$13.131.648
$1.875.712

$1.000.000
S0
$88.994.883

$77.007.939
$44.231.934
$8.457.454
$772.107
$3.500.000

$1.000.000

$15.943.104
$3.103.339
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Conclusiones

Lo que me motivé desde un principio a realizar este proyecto era conocer
qué es lo que sucede en el mercado del denim en Chile, ya que soy una gran
consumidora de este tipo de productos y nunca tuve la iniciativa de investigar
acerca de ellos hasta el momento de partir el proyecto. Por consecuencia, lle-
gue a descubrir su gran impacto negativo en el medio ambiente, por ello elegi
abordar el tema desde el lado de la sostenibilidad, y asi desarrollar un tema
cercano, a gusto y a su vez desafiante.

abordando el tema desde el lado de la sostenibilidad.

Siempre me ha interesado el area textil, sus materiales, procesos de pro-
duccién y de disefio, por lo que fue muy interesante abordar el proyecto desde
la educacién, difusién y la innovacién en cuanto a las estrategias e informa-
cién utilizada. Sin embargo, durante mucho tiempo estuve sesgada con todo
lo que pasaba en la industria, absorbida por el fast fashion y las tendencias
de ésta. Hoy en dia, después de lo descubierto toda la problematica que he
expuesto durante este informe, ha cambiado mi perspectiva en cémo mirar a
la industria de la moda, queriendo disminuir mi consumo y hacerlo de manera
sostenible.

Gracias a todos los disefiadores y compradores del drea de vestuario del
retail chileno que me recibieron para ser entrevistados, pude conocer en gran
detalle cémo funciona y los pasos a desarrollar las colecciones de ropa de este
mercado. Y asi también, los déficit a la hora de intentar realizar disefios soste-
nibles dentro de éstas.

El desarrollo de este proyecto fue todo un desafio, ya que nunca habia
trabajado con la difusién de informacién y menos aun utilizando la meto-
dologia Nudge. Fue toda una experiencia el mezclar procesos de disefio con
informacién del denim y con el pensamiento Nudge. Pero gracias a la asesoria
de Xavier Genot, director de la Fundacién Chile Nudge, se pudo entender en
mayor profundidad para ser aplicado de la mejor forma posible.

Hoy en dia poseo un sentimiento de satisfaccién, porque aprendi que hay
que valorar cada historia que hay detras de las prendas que se encuentran en
el mercado, sobretodo, que si existen, a pesar de ser pocas, opciones sosteni-
bles en el retail y que se puede consumir de forma consciente obteniendo la
informacién adecuada. Es lo que Mas Moda Menos Huella intenta realizar con
su material gréfico y asi informar y orientar a todas aquellas personas que les
interesa ser responsables a la hora de comprar y no saben c6mo. Por otro lado,
me mantengo esperanzada con el desarrollo de este proyecto, ya que a través
de todo el proceso se pudo evidenciar que existe un grupo de personas que
quieren consumir de forma sostenible en un mercado mas econémico, dentro
de las opciones existentes en Chile. Ademais, si los consumidores comienzan
a preferir las alternativas amigables con el medio ambiente, el retail estara

CONCLUSIONES

obligado a desarrollar mas prendas de éste tipo y asi abarcar la sostenibilidad
desde todos sus aspectos.

Aun queda mucho trabajo por delante, sobretodo en cuanto al ayudar al
consumidor a realizar su compra de manera informada, pero no me cabe duda
de que la sostenibilidad en el 4rea textil es un tema que se est4 haciendo cada
vez mas presente y fuerte, por lo que nos estamos moviendo para lograr el
cambio.

Este proyecto me ayudé a conocer las dificultades que vendran mas adelan-
te en el mundo laboral y lo dificil que es implementar cosas reales y las millo-
nes de variables que involucran un proceso de disefio. Por otro lado, también
me aportd conocimientos respecto a la toma de decisiones de un ser humano,
que hay una increible cantidad de factores, que uno sin prestarle atencién o
forzar su integracién, influyen en cémo actuamos y por qué lo hacemos.

Finalmente, me gustaria agradecer a todas las personas que me ayudaron,
motivaron y convencieron de que Mds Moda Menos Huella es un proyecto que
tiene potencial para seguir desarrolldndose en el futuro y lograr cambiar la
forma en c6mo los chilenos consumimos ropa en el mercado del retail.
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Anexo

Entrevistas

A continuacién se muestra una de las tantas entrevistas que se realizaron a
diferentes disefiadores y compradores que trabajan en empresas de retail con
diserio chileno.

Entrevistadas: Jessica Wurth y Renatta Croveto
Empresa: Forus

Cargo: Diseriadoras

¢Como funciona la construccion de una coleccion para ustedes?
Jessica: Bueno yo soy la disefiadora de RKF de mujer.

Renatta: Y yo soy de Hush Puppies, que son completamente diferentes.

Jessica: Igual es mas o menos parecido el disefio de coleccién, pero bueno ya
nosotros vamos de viaje de tendencia, sacamos como ideas de alla, después lle-
gamos acd, armamos una carta de color, como segun los colores de all4, los que
vemos como en las piginas de disefio y después empezamos a disefiar, y des-
pués de que nosotros empezamos a disefiar, hacemos las fichas, las mandamos
a China y ellos nos mandan los moldes, eso es como basicamente el proceso.

