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Puedo decir que gracias a mi madre
y a la herencia de su conocimiento
sobre el tejido, bordado y costuras,
por el gusto a pintar, a hacer cosas
manuales y crear aprovechando
lo existente, me motivé a tomar el
camino del diseno textil. Dentro de
ese espectro, a lo largo de la carre-
ra, he reafirmado que dentro de las
COsas que mas me gustan hacer es
solucionar problemas, ayudar a que
las cosas o interacciones en general
sean agradables y placenteras para
quienes las hacen, y sobretodo un
aporte de bienestar en su vidas.

Creo firmemente que vinimos a este
mundo a disfrutar, a ser felices, y en-
tregar lo mejor de nosotros, sin em-
bargo, hay momentos en los que nos
desconcentramos de ese objetivo, y
otros, en los que ni siquiera nos lo
cuestionamos.

Por mucho tiempo fui muy preocu-
pada de mi vestir, de estar a la moda,
de verme bien para los demas, de te-
ner las tendencias y de poder com-
prar todo aquello que queria, hasta
gue me di cuenta que no tenia nin-
gunarazon para hacerlo. Que estaba
siendo una mas del grupo de las que
flota por el abismo de los mensajes
y estimulos al que somos bombar-
deados constantemente y a diario,
lo cual creo, es preocupante, y no
solo a nivel personal, sino mas a ni-
vel social, es increible como la poca
consciencia y la desinformacion son
capaces de manejar nuestras deci-
siones sin darnos cuenta.

El ano pasado tuve la oportunidad
de vivir un tiempo en Espana, donde
diversas experiencias vividas hicie-
ron que abriera todos mis sentidos,
y surgieron las ganas de conectar-
me con la resolucion de problemas

desde una perspectiva diferente a
como lo hacia siempre. Las ganas de
conectar conmigo y los demas, de
mejorar las cosas a traves de la ex-
periencia, de conocer otros estilos
de vida, de manejar informacion, de
saber lo que pasa detras de los pro-
cesos, y poder darle sentido a mis
decisiones, fue cada dia mas fuerte.

Este proyecto surge de ese anhelo
de saber, de ensenar y mostrar que
las cosas pueden ser diferentes, de
dar a conocer el gran poder que tie-
ne lo que elegimos y que todo lo que
hacemos tiene un impacto del cual
nosotros también somos responsa-
bles. La industria textil es muy gran-
de y abarca muchas problematicas,
entonces ¢ Como aportar al cambio?
¢Como motivar a otros? ¢ CoOmo nos
hacemos cargo de lo que aun no es
evidente para algunos? ¢Qué quiero
construir para nuestro futuro?
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Vivimos en un mundo donde a dia-
rio, debemos tomar decisiones.
Constantemente tenemos que ele-
gir que comer, qué hacer, qué ver,
qué pensar y que nos queremaos po-
ner. Decisiones a veces motivadas
para protegernos, y muchas otras,
por pertenecer a un grupo de per-
sonas con las que Nos vemos repre-
sentados y compartimos algun pen-
samiento politico, social, econdmico
y/o cultural. Con los anos, las for-
mas de hacerlo han ido cambiandoy
adaptandose a cada momento histo-
rico. Las materialidades, tecnologias,
creencias, culturas, épocas y/o rela-
ciones internacionales establecidas,
han influenciado en como adapta-
Mos Nnuestras maneras de hacerlo.

Si nos enfocamos en el mundo del
vestuario, la situacion no es diferen-
te, de hecho, todos los dias tenemos
que tomar decisiones respecto a la
manera en que Nnos vestimos. La im-
portancia de esto, es que llegamos
a un punto donde debemos ser muy
cuidadoso de nuestras decisiones, ya
que cada eleccion esta asociada aun
impacto que ya no solo afecta nues-
tro futuro, sino que también nuestro
presente.

Hoy y hace ya varios anos, la manera
mas comun de interactuar con nues-
tra ropa esta regida por un sistema
de la industria de la moda, llamado
fast fashion, que se ha encargado de
idear un mecanismo capaz de ma-
terializar y comercializar prendas de
vestir a un costo que aun no todos
ven.

Cada dia se hace mas urgente que
tomemos consciencia de nuestra
manera de consumir, de darle im-
portancia a estar informados para
generar cambios, y apoyar nuevas
iniciativas. Tal como dice el informe
de McArthur (2017). “Una nueva eco-
nomia de los textiles presenta una
oportunidad para ofrecer resultados
economicos, sociales y ambientales
sustancialmente mejores”.

Bajo este escenario, nace el proyec-
to “Sensata”, el cual se inspird en la
problematica que nos esta dejando

el fast fashion y los sentimiento que
hay detras del mero hecho de vestir-
nos. El proposito sera generar una
comunidad de usuarias conectadas
CoNnsigo mismas, con su decisiones,
con los demas, y con su entorno,
donde la valorizacion de las cosas
hechas con carino y preocupacion,
usando materiales duraderos y de
calidad, responsables de sus proce-
sos, prefiriendo lo local y destacando
la identidad de las cosas sea el sello
que lo caracterice.

El objetivo es visibilizar el trabajo de
los que tienen el impetu de hacer las
cosas mejor. Buscamos conectar a
marcas de diseno de autor chilenas
sustentables con usuarias conscien-
tes, y motivar a mas personas a que
sean parte de un cambio. Queremos
mostrar una alternativa que para al-
gunos sera el primer paso a los cam-
bios, y para otros un nuevo estilo de
vida. Queremos que mMas personas
sean conscientes de las decisiones
gue toman en relacion al vestir, y no
solo del como se ven, sino de que
mensaje proyectan, porque tal como
dice Sofia Calvo, “el vestir no es un
acto inocente”, y que mejor herra-
mienta de activismo que la que usa-
mos dia a dia.



Las consecuencias del desgaste ambiental cada dia se
hacen mas evidentes. Ya no es novedad que la industria
de la moda, es una de las que mas aporta contaminacion
a nivel mundial y que las malas practicas asociadas a las
grandes empresas del mundo textil no pagan las conse-
cuencias, si no quienes trabajan para ellas (Documental
Maquinas, 2016).

A lo largo de este trabajo se mostrara con datos y cifras
especificas el impacto negativo que existe y coOmo nos ha
afectado no solo como sociedad, sino también como pais.
La aceptacion del consumo masivo y dejar en manos de
la gran industria nuestras elecciones de compra, siendo
muchas veces “ciegamente manejados”por sus decisio-
nes.

La investigacion realizada en el marco de este proyecto,
evidencio que actualmente existen y se proponen varias
maneras de relacionar la moda con la sostenibilidad y que
es urgente activar a la poblacion, no solo revelando los
danos que provocan algunas firmas de la industria actual,
sino que también mostrando las alternativas que hay en
nuestro pais. Los resultados del proceso permitieron de-

sarrollar un proyecto que pretende visibilizar y dar valor
a los disenadores de autor chilenos, apoyandolos y em-
poderandolos como agentes de cambio a una nueva ma-
nera de pensar la industria textil. Se propone crear una
plataforma que considere las problematicas existentes,
donde el conocimiento de algunas definiciones permita
desarrollar un servicio que no contamine, y sea capaz de
visualizar alternativas atractivas, de marcas que trabajan
con procesos respetuosos en su cadena productiva y que
aportan a la disminucion del impacto ambiental, social y
economico asociados a esta industria.

Este servicio se basara en el concepto de sostenibilidad,
comunidad y consumo consciente, que atraves del acce-
so a un closet compartido de prendas de diseno de autor
chileno generen un impacto de cambios en la sociedad.
Sabemos que cambiar habitos no es facil y muchas veces
puede ser lento, sin embargo Sensata sera una propuesta
gue acerque y haga asequible, no solo la informacion a
las usuarias, sino tambien la oportunidad de probar vy ser
parte de una nueva manera de relacionarnos con el ves-
tir, pensando la moda desde un lugar consciente y local.



Plataforma colaborativa que conecta marcas de indumentaria nacional con
nuevas usuarias, a traves de la difusion de practicas sostenibles y el acceso a
un closet compartido con planes de suscripcion.

El sistema actual de consumo de ropa genera un impacto negativo a nivel
social, medioambiental y econdmico, que ha motivado iniciativas mas respe-
tuosas con nuestro entorno, como el consumo colaborativo.

Generar una comunidad de uso consciente de indumentaria a través del
uso compartido de prendas, capaz de visibilizar el diseno y fabricacion local
y educar sobre nuestras formas de consumo relacionados a nuestro vestir.



MARCO CONCEPTUAL

El impacto de la moda
@ ©Nh nuestrasvidas



Para muchos “la moda es consumo,
materialismo, comercializacion vy
marketing” (Fletcher, 2015, p.28), v
“tradicionalmente ha sido vista como
la industria encargada de idear, ma-
terializar y comercializar prendas
de vestir con un significado cultural
aceptado” (Martinez, 2020), repre-
sentando corrientes que implican
patrones de comportamiento po-
pulares dentro de un grupo social
especifico, capaz de lograr una di-
ferenciacion significativa en compa-
racion con las costumbres de otros
conjuntos de personas. Ademas tie-
ne la caracteristica de transformarse
y cambiar con el tiempo, ya que esta
sujeta a las costumbres, culturas, en-
torno y gustos de quienes las con-
sumen. La podemos entender como
un aspecto cultural, ya que nos habla
de la interioridad de una sociedad,
de sus valores y sentidos, donde se
expresa el espiritu del tiempo y evi-
dencia los cambios sociales, politi-
COs, economicos y culturales. Desde
esta perspectiva:

Como senala la psicologa Trinidad
Aparicio, de “La Psicologia del vestir”,
a traves de la moda podemos mos-
trar a la sociedad las convicciones
personales y proyectarlas a traves
del vestuario, pero para eso sera ne-
cesario ser conscientes de nosotros
mismos y ser capaces de detener-
Nnos, mirar nuestro closet y pregun-
tarnos que representa mi ropa, que
transmito cuando me la pongo, qué
mensaje tienen las marcas que uso
y como me diferencio de los demas.

Su efecto esta condicionado por
quienes la producen y consumen,
ambas partes igualmente responsa-
ble de los impactos que una moda
pueda causar, pero ¢somos CONs-
cientes de esto? La influencia que
tiene la moda es brutal y creo que
podria ser una excelente herra-
mienta para remover paradigmas
del sistema actual y evolucionar a un
pensamiento de bienestar colectivo.

%



Javiera Sandoval, en un articulo de
Franca Magazine (2019), senala que
la industria de la moda se ha carac-
terizado por promover el consumo
de lo que hoy conocemos como fast
fashion, una produccion constante y
desmedida de ropa a bajos costos.

Su modus operandi es producir
prendas baratas, con materiales de
baja calidad y durabilidad, hecha con
mano de obra mal pagada, y a cos-
ta de la seguridad y el bienestar de
los trabajadores que las fabrican, y el
desgaste y mal uso de los recursos
naturales. Estimulado por la rapidez
de fabricacion y el constante recam-
bio de colecciones en tienda y sos-
tenido por un modelo de consumo
impulsivo y perverso.

Gracias a la globalizacion, la tecno-
logia y la publicidad, sus practicas
de fabricacion y desarrollo se masi-
ficaron y el consumo se multiplico,
trayendo consigo tiempos de pro-
duccion y entrega aun mas cortos,
consiguiendo que tengamos mayor

cantidad de ropa de menor calidad
acumulada en nuestros closets, vy
peor aun, en vertederos.

Este modelo de negocio ha conse-
guido desarrollar una “nueva Mo-
dalidad de vestir”, convirtiendose en
una “solucion” para estar al dia con la
moda, y permitirnos renovar nuestro
armario mas a menudo, sin preocu-
parnos, en exceso, por el dinero.

El desafio es grande, pero es urgente
repensar el modelo y desarrollar ini-
ciativas que hagan visibles los danos
gue nosotros mismo estamos finan-
ciando.

Produccién a

de la fibra de laropa

Produccién ’

s

Eliminaciéon

Usoy
lavado

Transporte
y tienda
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Existen muchas cifras que respaldan
los impactos negativos asociados al
Fast Fashion, el mas determinante
fue declarado en 2015, durante la
Cumbre de Paris, donde la ONU, de-
termind que si consideramos todos
los proceso de su cadena productiva,
la industria textil, después de la del
petroleo, es la:

Siendo la responsable de la

emision del:
que equivale a ya que para
todos los vuelos tenir las telas se
internacionales utilizan quimicos
y los barcos de toxicos, sumado
carga combinados a toneladas

en un ano. de agua.
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Cantidad que Ya que para
se ha duplicado tenir las telas se
desde el 2000. utilizan quimicos

toxicos, sumado
a toneladas
de agua.

Que es lo que
desprende el
poliéster al
ser lavado.

Lo que significa
gue cada segundo
se bota o quema el

equivalente a un
camion de basura

de textiles.

Es eliminada en
menos de un ano.
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Por otro lado, el dano que causa a
sus trabajadores es, en muchos ca-
sos, inhumano .

. Estas son algunas de
las situaciones que tiene que vivir
los manufactureros de la moda rapi-
da, que sin ningun tipo de cobertura
sanitaria ni laboral son explotados
por un grupo de personas, a costa
del aprovechamiento de los paises
subdesarrollados (Documental “The
true cost”, 2015).

Lo mas preocupante es que tal como
plantean las autoras del libro Moda
sostenible, manual basico de con-
ceptos claves (2019), al final,

el planeta lo esta comuni-
cando hace anos, y sin darnos cuen-
ta, somos parte de este sistema.

13



La situacion en Chile, no es muy
alentadora, de hecho

y las cifras oficiales lo
posicionan como la mitad del consu-
Mo que se facturaen laregion,y que
desde 2012 a la fecha, ha aumentado
cerca de un 80% anual por persona.
Sin embargo, estos porcentajes son
solo un reflejo de como se mueve la
economia en el pais, ya que, en el
mercado del retail, el subsector del
vestuario es el tercero mas grande,
luego de los hipermercados y la co-
mida envasada, por lo que, a nivel
latinoamericano,

(Navarroy Rivera, 2017, Invi-
sibilizacion y precariedad: la violenta
realidad de la industria del vestuario
en Chile, www.elmostrador.cl).

Ademas, la encuesta publicada so-
bre el Diagnostico Econdmico de la
Moda de Autor en Chile (2016), afir-
mar que la industria de vestuario
nacional (hecho en Chile), y especi-
ficamente la del diseno de autor lo-
cal, representa menos del 0.5% del
total de la facturacion de este nicho
en el pais, lo que implica un mayor
impacto a nivel social, economico y
medioambiental. Pablo Galaz, Di-
rector de Fashion Revolution Chile,
afirmo que en los ultimos 15 anos ha
aumentado un:

El panorama que dejo el estallido
social (Informe de marcas efectuado
en enero de 2020 por Criteria) y la
actual pandemia, ha perjudicado las
ventas y estabilidad de las marcas
nacionales, pero afortunadamente
se ha visto un fuerte llamado a la re-
flexion para preferir los productos-
locales, que ha dado un sentimien-
to de revalorizacion de lo nacional,
generando un espacio para adelan-
tar procesos de cambios que podria-
mMos usar a favor de nuestro entor-
no. A pesar de esto, hasta la fecha no
existe ninguna regulacion, incentivo
O proteccion a la industria local por
parte del estado, sino solo agrupa-
ciones gremiales, como disenadores
por Chile, que actuan de manera
colaborativa en pro de mantenerse
en pie, para lo cual, sera fundamen-
tal mantenerse unidos y de manera
activa.
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¢Qué factor es el mds importante para decidir
comprarse una prenda de vestir?
V)
2%
Doénde fue hecha

Tipo de fibra
Versatilidad

38%

Precio

25%

Disefo

32%

Comodidad

¢Cudles son las principales motivaciones para
comprarte ropa?

10%

Me gusta comprar
Estar a la moda

27%
Necesidad

17%

Barato

45%

Darme un gusto

Los resultados de una encuesta rea-
lizada en el marco de este proyecto
a 328 mujeres de 20-40 anos, perte-
necientes a un nivel socioeconomi-
co medio alto, permitic concluir que

El gusto
por tener algo nuevo funciona como
una herramienta para sentirnos y
vernos bien, ya que nos empoderay
refleja parte de nuestra identidad.

A la gran mayoria le gusta mucho te-
ner cosas nuevas en sus closet, don-
de elfactor precio, comodidady dise-
No son los mas importantes a la hora
de elegir qué comprar. Al parecer, la
adquisicion o consumo de productos
pueden satisfacer una “necesidad”
material creada por la moda o la pu-
blicidad, asi como también sentirse
parte de un grupo social.

Ademas existe la creencia de que
uno sera mas feliz y se sentira me-
jor una vez que compra algo. De he-
cho, un estudio reveld que el 94% de
las compras que hacemos son por-

gue Nos gusta estrenar, compramaos
como actividad ya que sirve para es-
capar de estados emocionales como
el aburrimiento, tristeza o nerviosis-
mo, convirtiendose en una mane-
ra de lidiar con el estrés, de ganar
confianza y autoestima, conexion vy
felicidad, el problema se encuentra
en gque dicho sentimiento de bien-
estar desaparece al poco tiempo de
adquirir el producto, entonces évale
la pena ese consumo? ¢SOMOS CONS-
cientes del impacto que hay detras
de esos impulsos?

Los minimalistas describen que
despojarse de lo material como
una sensacion de libertad, y ase-
guran gue mientras menos objetos
se tenga, menos hay que ordenar,
por ende, mas tiempo hay para o
esencial (Documental Minimalismo,
2016).
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El fast fashion, los estimulos publici-
tarios y sociales que recibimos a dia-
rio, han sabido aprovechar las “debi-
lidades emocionales” que tenemos
COMO especie, provocando una ne-
cesidad imperiosa de renovar cons-
tantemente nuestro closet. Al ser
guiados ciegamente por las moda
y tendencias, las prendas han pasa-
do a ser un residuo mas de nuestra
existencia, de hecho, se estima que

Es decir, los
usuarios no estan conformes con lo
gue compran, se aburreny desechan
antes de terminar su ciclo de vida. A
esto se le llama obsolescencia psi-
cologica, que “da como resultado la
eliminacion prematura de un pro-
ducto que aun puede ser funcional”
(Niinimaki, 2012, p.66), de hecho, in-
vestigaciones afirman que la 'falta de
apego’ con los productos es uno de

los principales factores que provo-
can el rapido e injustificado descarte
de estos” (Sahni, Khan & Barad, 2015,
p.12).

Segun Jonathan Chapman (2015),
experto en diseno emocional, pos-
tula que el desapego se produce por
la disminucion de relaciones que
tenemos con el espacio que habi-
tamos, y por ende, los objetos que
utilizamos muchas veces Nno Nos re-
presentan, ya que al facilitar tanto
los procesos hemos dejado de lado
lo que hacia interesantes y atractivas
ciertas interacciones, haciendo que
nos desvinculemos de los objetos.
En este sentido,

, esto ocurre
a nivel psicologico y varia de usua-
ria a usuaria, ya que depende de las
emociones y el significado que cada
persona le da a sus pertenencias.

Para que se genere un vinculo emo-
cional deben presentarse ciertas
condiciones, tanto en el contexto
como en las personas y para que
ocurra es fundamental la capacidad
de producir cambios en el estado
emocional de la persona. Depen-
de de factores como los intereses
personales, rasgos de personalidad,
gusto, impacto de la publicidad y
conformidad social de cada uno, y
muchas veces se relaciona con el ni-
vel de informacion que tenemos so-
bre su historia, procesos e impactos.
Sofia Calvo senala que

creando valor
emocional, de hecho, no necesaria-
mente esta relacionado a la perte-
nencia de las prendas u objetos, sino
al momento significativo que se usa”
(Entrevista, elaboracion propia).
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"El consumo se inserta dentro de
lo que llamamos comportamiento
del consumidor, lo cual implica un
conjunto de actividades que las per-
sonas desarrollan cuando buscan,
compran, evaluan, usan y disponen
de los bienes con el objeto de satis-
facer sus necesidades y deseos” (Ju-
nior Achievement, 2006). Sabiendo
esto, quizas nos hemos preguntado
si es posible desarticular el sistema
de la moda tal como lo conocemos,
pero “esto solo sera posible si cam-
bia la forma de pensar de los con-
sumidores” (Delgado, 2019). Es ta-
rea de todos buscar formas que nos
permitan aprender a priorizar y re-
pensar nuestro consumo para poder
cambiar los habitos que no lo hacen
sostenible.

La gran palanca de transformacion
se basa en alentar el consumo, mini-
mizarlo e informarnos para dejar de
comprar a empresas poco conscien-
tes, eligiendo productos y servicios
gue aporten valor.

Es momento de que a la hora de in-
vertir pensemos mas alla de los be-

neficios cortoplacistas. La ruta tiene
varios participantesy tambiéen esres-
ponsabilidad de las marcas mostrar
informacion veraz y transparente so-
bre sus productos, ya que bajo estos
parametros, la sostenibilidad puede
hacer la diferencia en la decision de
compra del consumidor. Lucas Del
Villar, director del Sernac senala que
“los consumidores ya estan dispues-
tos a preferir productos amigables
con el medioambiente y con enfo-
que social, pero debemos facilitar-
les la informacion”(www.sernac.cl,
2018). Por otro lado, Marcela Bravo,
gerente general de Accion Empre-
sas asegura que “no hay duda que el
consumidor chileno esta virando ha-
cia patrones de consumo mas cons-
cientes, esta comprendiendo que
en cada decision de compra hay un
rasgo de su identidad que se refle-
ja en ella, y en el marco de la crisis
climatica actual, claramente hay una
oportunidad para las empresas que
sean capaces de liderar ese transi-
to hacia un consumo mas reflexivo”
(Estudio nacional preparado por AC-
CION en conjunto con IPSOS, 2019).

&@
PARA

PIENSA COMPRA
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Por otro lado, el Informe de marcas
efectuado en enero de 2020 por Cri-
teria, "Marcas y proyectos en época
de crisis”, se concluye que, tras el
“estallido social” post 18 de octubre
de 2019, podemos ver que los en-
cuestados ya tienen interés en el
cambio. Estiman que las campanas
publicitarias deberian ser: “mas re-
alistas”, “"mas empaticas”, “mas hu-
manas/sensibles”, “mas cercana a
la gente”, “tener mas conciencia so-
cial’, y potenciar el "menor consu-
mismo”. Pidiendo visibilizar un mo-
delo de negocio que vaya mas alla
del fast fashion imperante, sino en el
desarrollo de moda local y que seg,
potencialmente, moda global. Datos
gue hacen mas evidente cuales son
los parametros en los que debemos
movernos. Ademas, como senala
Christian Vidal Beros, abogado de
fashion law, las nuevas generacio-
nes (Z e Y), seran las que cada dia

iran siendo mMas protagonistas del
mercado, y ya estan exigiendo moda
sostenible, moda local y es cosa de
tiempo que la trazabilidad de los
productos comience a ser su priori-
dad.

En la era de
la informacion, esos datos seran los
relevantes para decidir quée comprar,
O a que acceder. Una persona que
basa su decision de consumo, en el
uso, compra y disposicion de pro-
ductos, en un deseo de minimizar o
eliminar cualquier efecto adverso y
maximizar el impacto social de largo
plazo, que se puede lograr a traves
del comportamiento y el poder de
compra, es lo que consideraremos
como un consumidor responsable
(Morh, 2001).
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Conceptos que
e respaldan la propuesta



Para Ken Webster, director de Inno-
vacion en la Fundacion Ellen MacAr-
thur y autor del libro The Circular
Economy: A Wealth of Flows (2015),
el concepto de economia circular
hace hincapié en la importancia de
mantener el valor de los productos
el mayor tiempo posible, evitando los
residuos. No se trata de dinero, sino
de la administracion de los recursos
y de qué hacemos con ellos. Funcio-
na manteniendo las materias primas
en la economia cuando el producto
ha llegado al final de su vida util, y
de esta manera se pueda continuar
usando una y otra vez para crear
mas valor. La transicion a una eco-
nomia circular exige la introduccion
de cambios en todas las cadenas de
valor incluyendo la del textil, desde
el diseno de los productos, los nue-
vos modelos de gestion, tecnologia
y mercado, hasta las nuevas formas
de comportamiento de los consumi-
dores.

La base de la moda circular en una
economia circular, es que sean pren-
das duraderas, por eso la calidad vy
los materiales son muy importantes,
postula Carola Moya y Marcela Go-
doy, Directora Ejecutiva y Directo-

ra de Sustentabilidad de Stgo Slow
(2019). Para que el disefo sea consi-
derado circular el producto debe ser
disenado para que sus componentes
se puedan separar, facilitando la ac-
cion de rearmar y reutilizar el mate-
rial de manera seguray efectiva al fi-
nal de su vida util. Debe ser disenado
con un estilo atemporal para maxi-
mizar su durabilidad y su atractivo,
de esta manera pueda ser utilizado
por mucho tiempo vy si ya no le gusta
al primer dueno haya la posibilidad
de cambiar a otros, lo que significa,
que la prenda podra tener multiples
propietarios durante su vida. Si con-
sideramos que "“no todas las cosas se
desechan porque se gastan sino por-
que, en la mayoria de los casos, Nnos
aburrimos de ellas” (Fletcher, 2008,
p.165), el intercambio, préstamo,
alquiler, rediseno o servicios de se-
gunda mano, toman fuerza porque
permiten extender el ciclo de vida de
las prendas, teniendo dos efectos: en
primer lugar, la estructura de costos
de la prenda cambiara, de modo que
todos los propietarios asumiran el
valor de la prenda y poner atencion
a lo materiales para que sean mas
duraderas.

Si consideramos esto, los disena-
dores se convierten en uno de los
actores con mayores atribuciones a
la hora de elegir qué hacer. Tienen
la responsabilidad de prever el im-
pacto de todo lo que va a pasar en
el proceso de creacion, producciony
uso de las prendas, esta en sus ma-
nos alargar la vida a sus productos
y/o facilitar el proceso para reciclar
su materialidad, donde su final no se
convierta en un desecho.
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Personas con intereses comunes, se unen para

compartir experiencia y/o bienes

Usuario

Segun el libro What's mine is yours:
how collaborative consumption is
changing the way we lives, publica-
do en 2010, los conceptos de con-
sumo colaborativo y economia co-
laborativa se utiliza en referencia a
toda practica y actividad articuladas
a través de plataformas digitales que
facilitan el intercambio de bienes vy
el consumo de servicios entre parti-
culares. Como su nombre lo indica,
se trata de un modelo centrado en
la colaboracion y ayuda mutua. Los
autores explican tres categorias que
permiten clasificar estas economias.
(1) Sistemas de producto-servicio,
gue se caracterizan por ser econo-
mias de uso, no de propiedad, es de-
cir, permite que una persona se be-
neficie de un producto sin tener que

Mercado de redistribucion

comprarlo, aunque tenga que pagar
por ello, convirtiendo bienes de con-
sumo en servicios. (2) Sistemas de
redistribucion, que tienen la capaci-
dad para redistribuir bienes de per-
sonas que ya no los necesitan/usan
hacia otras que silos deseeny (3) los
estilos de vida colaborativos, donde
la comunidad es un factor crucial.
Se postula que formar parte de una,
ayuda a circular los bienes y servi-
cios a traves de ella, de hecho se ha
convertido en una manera inteligen-
te de potencializar los recursos con
los que cada uno cuenta, siendo ca-
paz de trascender el individualismo.