Renatta: Yo con la Anto que es la Product Manager vamos a lo mismo, Europa,
compramos en Europa, para sacar ideas tendencias y todo, llegamos acd, arma-
mos la carta de colores igual que ella, diserio, hago las fichas técnicas y después
mandamos a China y nosotras vamos a China a corregir nuestras muestras y

a fijar los precios y después de eso volvemos a Chile y ahi corregimos las cosas
que corregimos en China, mandamos las fichas técnicas de nuevo y ahi empie-
zan a trabajar, tienen como 4 meses para hacer todo.

Y los proveedores que tienen en China son los que ocupan siempre
é0 cambian?

Renatta: Generalmente son los mismos y de repente agregamos algunos nue-
VoS pero si es que se nos cae ponte tu el proveedor que hacia las chaquetas y
encuentras uno bueno.

Jessica: O encuentras uno que sea bueno sin que se te haya caido otro y vas
probando.

Renatta: O tiene cosas nuevas, diferentes telas.
.Y ustedes no tienen ningin porcentaje en produccién nacional?
Jessica: No

Renatta: No, es demasiado caro, Hush Puppies ponte tt zapatos hace en Chile
pero es caro, lo “choro” de que se hacia aca en chile es que tenias mas posibili-

dades de hacer cambios y mas rapidos, te ahorras el mes entero que se demora
en que lleguen las muestras a Chile.

Y en cuanto a los tipos de tela, hablando especificamente mas en el
demin, por el tema como del tratamiento mas sustentable.

Jessica:Nosotros trabajamos varias telas que son sustentables pero no en el
demin y reciclado también.

Y qué telas son esas?

Jessica:Como organicas, recicladas de botellas PET y en esas pedimos harto,
mientras mas podemos hacer reciclado, mejor, entonces pedimos harto como
lino organico, algodén organico y harto de fibras naturales, pero en cuanto al
denim no tenemos.

Renatta: Yo encuentro que es muy “peluo”, ponte ti en Falabella yo he visto en
algunos jeans que tienen etiquetas que dicen “este jean ocupo un 50% menos
de agua para poder hacer sus lavados” pero el denim en si yo no tenia idea, el
otro dia recibi una muestra que era blanca, y yo mande un mail “oye te equivo-
caste este no es el jean que yo necesitaba”, y me puso el proveedor que el jean
es una tela blanca lo que pasa es que al tefiirlo con indigo queda del color que
ta quieres pero en verdad es blanca la tela, imposible hacer un denim que sea
full ecolégico.

Existen tecnologias pero el tema por lo menos aca en Chile es mucho
mas complicado, pero ;qué tipos de tratamientos suelen ocupar como
para el desgastado?

Jessica: Stone wash, ese es como el mds tipico para desgastado.

Renatta: Para hacer esas muestras asi tienes que usar stun wash, la idea es que
lo hagan con laser ponte tu.
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Si se fijan en las marcas internacionales de retail se preocupan de
tener su etiqueta, o diferenciar un poco pero mostrar el hecho de que
son un poco mas ecologicas que las otras prendas que tienen, en el
retail chileno es muy dificil llegar a encontrar eso.

Renatta: Porque es mas caro, la gente no valora.

No necesariamente porque es mis caro, sino que quizas el saber lite-
ralmente que al ocupar ese tipo de tela ya es un poco mas ecolégico
entonces lo puedo etiquetar como ecolégico, en vez de dejarlo en el
montén y que la gente decida por gusto y precio en vez de por concien-
cia.

Jessica:Nosotros hacemos eso en RKEF, las prendas que son recicladas con PET
hay una etiqueta especial que indican para cada prenda cuantas botellas reci-
claste y las pop, que igual est4 en la tienda, igual hay un pop de reciclado que
tiene la botella y el ciclo de contaminacién y cuanto eso recicla.

Renatta: Nosotros tenemos también poleras de seda 50% seda y 50% poliéster
reciclado, también tenemos polerones de PET y hora vamos a sacar poleras de
algodén orgénico para nifos. Yo
creo que eso es lo mas tipico de que hay en el mercado, yo no he visto panta-
lones de jeans ecoldgicos, si he visto pantalones que te muestran que usaste
menos agua o que estd tefiido con otros pigmentos que no es indigo, ponte

td en China yo sé porque lo hemos visto que ya no ocupan indigo para los
pantalones porque lo prohibieron y ahora usan otro pigmento que es menos
contaminante que el indigo por eso son m4s caros los jeans ahora.

¢Alguna vez han hecho campaiias como respecto a la sustentabilidad
en cuanto a la marca?

Jessica:No nosotros no, es que a parte RKF tiene una publicidad stuper espe-
cifica como de medio ambiente y animales pero no, podria ser como los datos
queda RKF pero no es una camparia en si es como parte de la marca.