Por otro lado, también existe un
modelo economico alternativo pro-
puesto por el especialista austriaco

Producto/Servicio

en economia sostenible y alternati-
vas Christian Felber el ano 2010 en
su libro “"Economia del Bien Comun”,
concepto que alude a un sistema
apartidista, enfocado en la coopera-
cion comunitaria sin fines de lucro y
con el objetivo central de resignificar
conceptos como la dignidad huma-
na, la transparencia, la sostenibilidad
ecologica, la justicia social y la parti-
cipacion democratica. Es un mode-
lo que busca co-mejorar y co-crear
pilares economicos para pasar del
afan de lucro y competencia, a la
contribucion al bien comun vy la coo-
peracion. Su creador invita a cada
comunidad a adaptarlo a su realidad
como estime conveniente.
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El objetivo del concepto “slow fas-
hion” , acunado por la activista, pro-
fesora, escritora y emprendedora
Kate Fletcher, es crear un equilibrio
donde, segun las necesidades y sus
requerimientos, los productos ten-
gan una durabilidad adecuada, y en
el caso de ser descartados, que se
haga de forma consciente y segura.

La idea es adquirir piezas producidas
con materiales de buena calidad, o
bien que el diseno y creacion de la
ropa sean hechos con procesos y
materiales que consideren una baja
huella de carbono. Sus colecciones
deben estimar un tiempo prudente
de fabricacion y exposicion (en ge-
neral 1 o 2 veces al ano) y hacer que
las prendas tengan una mayor dura-
cion en el closet del comprador, no
solo porque no se deterioran con
facilidad, sino porque consiguen un
apego o vinculo emocional, que dis-
minuye el deseo de cosas nuevas.
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Las marcas que adquieren esta filosofia ponen el foco en lograr sostenibilidad
en la produccion y mantener una responsabilidad social. El disenador trabaja
en base a una propuesta atractiva y propositiva, que le dan valor anadido a
cada prenda, sus colecciones dependen del estilo de la marca y la inspiracion
del momento, desarrollandose como una forma de expresion donde la ropa
forma parte de nuestra identidad personal que se opone a los patrones de con-
sumMo existentes, ya que “aspira a cubrir las necesidades reales de las personas,
la sociedad y el medio ambiente, sin los frenéticos tiempos de respuesta de la
fabricacion masiva” (Gwilt, 2014, p.90) v va conectado con ser capaz de ralenti-
zar el ritmo de compras y consumo, donde esto se convierta en una opcion de
estilo de vida natural. Algunas formas de hacerlo son elegir prendas fabricadas
con materiales sostenibles y producidas éticamente, aumentar actitudes como
usar la ropa que ya tienes, preferir productos artesanales o que rescaten una
técnica particular, preferir marcas que se fabriquen localmente, usar ropa de
segunda mano, compartir la que tienes o cambiarla con otras personas, moti-
varnos a reparar y personalizar, adoptar nuevas habitos como tener un closet
capsula, ser mas ordenada, conectar con lo que proyecta nuestra vestimenta,
y lo mas importante, informarnos para elegir lo que mas se adapte a nuestro
estilo de vida.
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Carry Sommer (2019), fundadora de
Fashion Revolution senala que “la
creciente sostenibilidad puede no
ser el camino a ingresos elevados y
ganancias rapidas, pero asegura que
el negocio sea solido y estable, tan-
to para nosotros, como para nuestro
grupo de productores y se requiere
un acercamiento multidisciplinario,
ya que es de caracter sistemico”. Esto
hace necesario que cada vez hayan
mas iniciativas que “contagien” vy
muestren otra manera de hacer las
cosas.

LUPE GAJARDO

En este sentido, las decisiones e ini-
ciativas que se desarrollan a nivel lo-
cal toman vital importancia.

Con esto, lo local se convierte en una
gran oportunidad para generar cam-
bios. De hecho, en nuestro pais ya
hay diversos disenadores que propo-
nen cambiar el tradicional modelo, y
lo han hecho asumiendo alguna de
las formas de sostenibilidad, como
son el zero waste, preferir materiales
ecologicos, trabajar la reutilizacion
y upcycling, adoptando practicas de
comercio justo, con propuestas de
disenos adaptables, multifunciona-
les, atemporales o modulares.

zurita
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El término diseno o moda de autor
define una actividad de diseno de in-
dumentaria a través de un proceso
creativo con un alto componente de
innovacion y originalidad, el cual se
manifiesta en un relato propio visibi-
lizado por medio de la marca (Cal-
vo, 2016). Es entendido como un di-
seno independiente con respecto a
las tendencias de moda, formandose
desde sus propias vivencias y solu-
cionando necesidades a partir de su
estilo e inspiracion (Aprile, 2013 cita-
do en Bertuzzi, 2013).

Si consideramos que el 80% del im-
pacto ambiental de un producto es

decidido en la mesa de diseno (So-
fia Calvo, 2020), podemos decir que

Conociendo el contexto actual, don-
de las crisis economicas que hemos
vivido luego del estallido social y du-
rante la actual pandemia en la que
nos encontramos, podemos afirmar
que sumado a la problematica del
Impacto negativo que genera el ac-
tual sistema de la moda, cada vez se
hace mas urgente impulsar iniciati-
vas que activen de manera creativa
y atractiva las marcas chilenas sos-
tenibles. El desafio es grande, sin
embargo, exige que los disenadores
generemos propuestas para que los
consumidores prefieran esta “nue-
va forma” de vestir, donde el obje-
tivo general es que consumamos
mMmenos, pero cuando necesitemos
hacerlo la decision sea consciente

y la eleccion se trate de una pren-
da sostenible hecha en chile. En esta
misma linea, Delgado (2019) sena-
la que “el localismo representa una
oportunidad de cambio importante,
una oportunidad de disenar para la
distincion, con ediciones limitadas y
fibras autoctonas. Se presenta como
una opcion de producir y consumir
basadas en modelos mas sostenibles
que reconoce los limites naturales y
la importancia del trabajo genuino
para construir comunidades fuertes
y resilientes, a la vez que afirman el
rol central que tiene la moda y los
textiles para la cultura”. Sin embar-
go este localismo, presenta un gran
desafio a la industria textil, ya que no
se trata de reemplazar a la produc-
cion global, sino complementarse vy
aprender de ella, para que nuestro
pais tome mas fuerza.
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podria haberse
reutilizado o
reciclado.

de una prenda,
antes de ser
desechada.

Una manera de extender el uso de
las prendas es venderla, regalarla o
intercambiarla, y durante muchos
anos la ropa de segunda mano se
ha encargado de hacerlo. Se estima
que alargar el ciclo de vida de una
prenda en solo nueve meses a traves
de la reventa reduce las huellas de
desechos, aguay carbono en un 20-
30% en cada una y reduce los cos-
tos de recursos en un 20%, ademas
ofrece la oportunidad de obtener
una ganancia al vender el producto
mas de una vez. Desde una perspec-
tiva mas amplia, la implementacion
de estrategias de reventa en un sis-

tema de moda circular conduce a
nuevos empleos, particularmente
en recoleccion, clasificacion y venta
minorista de segunda mano.

Para Marie Kondo, consultora de or-
ganizacion japonesa, el minimalismo
y el decluttering, son palabras que
evocan orden, limpieza y deshacer-
nos de todo aquello que NoO UsamMmos.
¢Qué hacer con esas bolsas y cajas
de ropa? ¢Y si la solucion ya no es
solo regalarla? Cuando deshacer-
nos de la ropa no resuelve el pro-
blema de la sobreproduccion, quizas
es tiempo de compartirla. Fernanda
Piedra (2018), en un articulo de Fran-
ca Magazine describe que “la idea
del sharing, es un mix entre arrendar
y compartir y ha calado en lo mas
profundo de algunos de nuestros
habitos. Cuando queremos escuchar
musica o ver una serie, no dudamos
en ir a una biblioteca digital, como
Netflix y Spotify. También estan Bla-
blacar y Airbnb, que son plataformas
en las que podemos poner a dispo-

sicion nuestro auto o nuestra casa”.
¢Queé ocurre si el concepto del sha-
ring o de arriendo lo extendemos a
nuestro closet?

En el ultimo tiempo se ha hablado de
la idea de tener acceso por sobre la
posesion de lo que consumimos, pre-
sentandonos un nuevo modelo de
negocio que motiva la rotatividad, lo
cual genera una novedad para quien
lo adquiere, sin necesariamente ser
nueva, donde se da la oportunidad
de arrendar una prenda para de-
terminadas ocasiones, sin tener que
comprarla. Con este sistema se le
dan mas usos, aprovechando mejor
los recursos utilizados para hacerla.
Ademas se ha anadido el concepto
de closet compartido, donde varias
personas tienen acceso a un variado
stock de indumentaria, que de ma-
nera colaborativa van rellenando y
utilizando, lo que ha creado una cul-
tura que prolonga su uso a traves del
estilo, funcionalidad y adaptabilidad.
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El impacto que genera el actual sistema de la moda ya
no es sostenible en el tiempo, nuestro nivel de consumo
y poca conciencia frente a lo que generan nuestros ac-
tos impulsivos esta perjudicando nuestro bienestary el de
nuestro entorno. La poca transparencia, la manipulacion
de los medios, el individualismo, la desinformacion vy la
escasa conexion con lo esencial nos han convertido en
seres guiados por estimulos premeditados a favor de unos
pPOCOS.

La moda se desvirtuo, convirtiendo la ropa en algo des-
echable, el maltrato laboral es un costo que algunos de-
ben pagar, la contaminacion en algo que es mejor no
mostrar, y que el tener mas, sin importar el donde ni el
coOmMo, sea sindnimo de posicion o felicidad.

La confeccion y diseno chileno perdio incentivos, los tra-
tados de libre comercio y la falta de amparo por parte
del estado aniquild la industria textil, perdimos parte de
nuestra identidad y valorizacion nacional, el retail se tomo
nuestros closet y la ropa de mala calidad aparenta ser la
opcion mas conveniente.
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Definitivamente podemos hacer las
cosas mejores, podemos hacer cam-
bios que marquen diferencia, sin
embargo, es fundamental estudiar el
contextoy conocer en profundidad a
todos los actores que queremaos in-
volucrar.

Ryan Howell, profesor de psicolo-
gia de la Universidad Estatal de San
Francisco (2014), explica que el im-
pulso de comprar forma parte del
instinto ancestral de la supervivencia
humana, “cuando el hombre primi-
tivo se dedicaba a la cazay a la re-
colecta, si veian algo que querian,
aungue no fuera necesario en ese
momento, lo cogian por si no vol-
vian a encontrarlo”, Howel asegura
gue “aunque la escasez ya no es un
problema, aun seguimos el instinto
de nuestros ancestros, sobre todo
cuando estamos delante de lo que
creemos, puede ser una oportuni-
dad”. Por otro lado, el psicologo Jose
Antonio Tamayo senala que gracias
a nuestro sistema neurobiologico,
existen efectos reforzantes de habi-

tos y comportamientos que nos re-
sultan placenteros y que estan de-
terminados por el neurotransmisor
dopamina, que transmite la informa-
cion entre las neuronas. Este sistema
natural responde como recompensa
de satisfaccion a las cosas que nos
gustan y el acto de comprar lo que
activa el circuito de recompensa del
cerebro, proporcionando una sen-
sacion de placer y de bienestar. En
consecuencia, cuando recibimos un
estimulo que incita a experimentar
nuevamente esa sensacion, el de-
seo inconsciente se activa y actua en
funcion de nuestra consciencia.

Si consideramos lo anterior como
el “responsable” de ser guiados por
nuestros impulsos, podemos de-
ducir que seguiremos comprando
para satisfacer esa necesidad innata
a nuestro ser, sin embargo, podria-
Mos repensar el que, como, donde
y @ quien, surgiendo la pregunta de
diseno:

Si somos conscientes que “la moda
nos ayuda a reflexionar sobre quiée-
nes somos, a la vez que nos conecta
con otros grupos sociales que pro-
mocionan una conciencia de indi-
vidualidad y pertenencia (Fletcher
& Grose, 2012), la oportunidad se-
ria empoderar a las personas como
agentes de cambio, a traves de su
vestuario. En este sentido, los dise-
nadores de autor locales se vuelven
una pieza fundamental, ya que el
proceso productivo que los carac-
teriza engloba el cambio que nece-
sitamos. Queremos transformar la
forma en que se disenan, venden y
utilizan las prendas para eliminar el
concepto de desechable y aumentar
la durabilidad y uso del producto, y
para esto sera necesario visibilizar
las prendas que cumplen con esas
caracteristicas.
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e del proyecto



IDENTIFICAR

Y COMPRENDER

Investigacion de
problematica

° Estudio de
usuaria

Seminario

Titulo

Entender en
profundidad la
oportunidad

Alo largo del proyecto se trabajo con
la metodologia de Diseno de Servi-
cio UC, que se basa en el analisis de
diferentes fuentes y en la experien-
cia del trabajo profesional y acade-
mico de distintos proyectos realiza-
dos por docentes de la escuela. Esta
especialmente ideada para trabajar
en Disefo de Servicios (a diferen-
cia de otras que sirven para llevar a
cabo procesos creativos basados en

diseno). En conjunto con sus técni-
cas e instrumentos, el proceso pone
especial énfasis en los dos principa-
les agentes que dan vida al servicio:
sus usuarios finales y la organizacion
que provee el servicio (considerando
objetivos, procesos, recursos y per-
sonal en contacto con los usuarios).
Esta metodologia propone trabajar
simultaneamente a nivel sistémico
y a nivel material, ya que permite

2 3 ! 3
Analizary Buscar solucio- Desarrollo Queda sujeto
sistematizar la nes de manera y prueba a un proceso
informacion colaborativa de las futuro

. propuestas
Dimensionar Realizar
el problema entrevistas Testeo
Mapa de
viaje

abordar los proyectos alineando am-
bos niveles de pensamiento Tiene un
uso flexible y se divide en cinco eta-
pas: Identificar y comprender, Anali-
zar y problematizar, Conceptualizar
y formalizar, Testear e iterar, Imple-
mentar e iterar. ( Creando valor a
través del diseno de servicio, Figue-
roa, Mollenhauer, Rico, Salvatierra,
Wuth, 2017).

34



IDENTIFICAR
Y COMPRENDER

En esta etapa se investigo la problematica que se queria abordar para entender en profundidad el
escenario del fast fashion, moda y sustentabilidad y como se podian conectar entre si para generar
un proyecto con diseno y valor agregado. Se definieron los potenciales usuarios y se estudio sobre
ellos (identidades, conductas, motivaciones, frustraciones, expectativas). En base a las necesidades
y problematicas encontradas se establecio una posible oportunidad de diseno para comenzar a ca-
racterizar un sistema y definir tematicas relevantes para seguir investigando (posicionamiento, debi-
lidades, fortalezas, estructura, personas, procesos, etc). Se levantd informacion de fuentes primarias
y secundarias, a través de encuestas, entrevistas directas, lectura de libros, investigacion en lineay
fuentes complementarias, donde se obtuvieron datos cualitativos y cuantitativos acorde al contexto
del impacto del fast fashion y como las usuarias se relacionan con este sistema.Esta etapa fue muy
util para entender el contexto y saber las necesidades de los futuros agentes del servicio en su am-
plio espectro, donde el cOmMo se sentian, qué aprensiones, miedos, sugerenciasy experiencias tienen
respecto a la moday a su vestir .

En esta etapa se analizo la informacion recogida en el punto anterior para establecer vinculos vy
patrones que dilucidaron las posibles oportunidades del proyecto. Se filtro, ordeno y sistematizo la
informacion para darle un sentido, capaz de mezclar las motivaciones personales con algo atractivo
a mas publico. Através del uso del pensamiento creativoy a los datos recolectados se establecieron
las dimensiones del problema, las cuales fueron evolucionando a lo largo del proceso y variando en
relacion al surgimiento de nuevas interacciones y respuestas encontradas por parte de las usuarias
y marcas.

En esta etapa, las actividades estuvieron orientadas a iniciar el proceso de trabajo colaborativo en
torno a la solucion del problema identificado. Se entrevisto a usuarias mas especificas con preguntas
concretas y detalladas. Se comenzo a definir los atributos conceptuales de la propuesta para luego
pensar y desarrollar el servicio. Aparecieron los primeros puntos de contacto que lo sustentaban vy
se definieron los actores, mapa de viaje e interacciones, lo que aumento la complejidad y los detalles
del proyecto. Se obtuvo una iteracion propia del proceso creativo de diseno que marco el camino
de ruta para seguir el desarrollo de las ideas. Esta etapa fue fundamental para definir y modelar el
rumbo final del proyecto, se establecieron sus caracteristicas, actores y requerimientos esenciales
para la fase de diseno.
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Aqui fue donde se pusieron a prueba las ideas, los conceptos y las propuestas desarrolladas, lo que
permitio lograr un resultado de mejor calidad tratando de disminuir el nivel de incertidumbre y error
en la etapa final. Fue un proceso iterativo donde la experiencia adquirida permitio complejizar, deta-
llar y afinar la propuesta. Se testeo los primeros bosquejos de la pagina web, se analizo la estrategia
de negocio, se probaron varios escenarios de contratos para las marcas, se establecieron los planes
iniciales y se experimento en el desarrollo de la identidad.

Esta etapa permitio afinar los detalles de diseno y logistica del funcionamiento de la plataforma, para
reducir lo mas posible los errores en una futura implementacion.

En esta Ultima etapa las actividades fueron dirigidas a implementar de manera ficticia la propuesta
final. Todos los disenos estan listos para ser mostrados a la comision y si todo va bien, llevarlo a cabo
bajo un proceso paulatino y debidamente planeado, en el cual el servicio disenado se pondra a dis-
posicion de las usuarias y le daran vida a la plataforma para generar la comunidad “Sensata”. Sera un
proceso de comunicacion y transferencia, que a pesar de haber pensado y disenado indicadores y
formas de medicion que permitiran evaluar el éxito de la implementacion y el cumplimiento de los
objetivos propuestos, sabemos que en la realidad puede ir mutando, dependiendo de las bayas del
camino y eso lo hace aun mas interesante.

Esta etapa queda abierta a los resultados de la implementacion de un futuro y sera el resultado de un
largo y profundo proceso de trabajo.
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Saber los intereses y conocimientos generales de las mujeres respecto a la
ropa en Chile (Encuesta de elaboracién propia, anexo).

Investigar los conceptos claves para el proyecto.

Conocer las marcas de diseno de autor chileno
(Investigacion online y entrevistas, anexo).

Analizar a las usuarias de ropa de autor chileno
(Entrevista de elaboracion propia, anexo)

Conocer el mercado de ropa usada

Analizar las usuarias de ropa usada
(Entrevista de elaboracion propia, anexo)

Estudiar y entender iniciativas de cambio en torno al consumo de moda
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El primer acercamiento a una propuesta se centro en el diseno de un servicio que promoviera el diseno
chilenoy sostenible a través de la circularidad de prendas exhibidas para comprar, arrendar o intercambiar
con otras usuarias. Las proveedoras serian mujeres que tuvieran prendas en desuso de marcas de diseno
de autor chileno con el fin de visibilizar marcas locales sostenibles, entregar una nueva vida a la prenda y
poder acceder a ellas a un precio mas accesible.

Para esto se clasificaron a 5 tipos de consumidoras de ropa:

Las que no saben el impacto que hay detras de lo que compran.
Las que saben pero no hacen nada al respecto.

Las que les importa y dependiendo de la situacion lo consideran.
Las que siempre lo consideran.

Y las mas consciente que prefieren no consumir y ocupar lo que tienen.

De las cuales, el perfil gue mas se acerca a la usuaria objetiva del proyecto son la 3y 4, a quienes pode-
mos dividir en las que prefieren comprar marcas sostenibles(diseno de autor) y las que prefieren ropa de
segunda mano.
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En respuesta a la presentacion de la primera propuesta a duenas de ropa de disenador de autor, se mos-
tro cierta inconsistencia en querer poner a disposicion de otras personas sus prendas de buena calidad,

donde se percibieron 3 razones principales para negarse a participar de la propuesta como proveedora de
prendas.

@ Vinculo emocional, que se relaciona a las experiencias vividas con la prenda.
@ Sentimiento de pertenencia, no quiero compartir lo que es mio.

@® Miedoa perderla, se relaciona con los dos puntos anteriores sumado al valor
economico asociado a la prenda.

Se considera interesantes, que muchas coinciden en buscar las marcas extranjeras que les gustan y estan
dispuestas a pagar mas por firmas que saben, son de buena calidad.
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Buscan exclusividad (prendas originales y unicas).

Prendas de buena calidad (durables y que generen bienestar).
Encuentran diseno atemporales y que no pasan de moda.

La atencion es mas personalizada.

Sienten que no generan tanto impacto.

Encuentran su estilo.

$ ¢ ¢ L ¢ ¢

Dado lo incierto que es el panorama respecto a conseguir las prendas a través del desuso de estas, se apela a
conseguirlas directamente a traves de las marcas, estableciendo un contrato comercial conveniente para las
dos partes.(Detalles en Modelo de negocio).

@ Lasusuarias valoran la calidad vy exclusividad y estan dispuestas a pagar por eso.

@ cExisten conductas compartidas entre las 2 usuarias capaces de sustentar el proyecto planteado.

De esto nace la idea de realizar un servicio de arriendo de prendas de autor. Donde la usuaria pueda tener acceso a
prendas confeccionadas por marcas de diseno autoral, exclusivas y de buena calidad, a un precio accesible. Donde las
marcas puedan darse a conocer, las usuarias satisfagan sus necesidades y haya menos impacto en nuestro entorno.
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080 Propuesta



Plataforma colaborativa que conecta marcas de indumentaria nacional con
nuevas usuarias, a traves de la difusion de practicas sostenibles y el acceso a
un closet compartido con planes de suscripcion.

El sistema actual de consumo de ropa genera un impacto negativo a nivel
social, medioambiental y econdmico, que ha motivado iniciativas mas respe-
tuosas con nuestro entorno, como el consumo colaborativo.

Generar una comunidad de uso consciente de indumentaria a través del
uso compartido de prendas, capaz de visibilizar el diseno y fabricacion local
y educar sobre nuestras formas de consumo relacionados a nuestro vestir.
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USUARIA

[

contenido de
. _—
\\ /4 | membresia surmarca A 4

Genera comunidad,
confianza y colaboracion
entre todas

PLATAFORMA

Acuerdo
comercial

Informacion de

la plataforma Se registran,

Pagina web ¢ suben fotos y

Inscribo

Proveedoras MARCA
de prendas

Probar la ropa
— raropa
Conexion con el
concepto

Comunica los valores,
visibiliza las marcas,
ensena contenido y

representa los ideales

de la plataforma

Visibilizar ’

SUS procesos
e identidad

Las conoceny pueden probarlas,

si quieren comprar, sera parte
de sus opciones
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Entender y aplicar conceptos de moda sustentable
Conclusiones y mapas conceptuales que definan el contexto del proyecto.

Conocer el comportamiento de las mujeres en torno al consumo del vestuario.
Resultados de encuestas y entrevistas a distintas usuarias y disenadores locales.

Determinar las brechas que impiden el acceso a moda de autor sostenible
Mapa de hallazgos.

Testear un prototipo que refleje interaccion y puntos de contacto de la plataforma
Diseno de plataforma + resultado de testeo de usabilidad con usuarias.

Evaluar la viabilidad de la propuesta

Modelo de negocios y sus diferentes variables (VAN, TIR, punto de equilibrio).
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Gracias al trabajo de investigacion
realizado a las mujeres encuesta-
das, y el conocimiento que se tiene
de las usuarias objetivas, podemos
decir que el contexto que se nece-
sita para el proyecto forma parte de
un camino en transicion donde es-
tan ocurriendo mucho cambios, en
relacion al comportamiento, creen-
cias, paradigmas, anhelos, espiritua-
lidad, etc. Sensata quiere potenciar
el contexto de cambios que aspira
al bienestar personal en conjunto a
lo que nos rodea y nos invita a ser
parte de un estilo de vivir, donde

Personas que quieran formar parte de una
comunidad colaborativa de indumentaria
sostenible con la conviccion de cambiar
habitos a travées del vestir

no somos duenos de cosas, sino de
nuestros actos. Lo que ocurre con el
Fast fashion es algo que no podemos
seguir aceptando ni alimentando vy
bajo esta consigna, Sensata toma el
placer de sentirnos lindas y especia-
les, observa la sensacion que genera
tener algo nuevo en nuestro closet
como algo que va mas alla del te-
ner, sino mas bien, en el cdbmo me
hace sentir. La plataforma busca ge-
nerar un escenario que se preocupa
de llenar esa sensacion con un se-
llo consciente, porque creemos que
satisfacer nuestras necesidades en

un contexto que nos conecta con la
pertenencia comunitariay colabora-
tiva, capaz de valorizan los procesos,
las personasy los recursos es mucho
mas enriguecedor y sostenible en el
tiempo, tanto para nuestras entorno
COMO para nuestras emociones.

Y para esto debemos dejar de flotar
en un mundo ajeno, para sentirlo
propio.. debemos darle importancia
a nuestras decisiones diarias y mas
aun, informarnos de lo que ocurre
detras de lo que consumimos.

Marcas chilenas, con

pilares de diseno y
confeccion sustentable

Mujeres con interés en
tener una vida mads

consciente y responsable
entorno a su vestir
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Luego de la investigacion y entrevistas realizadas se llego
a un arquetipo de usuaria que comparten caracteristicas,
y luego se definieron en mas detalle 4 usuarias objetivas
que se diferencian por su personalidad/comportamiento.