Renatta: Y nosotros de Hush Puppies no, es la segunda temporada que vamos
a probar ahora con esta linea, nunca habiamos hecho nada ecolégico, la idea
es como empezar a promocionarlo en las redes sociales y en las tiendas y como
darle mas duro a ese tema porque al final lamentablemente es moda lo ecol6-
gico, si no tienes cosas ecoldgicas en tu marca estas como out.

Jessica:Pero bueno en cuanto a calidad son stiper buenas, no es menor calidad
las cosas recicladas y las cosas orgénicas que usamos son mucho mas ricas que
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las otras entonces si tiene como harto valor agregado, pero desde que estamos
nosotras, hace mucho mas de lo que ha crecido en cuanto a sustentabilidad.

Y volviendo al jeans, saben mas o menos el porcentaje de prendas que
se hacen con tal lavado, con este tratamiento.

Renatta: No, pero el porcentaje que se es la composicién de todos los jeans,
usamos como 98% algodén 2% elastano o 100% algodén, pero no sé nada de
procesos, eso lo ven los chinos, pero lo tnico que les digo es menos procesos
o eliminas los whiskers, o nosotros como Hush Puppies no usamos nada roto
pero eso un estilo de la marca.

Y ;utilizan el tencel?
Jessica:Si el tencel y el lielcel que son para vestidos.
Y en pantalones ;nunca lo han ocupado?

Renatta: No porque es muy delgadito.
Jessica:Nosotros tuvimos uno en verano.

Es que de hecho el tencel es una alternativa sustentable al denim,
obviamente es mas delgado pero dentro del proceso de produccion de
la misma fibra es mucho mds sustentable porque ocupas mucho menos
aguay de hecho la fibra es entre natural y artificial no se puede clasi-
ficar entre ninguno de esos dos y de hecho dentro del mismo proceso
que vas generando la fibra vas reciclando los mismos desechos.

Jessica:Esto es mas blusas y vestidos de nifiita, pero invierno nada, pero para
verano la usamos mucho mas que para en invierno, en demin por lo menos.

Si se diera la oportunidad en el mercado de tener jeans sustentables
porque la competencia esta empezando a sacar mas jeans sustenta-
bles, sharian la decision de disefiar los pantalones sustentables? y eso
incluye el hecho de subir los precios.

Jessica:Como disefiadora yo por lo menos no veo precios, veo mas propuesta
que eso, pero evidentemente aunque la competencia no se ponga a hacer jeans
sustentables, obvio que nosotros si podriamos hacerlo, si eso no tiene un
efecto tan negativo me imagino.

Renatta: Al final la industria de la moda funciona como una competencia, si el
resto lo tiene nosotros tenemos que tenerlo.



Y el hecho como de que el resto no lo tiene y ustedes partir como pio-
neros con eso.

Renatta: Si existiera, porque yo no he encontrado, pone ti, a mi me dijeron el
afo pasado que tenia que buscar ropa como con tecnologia o como acabados y
procesos ecoldgicos y lo que encontré fue eso, lo ecolégico a lo organico, el ma-
gic fabric que es esa tela que se moja y aparece el estampado, y ahora encontré
una parca que reflecta la luz, pero nada mas, como que no hay mucha infor-
macién en el mercado, si es que te dicen “oye va a haber una feria en cantén
de puros materiales reciclados” yo creo que todos iriamos porque es como la
tendencia que hay ahora, pero no sé, o si en chile existiera una empresa que lo
hiciera, yo creo que todos lo usariamos, denim ecoldgico.

Igual pasa mucho que como en chile no existe la industria textil como
tal, yo sé porque una siga de mi mama es una disefiadora de jeans aca
en chile y tiene como su propia industria, su taller, trabaja con otra
costurera, tiene su propia lavanderia, a ella también le pasa que no
tiene otro tipo de acceso a otras cosas porque es muy caro traérselo a
chile y a ella ya le sale muy caro producir y tiene que vender.

Jessica:Si finalmente te disparas con los precios no sé si sirve tanto para retail.
¢Como cudnto cuestan los jeans?

Jessica: cuestan como $55.000.

Renatta: ylos mios van como en $20.000 $30.000 por ahi.

Para ver el resto de las entrevistas ingresar al link:

https://drive.google.com/open?id=1sYkRUeS28 MCkOMT3DOOEx9VLCRkSQ4y_

Testeos

Para ver los resultados de los diferentes testeosrealizaron visita los links:

Resultados testeo color:
https://drive.google.com/drive/folders/18Rg7yQmOki_An3J74d8ZBF80ak-
Gz5uCm?usp=sharing

Resultados testeo logo:
https://drive.google.com/open?id=1qBhWw9bhQH5yzthAHaCk8cPkxGpT-
9MTn

Para ver las imdgenes de los testeos realizados en el Parque Araucano visita el
siguiente link:
https://drive.google.com/open?id=1S08pj_lgvRNO1wSZFhOiQn8QrVh9gg-
nw

Proceso de disefio

Para ver las imédgenes de los procesos de disefio, desde los primeros acerca-
mientos hasta el desarrollo del material final visita el siguiente link:
https://drive.google.com/open?id=1UbjdoyGBvmEIzCxeGd62J41YzNOyd-
Bwx
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