Sensata esta disenada pensando para mujeres entre 25y
55 anos, que tienen poder adquisitivoy les interesa llevar
una vida consciente. Su entorno no pasa desapercibido
para ellas, les preocupa el medio ambiente, y tienen in-
terés en los problemas que ocurren a nivel social. No se
reconocen como activistas pero sus acciones cumplen un
rol en la sociedad capaz de transmitir un mensaje positivo
en cuanto a lo social/medioambiental y econdmico. Les
encanta viajar, leer libros que las conecten con ellas mis-
mas o bien con algun tema que les interese para apren-

der mas sobre el. Les gusta disfrutar de la naturaleza, con-
templar sus plantas o ir a algun lugar para conectarse con
ella. Valoran los procesos hechos a mano, y aprecian el
verdadero valor de una prenda, sin embargo la calidad es
algo que les cuesta transar.

Por gusto, necesidad o trabajo compran constantemente
ropa, prefiriendo muchas veces la exclusividad. Les gusta
verse y sentirse bien y una manera de demostrar su per-
sonalidad, es a través de su vestimenta. Tienen una vida
social activa, son trabajadoras, en general con tiempo li-
mitadoy les gusta aprovechar su tiempo libre para relajar-
se, conectar con ellas y compartir con sus seres queridos.
Son amables y respetuosas con todos quienes la rodean.
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Como se menciono antes, se establecieron 4 tipos de personalidades como publico objetivo de mujeres sensatas que se
diferencian en los estilos de vida y comportamiento, sin embargo comparten o escrito anteriormente.

Conviccion

Creen firmemente en que los
cambios los podemos/debe-
mos hacer desde adentro hacia
afuera. Trabajan en algo que
ayude a los demas a mejorar
sus estilos de vida. Les encan-
tan las manualidades, valoran
los procesos y conectan con
otras personas a traves de sus
experiencias. Se caracterizan
por el amor y preocupacion en
lo que hacen. Reciclan, y de a
poco han ido adquiriendo habi-
tos mas conscientes como pre-
ferir local y recomendar lo Chi-
leno. Ejemplo: Connie Achurra

Politica

Han tenido una vida poco cons-
ciente, pero en el ultimo tiem-
po se han dado cuenta de lo
importante que es para el fu-
turo tomar mejores decisiones.
De a poco han ido generando
consciencia, informandose vy
adquiriendo algunos nuevos
habitos. La ropa le apasiona y
es una de las cosas que mas le
cuesta dejar de consumir, sin
embargo, se esfuerza para ele-
gir mejor. La transicion al cam-
bio la hace de manera lenta
pero sabe que todo es cosa de
tiempo. Ejemplo: Kika Silva

Estilo de vida

Llevan una vida relajada, son
artistas o valoran mucho el
arte, se visten con prendas de
disenador de autor y a veces
tambien prefieren lo vintage.
Le gusta la comida rica y salu-
dable, amante de las verduras,
frutas y todo lo que sea natura-
leza. Le encanta la playa. Pre-
fiere lo local, recomienda los
emprendimientos que usa y le
hacen sentido, y en general es
muy consciente con sus actos
y toma de decisiones respecto
a ella y a su entorno. Ejemplo:
Javiera Diaz de Valdéz.

Funcional

Por su trabajo tiene una vida
muy expuesta al publico. Le
gusta vestir de manera exclusi-
va, con buen calce y con pren-
das de calidad. No tiene mucho
tiempo en la semana y debe
andar impecable. Los fines de
semana se viste mas relajada
pero siempre arreglada. Sale
seguido a comer a restauran-
tes, disfruta del vino, el aire li-
bre, los animales y las flores. Es
muy ejecutiva y le gusta que las
cosas estén bien organizadas.
Ejemplo: Soledad Onetto.
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Vestua

Plataforma online chilena de venta y compra de prendas
usadas, que te permite acceder a ropa de segunda mano,
en buen estado y a precio mas accesible, ademas que por
medio de una cuenta y perfil te permite darle una segun-
da vida a las cosas que ya no usas de tu closet y que estan
en buen estado, poniendo a disposicion distintos contra-
tos de servicio pensados en tu tiempo y disponibilidad.

The Ropantic Show

Productora de eventos moviles sustentables que genera
un espacio de intercambio textil, talleres creativos, char-
las educativas y arte textil a todo publico en un espacio de
OCio y entretencion. Su proposito de darle una segunda
vida a la ropa de toda la familia, y de educar hacia un con-
sumo responsable, inteligente y recreativo en el ambito

textil.
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Rock n dress

Fueron el primer emprendimiento de arriendo de pren-
das con un enfoque sustentable y responsable con el pla-
neta”. Sus objetivos son la reutilizacion de vestidos de fies-
ta para aumentar su vida util y disminuir el impacto que
tiene en el medioambiente y condiciones laborales. Se
destacan por ser Body friendliness, ya que tienen tallas y
estilos para todo tipo de cuerpos y edades, buscando asi
atenuar el impacto nocivo que tienen los estereotipos de
belleza en nuestra imagen personal.

Disenadores por Chile

Es una iniciativa que nace de forma espontanea y cola-
borativa, luego del estallido social del 2019. Diferentes di-
senadores se organizaron para apoyarse como gremio,
levantar informacion y generar lineas de accion estrategi-
cas para fortalecer al rubro del diseno chileno. Estan en-
focados en visibilizar marcas y disenadores, destacando
el como y donde producen y venden. Se unieron para ca-
tegorizar el diseno nacional, educar al consumidor y pro-

mover el consumo local.
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Caja by soyte

Es una caja con contenido sorpresa, pensado y seleccio-
nado por la marca Soy Tendencia. Cada edicion trae en-
tre 6 y 8 productos de distintas marcas y categorias, como
belleza, cuidado personal, entretencion, moda, tecnolo-
gia, fiesta, papeleria y mucho mas. El contenido es 100%
secreto, lo que significa que solo podras saber qué trae
una vez que la recibas en tu casa. Funcionan mediante
una suscripcion y se entregan aproximadamente cada 3
mesesy son de venta exclusiva para las suscriptoras de La
Caja. Incluyen productos diversos y sin necesariamente
una narrativa particular. En algunos casos, pueden incluir
productos personalizados segun el perfil que completa
cada suscriptora al momento de crear su usuario (talla,
tipo de piel, tipo de pelo, entre otros). Es necesario estar
suscrita para acceder a este tipo de cajas y la cantidad de
suscripciones es limitada.
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Hello wine

Club de amantes del vino que selecciona la medida per-
fecta para el dia a dia. Funciona mediante una suscripcion
mensual. Te cuenta datos de novedades y gastronomia.
Tiene distintos planes que puedes elegir de acuerdo a tus
preferencias y puedes congelar, anular o reanudar tus
suscripciones cuando quieras.
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Franca Magazine

Es la primera plataforma digital de vida lenta en Chile,
donde ofrecen contenido de calidad, cercano, atractivo y
proactivo orientado a todos aquellos que quieren apren-
der, inspirarse y profundizar en un estilo de vida mas len-
to, responsable y eco-amigable. Se autodefinen como el
destino online de vida lenta para todos los que buscan vivir
de forma consciente, que creen en el poder de nuestras
decisiones y se inspiran en lo bello y simple del dia a dia.
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09 Proyecto
® SENSATA



Creemos firmemente que la moda es capaz de revelar
parte de lo que somos a través del estilo o prendas que
elegimos, y que la formacion de comunidad colabora con
la toma de decisiones conscientes al momento de ele-
gir nuestra ropa, permitiéndonos conectar con nosotras
mismas y nuestro entorno. Por esto, nuestra meta es pro-
mover un consumo consciente de indumentaria chilena a
traves de un servicio Unico, rupturista e innovador.

Buscamos entregar novedad en los closet de las mujeres
de manera sustentable y mas accesible, incentivando el
consumo local e informando al consumidor no solo de los
efectos de sus decisiones, sino que tambiéen de las mul-
tiples opciones que existen para satisfacer su necesidad,
sin tener que recurrir al fast fashion.

Ofrecemos una plataforma que da acceso al arriendo de
prendas de diseno de autor chileno y sustentable, po-
niendo al servicio ropa de buena calidad y exclusivas a un
precio mas accesible, permitiendo una mayor circularidad
de cada prenda y ayudando a visibilizar marcas chilenasy
potenciar su presencia en la industria.

La indumentaria que usamos refleja nuestra forma de
pensar y actuar. Por eso, valoramos el consumo de moda
consciente, responsable e informada. Creemos en la pro-
duccion y el diseno local, hecho con dedicacion y hones-
tidad, lejos de la impulsividad y la inmediatez. Pero por
sobre todo, comprendemos la necesidad de las mujeres
de experimentar la moda desde un punto de vista cons-
ciente, slow y de manera sensata.
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Generar una comunidad de indu-
mentaria conscientes capaz de pro-
mover un paradigma de acceso a
prendas de manera compartida, ac-
cesible y sustentable.

Sonamos ser la plataforma chilena
lider de moda sostenible, capaz de
visibilizar y poner en valor el traba-
jo de disenadores, marcas y artistas
chilenos, activando la economia lo-
cal, preocupandonos del impacto
ambiental y de los derechos huma-
nos asociados a las industria textil.

Pertenecer a una comunidad cons-
ciente de indumenaria sustentable
y dar acceso a prendas de calidad y
exclusivas, hechas por marcas loca-
les de diseno de autor sostenible.
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Conocer marcas chilenas sustentables Acercar el diseno local a nuevas usuarias

Tener acceso a ropa de calidad y exclusiva Potenciar el consumo consciente

Tener ropa nueva en el closet Ampliar la red del disenador

Acceder a distintos estilos Obtener beneficios econdmicos de otra manera
Disminuir la compra impulsiva Darle otra utilidad a las colecciones pasadas o nuevas
Probar las marcas Ser parte de una iniciativa sustentable

Evitar comprar sin necesidad Permitir probar las prendas

Disminucion del impacto social, medioambien- Darle otra experiencia de compra a la usuaria

te y econémico
Ser parte de una iniciativa sustentable
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Para que la interaccion funcione y se forme la comuni-
dad Sensata deben haber 3 tipo de actores participando:
la plataforma en si misma, que consta de una pagina web,
un instagram vy un showroom, las marcas de diseno de au-
tor chileno sustentable y las socias inscritas, donde todos
cumplen un rol importante y aportan al éxito de su fun-
cionamiento.

es una de las piezas fundamentales porque
concentra la mayor cantidad de interacciones, incluyendo
la logistica del funcionamiento del sistema y la relacion
con las usuarias y las marcas asociadas.

Atraves de esta, las usuarias podran saber quienes somos,
qué hacemos y donde estamos, podran ver el catalogo
del closet compartido con toda su informacion, conocer
las marcas proveedoras en profundidad, revisar conteni-
do y unirse a la revolucion del vestir creandose un perfil
e inscribir su membresia para ser parte de la comunidad
sensata, dandoles acceso a las prendas y a los beneficios
de pertenecer a esta iniciativa.

Las marcas tambiéen podran informarse de como funcio-
na la plataforma y evaluar si sus parametros de produc-
cion y diseno llegan al requerimiento de sustentabilidad
establecido para participar, el cual estara detallado en un
formulario al momento de querer unirse (anexo). Si sus
practicas cumplen, tendran acceso a un perfil de marca

donde deberan rellenar la informacion necesaria para
gue las usuarias conozcan en detalle su identidad, vision,
procesos productivos, inspiraciones, motivaciones, con-
tacto y todo lo que sea valioso para la marca de transmitir
y compartir a las usuarias. Esta parte es muy importante
porque para la plataforma, cumple el rol de visibilizar lo
gue hay detras de cada prenda y el sello de las marcas,
con esto las usuarias podran saber el valor agregado que
tiene cada marca que provee el closet y para los disena-
dores sera un espacio de transparenciay expresion de su
esencia.

sera el encargado de comunicar los valores de
Sensata, visibilizar a las marcas, ensenar contenido sobre
la vida consciente relacionadas a nuestro vestir, y repre-
sentar los ideales de la plataforma. Sera el medio de difu-
sion para llegar a las usuarias y marcas dia a dia, con el fin
de nutrir la relacion entre todos los actores.

sera el lugar fisico donde podras ver, sentir,
tocar y probarse las prendas del closet. En este espacio se
generara la conexion del concepto con las marcas y las
socias usuarias.
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Para comenzar solo deben querer
cuidar las prendas vy tratarlas con
amor, lo siguiente sera unirse a la
comunidad creandose un perfily se-
leccionar las prendas que les gusten
de acuerdo al plan que escogieron,
disfrutarlas durante un mes y luego
devolverlas para escoger las nuevas
prendas que quieras usar el siguien-
te mes. En caso de querer mantener
las mismas prendas, o cambiar solo
algunas, también se puede y todo
sera gestionado a traves del perfil de
usuaria de la pagina mes a mes.

La logistica de entrega vy recibo de
prendas sera todos los lunes y fun-

cionara por grupos, es decir, habran
4 fechas de cambio y devolucion de
ropa al mes, laque dependera del dia
de su inscripcion, siendo programa-
da para el lunes siguiente después
del pago de la membresia. Ejemplo:
sime inscribo de lunes a domingo, la
ropa sera entregada el lunes proxi-
Mo en la tarde, y el siguiente mes,
seran retiradas las del mes anteriory
entregadas las seleccionadas para el
siguiente mes.

A modo de recordatorio, 1 semana
antes de que se cumpla el mes de
pertenencia de las prendas, se en-
viara un mail y un wsp para que eli-

jan lo que quieran hacer el siguiente
mes. En caso de que pase la semana
y No cambiaron la orden, ni selec-
cionaron nuevas prendas, entende-
remos que quieren mantener lo mis-
Mo que tenian el mes pasado, por o
que automaticamente se reanudara
la suscripcion con la misma informa-
cion ( plan y prendas escogidas).

Para asegurarnos del compromiso
de la usuaria, le pediremos que al
momento de inscribirse mantenga el
pago de su suscripcion por al menos
2 meses, luego de este tiempo podra
modificarla cuantas veces quiera,
dependiendo de sus necesidades.
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Reglstrase en nuestra
pagina web con una
cuenta de usuariay

acepta el compromiso
de responsabilidad

(anexo).

Ir a buscarlas o
4<. recibirlas en casa
y usarlas cuantas

veces quieras
por 1 mes.

Elige el plan que
mas te acomode. 3.

Al final del mes, les
5. llegara un recordatorio
de recogiday a traves
de su perfil coordina-
remos lo que quieras
hacer el siguiente mes.

Explora el catalogo de
prendas y selecciona las
que les gustaria disfru-
tar, pueden coordinar
una hora para probarse
en nuestro showroom o
pedirlas online.
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PLAN PRUDENTE PLAN PRECAVIDA
$48.000 $105.000

mensuales mensuales

(Acceso a 2 prendas al mes) (Acceso a 5 prendas al mes)

PRENDA EXTRA: $25.000 c/u

*Solo debes agregar la prenda y
se sumara al valor del plan

(sus valores seran explicados en
la seccion de implementacion)

Por cada amiga que traigas a unirte tendras un 15% de descuento en tu membresia del siguiente mes, solo debe

poner tu nombre en la casilla de codigo de descuento.

Por ser parte de sensata tendras un 5% de descuento en las marcas adscritas.

Sitienes ropa de diseno de autor que ya no uses, podras colaborar con nuestra comunidad y mostrarnosla,

pasara por nuestra curatoria y podremos llegar a un acuerdo de compra.
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Si, pasado dos meses podras cambiar
tu suscripcion cuantas veces quieras.
Al final de cada mes recibiras un re-
cordatorio de coordinacion donde
podras modificar las opciones que
quieras para el servicio del siguiente
mes.

iNo te preocupes! Si no te queda
bien, tendras 2 dias para solicitar el
cambio, solo se cobrara el valor del
despacho aparte.

No tienes que lavarlas, después de
devolverlas pasaran por un proceso
de lavado, incluido en el costo del
servicio. Si necesitas lavarla en casa,
puedes hacerlo siguiendo los pasos
que te recomendaremos.

Dependera del dano que sea, si es
basico (manchitas que salen, desco-
sidos pequenos, botones caidos), lo
cubrira la garantia incluida en el cos-
to de arriendo. Si es un dano mayor
e irreparable, tendras que asumir el
valor de la prenda con el descuento
de la depreciacion estimada a la fe-
cha.

Puedes aumentar tu plan por la can-
tidad de prendas que quieras con un
recargo extra de $25.000 por prenda
adicional, o cambiar el plan en caso
que se pueda.

Al momento de inscribirte deberas
poner el nombre de tu amiga en el
espacio que dira Soy amiga de, y po-
ner el nombre. Automaticamente se
activara el descuento en su pago del
siguiente mes.

Deberas avisarnos con anticipacion
para coordinar como prefieres so-
lucionarlo. Otra direccion, vienes a
buscarlo al showroom, cambio para
la entrega de la siguiente semana.
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Para establecer un contrato con las marcas, existiran dos
maneras de hacerlo: la primera es que nosotros las con-
tactemos directamente y ellos accedan a colaborar. Las
marcas tendran que llenar el formulario de sustentabili-
dad (anexo), que al ser contactadas por nosotras, se esti-
ma que cumplan con todos los parametros de sustentabi-
lidad. Si aceptan el contrato se les pedira que se unan por
la paginay rellenen la informacion solicitada en su perfil y
se acordara la entrega de las prendas.

La otra opcion es que lleguen directamente las postula-
ciones por la pagina, donde deberan seguir los mismo pa-
sos que la manera anterior: rellenar el formulario de sus-

tentabilidad, estar dispuesto a establecer un contrato de
pago con la plataforma, aceptar los terminos y condicio-
nes, y rellenar el perfil con los datos de la marca,enviar
la informacion y esperar a recibir un mail de confirmacion
de la plataforma con los pasos a seguir. Si la marca cum-
ple con el espiritu Sensata, se le dara acceso a la creacion
de una cuenta para que rellene su perfil con la informa-
cion de la marca, coordinar el pago y entrega de prendas.
Si la marca no cumple con los requisitos establecidos, se
le enviara un mail con las razones por las cuales no puede
participar de la comunidad, animando a que en un futuro
vuelva a intentarlo.
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Sensata es una Exploradora: auténtica, libre, descarada,
independiente y atrevida. Quiere descubrir y explorar
nuevos retos, experimentar el mundo a su manera, es-
capar del aburrimiento, reinventarse y sorprender con-
tinuamente. Busca descubrir nuevas emociones o ex-
periencias, o bien, en hacerlas de forma novedosa para
diferenciarse del resto. Se empuja a si misma para salir
de la zona de confort del dia a dia, pues es valiente, muy
aventureray ama los desafios. Crea modelos de descubri-
miento, exploracion, donde la naturaleza y los viajes son
temas comunes en su comunicacion.

Valora la libertad, la independencia y la autenticidad por
encima de todo. Busca el autoconocimiento constante-
mente, su mayor temor: ser encasilladas, quedarse inmo-
viles, estancadas o desfasadas. Mensaje: «hay que vivir la
vida con plenitud», solo tenemos una vida, sal afueray haz
que valga la pena. Su estrategia esta en disfrutar y cele-
brar el viaje. Su voz es emocionante, inspiradora, atrevida.

Sensata también tiene caracteristicas del Forajido: cues-
tiona el mundo y muestra una actitud de cambio y desafio
hacia el statusquo. Duda del mundo tal como es, no teme
romper las reglas y se propone cambiar el ritmo de vida
habitual. Si hay algo que no funciona como ellos lo conci-
ben, lo cuestionan. Si quieren comenzar una revolucion...
simplemente lo haran. Es rebelde y busca siempre sor-
prender. No siente apego por el modo en el que su indus-
tria opera, sino que propone una nueva forma de afrontar
sus retos. Es inconformista y alternativa.

Movida por la liberacion, el cambio y hacer lo correcto.
Teme la aceptacion, el conformismo vy la dependencia.
Cree que las reglas se hicieron para romperse. Quiere
demandar mas, y luego ir y conseguirlo. Su voz es disrup-
tiva, rebelde y combativa.
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En Sensata, creemos que la moda es capaz de revelar par-
te de lo que somos a traves del estilo que nos gusta o de
las prendas que elegimos cada dia. La indumentaria que
usamos refleja nuestra forma de pensar y actuar. Por eso,
valoramos a los artistas, artesanos y disenadores chilenos
gue trabajan dura y conscientemente, con dedicacion vy
honestidad en cada pieza que hacen.

Creemos que la formacion de comunidad colabora con
la toma de decisiones conscientes al momento de elegir
nuestra ropa, y Nos permite conectar con nosotras mis-
mas y nuestro entorno.

Somos un movimiento revolucionario y gueremaos invitar-
te a vivir una vida mas lenta y a atreverte a probar cosas
nuevas. La industria de la moda necesita urgentemente
cambios, y nosotras estamos aqui para empujar un mun-
do mas consciente y sensato.

iAtrevamonos y sumemosnos a la revolucion del vestir!
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Para desarrollar la plataforma web se realizo un curso de
UX y Ul, en el cual pude reconocer los aspectos mas im-
portantes para disenar una experiencia digital. En el que
se abarcaron conocimientos para definir forma, estética,
sensacion, organizacion y principios de diseno grafico,
ademas de establecer aspectos intagibles, el como fun-
cionaria la navegacion y darle una estructura intuitiva
para el usuario.

Se definiron los actores, el contexto y se realizaron los
mapas: de funcionamiento (grafico **) , mapa de viaje
(grafico **) y mapa de interacciones (grafico **), que fue-
ron escenciales para abarcar todos los puntos estudiados
y entender la plataforma como un conjunto partes que se
complementan.
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“La revolucion del buen vestir”, tiene
la intencion de expresar una nueva
manera de ser y/o vestir e invitar al
cambio de manera disruptiva para
cautivar la atencion.

Ser sensat@ es un adjetivo que se le adjudica a personas que muestra buen jui-
cio, prudencia y madurez en sus actos y decisiones. La sensatez, tiene que ver
con la prudencia para planear las cosas, tratar a otros y pensar en el porvenir.
Es el valor que nos permite mantener la cordura con los demas y de actuar
racionalmente. Una persona sensata es aquella que no solo dice la verdad de
manera honesta y correctamente, si N0 que ademas se maneja en su vida de
acuerdo al sentido comun, no dejandose llevar por emociones incontrolables.
(Cecilia Bembibre, noviembre (2010), recuperado de www.definicionabc.com/
general/sensatez.php). Su completa descripcion hace referencia a la caracte-
ristica que se pretende buscar y proyectar en la comunidad.

Al ser una plataforma que reune distintas marcas con su propia identidad, el
diseno del logo debia ser simple, pero al mismo tiempo con una personalidad
propia. Se trabajo en la modificacion de una tipografia para conseguir algo que
iNnspire armonia y simpleza.

“Nada cambia, si no cambiamos Pretende visibilizar lo que somos:

nada“, frase que hace un llamado a
la reflexion y que intenta motivar las
acciones de las personas. Debemos
creernos parte de la solucion para
poder cambiar la situacion.

una comunidad con actitudes sen-
satas y que los integrantes puedan
mostrarlo a traves de instagram.
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Tipografia: Abril fatface
Estilo: Regular
Tracking: 130

Modificacion: Circulos en las
puntas y eliminacion de serifa
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MOODBOARD

Imagen 24. Elaboracion propia
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Para desarrollar la plataforma web se realizo un curso de
UX y Ul, en el cual pude reconocer los aspectos mas im-
portantes para disenar una experiencia digital. En el que
se abarcaron conocimientos para definir forma, estética,
sensacion, organizacion y principios de diseno grafico,
ademas de establecer aspectos intagibles, el como fun-
cionaria la navegacion y darle una estructura intuitiva
para el usuario.

Se definiron los actores, el contexto y se realizaron los
mapas: de funcionamiento, mapa de viaje y mapa de in-
teracciones, que fueron escenciales para abarcar todos
los puntos estudiados y entender la plataforma como un
conjunto partes que se complementan.
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Mapa de contenido e

Editar datos

Agregar

interacciones de la plataforma -

Agregar

= Agregar

<

/
USUARIAS == MARCA //

Grdfico 13. Elaboracion propia.
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Mapa de interacciones USUARIA

.[ Editar datos
Agregar

Agregar -

= Agregar

<

———————— USUARIAS = MARCA

————————

Grdfico 14. Elaboracion propia.
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Editar datos
Agregar

{

USUARIAS = MARCA

Mapa de interacciones MARCA
—_—————

Grdfico 15. Elaboracion propia.



Los primeros acercamientos de diseno e interaccion se Y las conclusiones mas significativas que obtuvimos como

realizaron en papel, a modo simple y de bosquejo, porque resultado fueron:

tal como recomienda el curso, es mas facil hacer los cam-

bios y arreglar las concideraciones del testeo. - Tener una carpeta de favoritos y otra de los que quiero
- Poder congelar la membresia y cambiar datos del perfil

El testeo se realizd a 4 personas de manera prescencial y - Agregar alguna preguntas frecuentes

con 4 de manera remota (mostrando un video de las inte- - Explicar mejor de que se trata el concepto

racciones y botones que se realizarian) - Agregar categorias en el catalogo
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PLATAFORMA WEB
Pagina de inicio
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Catalogo
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Como funciona
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Considerando la estructura de costos y el flujo de caja
realizado, el showroom se abriria a publico luego de 6
meses de funcionamiento, en el cual, mas alla de permi-
tir probarse las prendas, sera el lugar para encontrarse
con las otras participantes de la comunidad, conocer a
las usuarias y generar interacciones valiosas tanto para
el proyecto como para el espiritu de unirnos y sentirnos
acompanadas en el proceso de cambios.

Para este habra que coordinar una hora de visita y estara
ambientado con un estilo acogedor, con estructuras fra-
bricadas nacionalmente, capaz de inspirar lo valioso de lo
local.
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Segun una encuesta realizada por el CADEM el 2019, Ins-
tagram es la tercera red social mas utilizada por los chile-
nos después de Whatsapp y Facebook. Esta se destaca por
lainmediatez de su contenido y las generaciones que mas
la utilizan son la generacion “Z" entre los 13 a 21 anos y los
millenials que se ubican entre los 22 a 35 anos (Cadem,
2019). El 42% de los encuestados declara que usa Insta-
gram de manera constante, es decir, que al menos revisa
la red social una vez cada hora. Mientras que un 38% de-
clara que la revisa minimo una vez al dia.

Considerando esto, la usuaria de Sensata se encuentra
dentro de un publico activo y que participa de las redes
sociales de manera constante. Debido a esto es que se
creara el perfil @sensata donde se planificaran publica-
ciones con el fin de comunicar los valores de la comu-
nidad sensata, visibilizar las marcas asociadas y sus pro-
cesos, mostrar contenido informativo, ensenar practicas
sustentables, subir novedades y representar los ideales de
la plataforma. Sera un espacio interactivo para mantener-
se en contacto tanto con las usuarias como con las que se
lo estan pensando.
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El packaging del producto se enfoca principalmente en
contener de manera segura las prendas del interior y en-
tregar informacion sobre como se usa el producto una vez
en casa.Para el diseno y la grafica se utilizaron los colores
y tipografias de la identidad de marca.
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Interior del packaging
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Interior del packaging
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Luego de conversar con las marcas y saber si estarian dis-
puestas en ser parte de Sensata, se obtuvo que la mane-
ra de acceder a las prendas debia comprender un ries-
go compartido entre la plataforma y la marca tratante,
es decir, la posibilidad de adquirirlas por medio de una
concesion fue eliminada. Entonces se proyectd a traves
de un flujo de caja y distintos escenarios y propuestas de
negocio, que consideraban un riesgo compartido entre la
marcay la plataforma. Para esto se tomo en cuenta todos
los costos variables, fijos y de inversion y se jugo en base a
diferentes variables de comisiones y porcentajes de pago.

Como resultado se obtuvo que las prendas se compra-
ran a el precio que la marca estime conveniente (precio
mercado o por cantidad) y se pagara un 50% de ellas al
momento de hacer el contrato, luego se pagara un fee
mensual a 11 meses del 50% restante, de esta manera, al
ano las prendas estaran pagadas en su totalidad. El com-
promiso incluira la posibilidad de cambio de prenda si al-
guna no se arrienda en un periodo de 2 meses, desde que
comienza el contrato.

Si bien el pago es a largo plazo, el plus de pertenecer a la
plataforma, es que ademas de realizar una compra gran-
de, reciben todos los beneficios intangibles.
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Son los beneficios que reciben las marcas de mane-
ra gratis ademas del pago del pago de sus prendas
y que vienen estipuladas por contrato. Considerando
que ellas apuestan por el proyecto, se consideran l0s
intaginbles para hacer mas atractiva la propuesta.

Visibilizacion de su marca y concepto
Fidelizacion de nuevas usuarias
Ser parte de una comunidad sustentable

Hacer circular mas prendas de diseno de autor
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El precio de los planes se definid en base a 3 factores:

1 El precio promedio de las prendas en tienda es de: $85.000, y varian en un rango de $40.000 y $250.000
dependiendo de la marca, tipo de tela y categoria de prenda. Tener esta informacion es muy relevante, ya
gque al momento de pagar la membresia, ademas de estar apoyando los valores de la marca y todo lo que
hay detras, econodmicamente hablando, te dara acceso a prendas que de un valor elevado. que en muchos
las usuarias no podrian costear.

El promedio mensual que gastan las usuarias de ropa de autor entrevistadas es de $100.000, ademas de la

2 conversacion se obtuvo que efectivamente hay un presupuesto mensual destinado a ropa, el cual varia de
persona a persona, sin embargo, nos permite pensar en valores de membresia no tan bajos y se puedan
ajustar a la calidad de costos que requiere el servicio para llevarse a cabo.

3 Ademas, se obtuvo que la cantidad de prendas compradas en un mes varia entre 1a 6 prendas, dependiendo
de la persona, dando un promedio de 3,5 items mensuales. Considerando esto se establecieron dos planes
iniciales: uno que considerara las que, por su estilo de vida necesitan menos y otro, para las que necesitan
mas, con la opcion de pagar un extra por prenda en casos especiales.

PLAN PRUDENTE PLAN PRECAVIDA PRENDA EXTRA: $25.000 ¢/u
$48.000 $105.000 *Solo debes agregar la

prenda y se sumara al valor

(Acceso a 2 prendas al mes) (Acceso a 5 prendas al mes)

(En el valor de los planes incluye lavanderia, despacho y retiros, seguro de dafos basicos, como manchas removibles y
descocidos, showroom y los descuentos y beneficios exclusivos)
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ALIANZAS

Marcas sustentables
Transporte de despacho
Lavanderias

Blogs de moda/vida slow
para contenido

Inversionistas

Agrupaciones de moda
sustentable

ESTUCTURA DE COSTOS

Prendas

Registro de marca

Inicio de actividades
Permiso municipal
Arriendo showroom
Composicion de sociedad

ACTIVIDADES CLAVES

Logistica de
funcionamiento

Exhibicion de las prendas
Distribucion

Lavado de prendas
Contrato con marcas
Generacion de contenido
Pagina web

Prensa

Captar clientas

RECURSOS CLAVES
Dinero Contador
Colgadores Ayudante

Perchas

Ing. comercial

PROPUESTA DE VALOR

Pertenecer a una
comunidad consciente
de indumenaria
sustentable y dar acceso
a prendas de calidad y
exclusivas, hechas por
marcas locales de diseno
de autor sostenible.

RELACIONES CON
EL CLIENTES

Informarlo con tips y
datos duros

Frases de agrado
Descuentos especiales
Concursos

Recibir su ropa sustentable

a cambio de algo

CANALES

Comunicaciéon
Prensa

Blogs de moda/consumo
consciente

Escritorio  Despachador .
. ; Pagina web/RRSS
Espejo Lavanderia
- Influencer
Probador  Pagina web Eventos
Silla Transbank Distribucion
Wiffi Sistema Showrooms
., registrador
Decoracion Despacho
Prendas Fiquetas Pagina web
FUENTE DE INGRESO
Pagina web Contadora ¢Porqué Conceptos nos entra dinero?
Wiffi Sueldo Arriendo de prendas
Inmobiliario Transbank Venta de prendas
Contenido Instagram  Cajas de despacho Acceder al catatologo
Lavanderia Tarjetas ¢En que plazos y condiciones?
Despacho Etiquetas Mensual

USUARIO

Mujeres entre 25y 55 anos
gue viven en de Stgo.

Tienen poder adquisitivo

Les gusta viajar, leer libros
de la sociedad y disfrutar
de naturaleza

Valoran los proceso que
hay detras de las prendas

Por gusto o necesidad,
cambian constantemente
suU ropa

Prefieren la calidad y
exclusividad

Tienen/estan comenzando
habitos de consumo
responsables

Les gusta el autocuidado

Son cuidadosas y
responsables

Tienen vida social activa
Trabajadoras
Con poco tiempo

Aprovechan su tiempo
libre para relajarse

¢De qué forma pagan?
A través de un contrato

de suscripcion con
tarjeta de credito
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Para realizar la proyeccion de flujo de caja se establecieron 6 supuestos que consideran los criterios de la investigacion:

1 Nunca deben haber menos de 30 prendas libres. Se considerd una cantidad suficiente para que siempre
haya disponibilidad y posibilidad de rotar las prendas.

9 Se espera que el primer ano haya un incremento promedio de 10 nuevas usuarias al mes, las cuales seran
con cupos limitados por capacidad de predas. El segundo ano, se espera tener un promedio de 3 nuevas
usuarias al mes y el desafio de mantener el numero anterior.

Se establecid que en base a la incrementacion de usuarias, seria necesario comprar nuevas prendas, apro-
ximadamente cada 3 meses pensando en un total de 80 piezas.

El 85% de las usuarias tomara el plan de 2 prendas (prudente).

EL15% de las usuarias tomara el plan de 5 prendas (precavidad).

=~ B~ S JC

El 25% de las usuarias obtendran el beneficio del 15% de descuento por traer una amiga referida.

Los resultados del flujo de caja proyectado para 2 anos son:

VAN $35.703.720
TIR 4,95%
Punto de equilibrio 18 meses
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Costos Fijos

Sueldo

Internet

Local comercial
Contador

Publicidad

Redcompra -fijo
Generacion contenido
Patente comercial

Personas suscritas

Costos Variables

Comision redcompra
Lavanderia
Despacho
Packaging

$690.200

(mensual)
$500.000
$20.000
S0
$40.000
$100.000
$15.000
$100.000
$15.200

(unidad)
$2,95%
$4.000
$2.500
$1.000

$690.200

MES 1
$500.000
$20.000
SO
$40.000
$100.000
$15.000
$100.000
$15.200

20

$298.113

MES 1
$32.113
$196.000
$50.000
$20.000

$1.040.000 $1.540.000

MES 12
$500.000
$20.000
$350.000
$40.000
$100.000
$15.000
$100.000
$15.200

94

$1.401.133

MES 12
$150.933
$921.200
$235.000
$94.000

MES 24

$1.000.000

$20.000
$350.000
$40.000
$100.000
$15.000
$100.000
$15.200

124

$2.237.703

MES 24
$588.503
$1.215.200
$310.000
$124.000

(El afo 2 serdn 1.000.000)

(Se arrendard a partir del mes 6 por $350.000)

(Corresponde al anual dividido en 12 meses)

(Los costos dependerdn de la cantidad
de suscritas)

(Se aplica a cada pago con tarjeta)
(aproximado por prenda)
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Prendas en tienda

Inversion -$31.344.852

Compra de Prendas (cada 3 meses) $19.271.241

Compra de Prendas Inicial $9.568.945
Pagina web y medios de pago $2.000.000
Inicio de actividades $50.000
Registro de marca $500.000
Constitucion empresa $200.000
Etiquetas $48.000
Perchas y colgadores $100.000
Abogado $300.000
Renovacion inmueble $700.000

Flujo de caja acumulado

(Para mas detalles revisar el anexo)

MES 1

120

MES 1

-$32.713.737

MES 12 MES 24
330 330
MES 12 MES 24

-S811.775.777 $35.739.424

(La inversién en el tiempo
dependerdn de la cantidad
de prendas compradas)

(Al mes 18 ya pago toda
la inversién y comienza a
generar utilizades)
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En una primera instancia, se buscara financiar el proyecto a traves de fondos concursables para poder comprar las
prendasy generar un contrato de riesgo compartido con las marcas. Tras una indagacion de estos fondos para la indus-
tria de la moda, se encuentra dos opciones a postulacion que se relacionan con las caracteristicas de la marca.

Fondo concursable de $3.500.000 para implementar un nuevo negocio. Pue-
den postular personas mayores de 18 anos sin inicio de actividades de primera
categoria ante el SlI.

Fondo de $3.500.000 exclusivamente para que concursen mujeres mayores
de 18 anos que deseen emprender.

Este fondo entrega financiamiento total o parcial para proyectos ya sean de
investigacion, creacion y produccion enfocado en el desarrollo de productos 'y
servicios con significancia cultural y que aporten a la innovacion y/o genera-
cion desde el area del diseno (Fondos de Cultura, 2020).

Monto Subsidio $ 25.000.000 pesos.Este cofinanciamiento cubre hasta el 75%

del costo del proyecto. El monto restante debe ser aportado por el beneficia-
rio, en dinero en efectivo, a lo largo de la ejecucion del proyecto.
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Para una siguiente etapa, el proyecto sensata proyecta po-
der hacer eventos de la comunidad sensata y contagiar lo
mas posible con el espirtu del vestir consciente.

Como objetivo a mas largo plazo se piensa incluir mas ser-
Vicios que generen impacto a traves del vestir, con el fin de
potenciar otros grupos con aptitudes y liniamientos pareci-
dos al concepto de la marca. Algunos ejemplos seria visibili-
zar artesanos, reparadores, costureras, artistas textiles, entre
otros.

Otras ambiciones seria lograr tener presencia en regiones
y poder unirse a una ONG u organizacion que este ligada a
la moda consciente/social, de esta manera generar un es-
pacio redondo de triple impacto (social, medioambiental y
economico).

97



l 2 ® Conclusion



Desarrollar este proyecto ha sido un desafio maravilloso. Fue un proceso que
no solo involucro investigar, analizar, resolver y crear, sino también conectar
emocionalmente, de manera sincera y significativa. Desde comienzos de esta
etapa de titulacion, deseaba realizar un proyecto de diseno que vinculara el
vestuario con el impacto social y medio ambiental, ademas de poder ayudar a
otros por medio de mis intereses y conocimiento.

Todo el trabajo de investigacion fue clave para apasionarme cada dia mas con
el tema escogido. De hecho, me permitio concluir que la informacion es la
base de toda accion. A mi manera de ver, si conocemos los procesos, la ma-
nera en que se hacen las cosas, el lugar de origen, las condiciones de trabajo
y el impacto asociado, probablemente, las desiciones que tommamos cada dia
serian diferentes. Creo que el saber nos da muchas herramientas para vivir de
manera mas consciente, pero sobretodo nos permite conectar con la reali-
dad, con lo que pasa a nuestro alrededor y ser agentes de cambio que luchan
por resolver lo que no les parece.

Para efectos del proyecto, los disenadores de autor, duenos de marcas sus-
tentables son los que cumplen ese rol de ofrecer productos mas respetuo-
SOS con nuestro entorno y potenciarlo es su objetivo principal. Sabemos que
antes e comprar, hay multiples opciones dignas de considerar, prefirir lo que
tenemos, arreglar, intercambiar y reciclar, “sensata” quiere abrazar esas prac-
ticas y dar nuevas opciones a las usuarias de acuerdo a sus intereses.
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Objetivo:
Saber que hacen las usuarias con la ropa de diseno autoral que ya
Nno usan e indagar en la aceptacion de la primera propuesta.

Sujetos a ser entrevistados:
Mujeres usuarias de ropa de diseno autoral chileno.

Preguntas:
1. Por qué te gusta comprar diseno de autor?

2. Considerando que son prendas de buena calidad y duraderas, que
haces con ellas cuando no quieres usarlas mas, o bien en un futuro?
(ya sea porque ya no te queda por talla, ya no va con tu estilo o bien
porque simplemente te aburri®)

3. Estarias dispuesta a darle mayor circularidad a esas prendas en
desuso en un sistema de arriendo/venta? Comenta.

4. En general que tipo de marcas prefieres a la hora de comprar y
por que?

5. Si quieres nombra otras marcas chilenas que te gusten.

6. Solo si quieres, podrias darme el contacto de alguien que co-
nozcas que también consuma moda de autor/local y que quisiera
contestar mis preguntas?12. Crees que tus amigas participarian. Por
qué si/por qué no. O cuales si y cuales no.

Objetivo:
Conocer la opinion de los disefadores chilenos respecto a la susten-
tabilidad y recibir los primeros feedback de la propuesta.

Sujetos a ser entrevistados:
Dsenadores chilenos, duenos de marcas de diseno autoral.

Preguntas:
1. Qué es para ti, 0 como definirias moda~?

2. Consideras que el sistema de la moda es compatible con la soste-
nibilidad? Bajo que punto de vista?

3. Qué aspectos o estrategia considera tu marca para posicionarse
como sostenible?

4. Podrias definir en breves palabras como es tu usuaria.

5. Sabes qué ocurre con las prendas de tu marca cuando ya no son
usadas?

6. Qué haces con el stock que te queda de coleccidones pasadas?
7. Estarias de acuerdo con un sistema de arriendo/venta de prendas
usadas de marcas sostenibles como la tuya? (todo tipo de comenta-

rios y opinion me serviria mucho)

8. Solo si quieres, seria muy Util hacerle unas preguntas a alguna de
tus usuarias o clienta fiel. Me darias algun nombre o contacto?

9. Si llegara a necesitar hacerte otras preguntas, estarias de acuer-
do/dispuesto a tener una entrevista conmigo?
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Objetivo:
Conocery profundizar en las motivaciones y conductas de compra
gue tienen las usuarias de ropa de autor.

Sujetos a ser entrevistados:
Mujeres que les gusta comprar ropa de autor.

Preguntas:
1. Nombre, edad, donde vives, qué estudiaste, en quée trabajas.

2. Pensando en tiempos normales. ¢ Qué tipo de ropa usas dia a dia.
Eso cambia los fines de semana?

3. ¢Cual es tu motivacion principal para comprar en ropa de diseno
de autor? Por qué eliges ropa de autor.

4. ;Qué es lo que mas valoras de este tipo de disenos?

5. Tienes alguna preferencia de marca. Alguna que digas ahi siem-
pre o ahijamas. ¢Por qué? Nombra algunas.

6. Site acuerdas de tu closet podria decir que compras mas ropa de
autor o retail?

7. ¢Qué tipo de prendas compras de diseno de autor? ¢Por qué?

8. ¢Qué haces con la ropa de autor que ya no usas. Hay alguna dife-
rencia con la normal?

9. Considerando cualquier marca, Qué haces con las cosas que son
de buena calidad, o de buena marca, que ya no usas. La podrias a
disposicion de otros? Por qué si por qué no.

10. ¢Sabes lo que es un closet compartido?

11. Si tuvieras la posibilidad de participar en algo asi crees que lo ha-
rias. ¢ Por qué si/por que no, como te lo imaginas?

12. ¢Crees que tus amigas serian participarian. Por qu? si/porqué no.
O cuales siy cuales no?

13. ¢Consumes ropa usada? Por qué si/no.
14. ;Compras en estas tiendas de fast fashion?

15. Almomento de comprar algo nuevo de estas prendas en que te
fijas? ¢Qué tiene que cumplir par comprarla?

16. ¢ Cuales son tus marcas favoritas? Por que?

17. ¢ Te consideras una persona que piensa en el impacto ambiental o
social que tuvo la prenda antes de comprarla?

18. En cualquier ambito, ya sea vestimenta o no hay algo que hagas
para ayudar a la disminucién de la contaminacién.. Si/no que cosas.
Por qué no.

19. Cuando volvamos a la normalidad crees que tendras un cambio
en la manera en que te vistes.

20. Crees que cuando volvamos a la normalidad cambiara algun
habito de consumo de ropa respecto al que tenias antes. sCualesy
por que?

21. A través de que medio usualmente compras ropa, (instagram,
pagina web, Facebook, tienda fisica)

22. ¢Alguna vez has arredrando ropa, en qué situaciones? Por qué

no. En caso de que la respuesta fuera si. ¢Como fue? ;Qué te gusto?
¢Qué no te gusto? ;Qué le agregarias/cambiarias al servicio?
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23. Site digiera que tiendes acceso a ropa de buena calidad para uso
diario y tienes que pagar una membresia mensual crees que serias
parte, por qué? s Qué tendria que tener/condiciones?

24. En caso de que digiera que no, écoOmMo tendria que ser la ropa
para aceptar?

25. En el contexto de closet compartido. Pondrias tu ropa de buena
calidad, que no usas mucho al servicio de otros por medio de un
contrato? ¢Por que? Con qué condiciones.

26. ;Qué tendria que pasar para que donaras o pusieras tu ropa al
servicio de otros, como tendria que ser?

27. ;iCuantas prendas te compras aprox al mes/ano?

28. Solo si quieres decirlo. ¢Cuanta plata gastas en ropa mensual
aproximadamente?

29. iCual es tu motivacion principal para comprarte algo (nuevo o
usado), por qué decides comprarte algo?

30. ¢Presta tu ropa?

31. ¢A qué sentimiento le atribuyes tus ganas de comprarte algo o
tener algo nuevo?

32. ¢Qué piensas de las marcas chilenas?

Objetivo:
Conocery profundizar en las motivaciones y conductas de compra
gue tienen las usuarias de ropa usada.

Sujetos a ser entrevistados:
Mujeres que les gusta comprar ropa usada.

Preguntas:
1. Nombre, edad, donde vives, que estudiaste, en qué trabajas.

2. Pensando en tiempos normales. ¢ Queé tipo de ropa usas dia a dia,
so cambia los fines de semana?

3. ¢Cual es tu motivacion principal para comprar en ropa de segun-
da mano? ¢Por qué eliges ropa usada?

4. iTienes alguna preferencia de ropa usada. Alguna que digas ahi
siempre o ahi jamas. Por que? Nombra algunas.

5. ¢Qué tiene que cumplir la prenda usada para que te la compres?

6. Site acuerda de tu closet podria decir que compras mas ropa
usada o nueva.

7. ¢Hay algo que no compres usado? ¢Por quée?

8. Podrias decir algo bueno de comprar ropa usada y algo malo de
hacerlo.

9. ¢Qué haces con la ropa usada que ya no usas?

10. ¢Queé haces con las cosas que son de buena calidad, o de buena
marca, gque ya no usas. La podrias a disposicion de otros. Por qué si
por qué no?

11. ¢Sabes lo que es un closet compartido?

12. Si tuvieras la posibilidad de participar en algo asi crees que lo
harias. Porque si/porque no. Como te lo imaginas? Crees que tus
amigas serian participarian. Porque si/porqué no. O cuales siy cua-
les no.

13. Sabes lo que es el diseno de autor, lo consumes?

14. s Conoces marcas chilenas? ;Qué opinas/sabes de ellas? Me da-
rias algunos nombres, les has comprado?
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15. s Compras en estas tiendas de fast fashion?
16. ¢ Al momento de comprar algo nuevo en que te fijas?
17. ¢Cuales son tus marcas favoritas? Por qué?
18. s Qué haces con este tipo de prendas que ya no usas?

19. éTe consideras una persona sustentable o que toma decisiones
de compra entorno al medio ambiente?

20. ¢Has tenido cambios de habitos durante la pandemia en cuanto a
tu manera de vestir?

21. ¢Cuando volvamos a la normalidad crees que tendras un cambio
en la manera en que te vistes?

22. Através de que medio usualmente compras ropa, (instagram,
pagina web, Facebook, tienda fisica) ¢Ha tenido un cambio con la
panemia, cual es el que mas te gusta y por que?

23. ¢Alguna vez has arredrando ropa, en qué situaciones? Por que
no.

24. En caso de que la respuesta fuera si. ¢ CoOmo fue? s Que te gusto?
¢Qué no te gusto? ¢Que le agregarias/cambiarias al servicio?

25. Site digiera que tiendes acceso a ropa de buena calidad para uso
diario y tienes que pagar una membresia mensual ¢crees que serias
parte, por qué? s Que tendria que tener/condiciones? ¢En caso de
que digiera que no, como tendria que ser la ropa para aceptar?

26. ¢;Pondrias tu ropa de buena calidad, que no usas tanto al servicio
de otros por medio de un contrato? ¢Por queé? Con qué condiciones.
Qué tendria que pasar para que donaras o pusieras tu ropa al servi-
cio de otros.

27. ;iCuantas prendas te compras aprox al mes/ano?

28. ;Cuanta plata gastas en ropa mensual aproximadamente?

29. ¢De toda la ropa que tienes cuanto crees que usas mas 0 menos
en porcentaje?

30. ¢Cual es tu motivacién principal para comprarte algo (nuevo o
usado). O porque decides comprarte algo?

31. ¢Cuando compras ropa, prefieres verla por catalogo o en perso-
na? Por que?

32. Si prestaras tu ropa, que ropa prestarias? ¢Cual por ningun moti-
vo?

33. ¢Y esas que te encantan pero no usas? ¢Que condiciones tendria
que tener para que o hicieras?

Objetivo:
Exponerle el proyecto y saber su opinion, miedos, aprensiones y
comentarios que alimenten el desarrollo de la propuesta.

Sujetos a ser entrevistados:
Disenadores chilenos, duenos de marcas de autor sustentables.

Preguntas:
1. ¢Qué te parece?

2. ¢Serias parte de una iniciativa asi?

3. ¢Qué tendria que cumplir?

4. ;Que dificultades ves?

5. ¢.Qué apreciaciones/sensaciones tienes?
6. ¢Como tendria que ser el contrato?

7. ¢Tienes el contacto de alguien que le pueda interesar?
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Objetivo:
Saber como funciona y cuales han sido sus dificultades. Aprender su
experiencia u buscar elementos diferenciadores.

Sujetos a ser entrevistados:
Mari Pattaro, duena de Recloset, primer closet compartido en Chile.

Preguntas:
1. ¢Qué ha sido lo mas dificil del proceso?

2. ¢Como es la relacion con el usuario?
3. ¢Como lo haces con los lavados? ¢ Te funciona bien?
4. :Qué hay de esa relacion emocional con la ropa?

5. ¢Como definirias a tus usuarias? ¢Las seleccionarias de alguna
manera? (Entendiendo la caracteristica que tiene que tener)

6. ¢Cual es su valor agregado?

7. ¢Qué piensas del futuro en cuanto a los patrones de consumo?
8. s Como muestras la ropa?

9. s Como se conforma tu equipo?

10. ¢Qué haces con las tallas?

11. ¢ Qué haces con la ropa que esta muy desgastada?

12. ¢La ropa es tuya? ¢Cuanta comision reciben las clientas?

13. ¢ Cuales son tus proyecciones a futuro?

14. ¢ Cual es la relacion que tienes con las marcas Chilenas?

Objetivo:
Tener la opinion y respaldo de una experta en moda de autor y
moda sustentable.

Sujetos a ser entrevistados:
Sofia Calvo, perioddista especialista en moda de autor.

Preguntas:
1..Qué te parece? ;Qué dificultades ves?

2. ¢Crees que cumple con los parametros de sustentabilidad?
3. Dentro de todos los consejos sustentables respecto de la moda,
pocas veces se menciona preferir disenos de autor, ¢ Qué opinas al

respecto?

4. Que crees del ambito local en relacion a participar en desfiles,
exposiciones o eventos en el extranjero.

5. ¢Qué opinas de los arriendos de ropa? ¢ CoOmo proyectas eso en el
futuro?

6. Respecto a la relacion emocional que tenemos con nuestra ropa,
apelo que esa relacion la tengamos con el valor de marca, con el
amor al concepto y la ropa sea el medio.

7. ¢Qué vision tienes respecto a la evolucion del consumo de indu-
mentaria?
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A grandes razgos y en base a la investigacion realiza, podemos entender por ropa sustentable aquella que es fabricada con materiales y tec-
nologia que tengan un bajo impacto en el ecosistema, es decir, que no contaminen, utilicen poca agua y su huella de carbono sea minima o,
mejor aun, nula. En este sentido, consumir local supone consumir ropa que tiene una menor huella porque esta deslocalizada, sin embargo,
para “sensata” ese es solo un punto, de los mucho que hay que considerar para disminuir el impacto que hay asociado en nuestro vestir.
Considerando los parédmetros de tecnologia, accecibilidad, oferta de la industria y capacidad nacional, se establecieron algunos parametros mi-

NiMos para ser una marca sustentable y participar de la comunidad sensata. A traveés de este formulario se podra saber en mayor profundidad
las practicas de funcionamiento de cada marca, lo que permitira conocer un espectro general de su modo de operar.

1. ¢ Te consideras una marcas sustentable, por qué?

2. ¢Cuales son tus valores de marca?

3. ¢Donde fabricas/confeccionas tus prendas, por qué?

4. ;Donde (pais/region) obtienes las telas y materiales que utilizas? ¢Por qué?

5. ¢Consideras condiciones laborales dignas para tus trabajadores, como? Explica lo mas detallado posible.
6. ¢Como es la trasabilidad de tus productos?
7. ¢Como manejas tus residuos?

8. ¢ Trabajas con materiales sostenibles?
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