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Resumen:

Este trabajo intenta profundizar en el contenido y la eficacia de la comunicacion que se esta
haciendo en la industria textil, en relacion con el preocupante problema de sostenibilidad que

afecta a este sector.

La alarma generada por este tema esta obligando a las empresas a tomar distintos tipos de
iniciativas, no solo para reducir los impactos negativos de una forma efectiva, sino para
adaptarse a las nuevas expectativas y sensibilidad de los consumidores cuyos habitos de
consumo ya empiezan a cambiar. En este sentido, se pretende entender mejor el grado de
eficacia desde el punto de vista del consumidor de las practicas mas comunes implantadas por

las empresas.

El estudio se ha basado en una revisién exhaustiva de la literatura relacionada con el tema, y
por el lado de la investigacion, se ha basado en el estudio de casos sobre las principales
iniciativas de sostenibilidad y comunicacion de las mismas, y por ultimo en los resultados de

una encuesta destinada a consumidores de moda.

La principal conclusion es que hay un insuficiente grado de concienciacién respecto a la
gravedad del problema, lo cual no ayuda precisamente a que las empresas empiecen a
emprender acciones concretas de mejora. A pesar de ello, el estudio concluye que las redes
sociales, las etiquetas con certificados externos, y los mensajes con fuerte carga emocional, son

las opciones mas eficaces que estan llevando a cabo las empresas.

Palabras clave: slow fashion, fast fashion, iniciativas sostenibles, eficacia, comunicacion, redes

sociales.



Abstract:

This paper attempts to deepen into the content and effectiveness of the communication that is
being done in the textile and fashion industry, in relation to the alarming problem of
sustainability that affects this sector.

The alarm generated by this issue is forcing companies to take different types of initiatives, not
only to reduce the negative impacts in an effective way, but also to adapt to the new
expectations and sensibility of consumers whose consumption habits are already beginning to
change. In this sense, the aim is to understand better the degree of effectiveness of the most

common practices implemented by companies from the consumer's point of view.

The study was based on an exhaustive review of the related literature and, on the research side,
on case studies of the main sustainability and communication initiatives, and finally on the

results of a survey aimed at fashion consumers.

The main conclusion is that there is insufficient awareness of the seriousness of the problem,
which does not exactly help companies to start taking concrete actions for improvement.
Despite this, the study concludes that social media, labels with external certificates, and
messages with a strong emotional charge, are the most effective options that companies are

carrying out.

Keywords: slow fashion, fast fashion, sustainable initiatives, effectiveness, communication,

social networks.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1. Proposito y justificacion

En la ultima década, a raiz de la tragedia ocurrida en Bangladesh en 2013, con el
derrumbamiento del edificio Rana Plaza causando la muerte de méas de 1000 personas, ha
habido una creciente concienciacion a nivel mundial de que el sector textil y de la moda

perjudica seriamente el medio ambiente mas de lo que se pensaba.

Existen indicadores a nivel global que dan una idea de la magnitud del problema, pero parece
evidente que habida cuenta de la complejidad y ramificaciones de los procesos de fabricacion
no resulta facil dimensionar su verdadero impacto. Segun advertia un informe de la ONU
(2019) la industria de la moda es el segundo sector mas contaminante del mundo, después del
petrolero. Como dato llamativo, otro informe de la ONU (2019), recogia que la cantidad de
agua usada para producir unos vaqueros o un vestido es equivalente a la cantidad de agua que
un bebe consume durante siete afios. Otra comparativa, indica que medio millon de microfibras
arrojadas al océano por la industria textil cada afio equivalen a 3 millones de barriles de petroleo
(ONU, 2019). También, el Programa de las Naciones Unidas (2010) para el Medio Ambiente
declaré que “En todo el mundo, se estima que la industria es responsable de verter entre 300 y
500 millones de toneladas de metales pesados, solventes, lodos tdxicos y otros desechos en las

aguas cada afio”.

Esta realidad, bien conocida por las partes implicadas, ha llevado a las principales marcas y a
las autoridades publicas a emprender una variedad de iniciativas, con la intencién de paliar el
problema, poniendo en marcha medidas correctoras y distintos mecanismos de control para
mejorar la sostenibilidad, aunque algunas de ellas puede que no tengan mas que una
intencionalidad publicitaria no acompafada de verdaderas acciones.

Es sabido que en la industria textil y de la moda, existen una serie de empresas lideres a nivel
mundial, reconocidas por su capacidad de respuesta a las necesidades cambiantes de sus
clientes, gracias a una muy eficaz gestion de sus procesos de logistica y fabricacion. Pero casi
tan llamativas 0 mas que sus las competencias en logistica, es la sofisticada gestién que hacen
de todas sus areas de marketing, lo cual les permite ofrecer a sus clientes, en un tiempo récord,

el producto que quieren, a un precio razonable, en el momento oportuno.



Personalmente, ya tenia una cierta preocupacion por el tema, que se ha acrecentado en la
medida que he ido conociendo algunos datos sobre la contaminacion y sus posibles
consecuencias. Reflexionando sobre ello, hay una pregunta concreta que me ha surgido y que
motiva este trabajo: En un sector, dominado por grandes marcas y distribuidores, que tan bien
gestionan sus estrategia de comunicacion e imagen, capaces de responder a lo que son
necesidades en parte de orden psicologico y emocional de clientes que quieren hacerse con
productos en tendencia, ¢qué estdn haciendo realmente desde el punto de vista de la
comunicacion para abordar el grave problema de deterioro medioambiental que causan? ¢Son
iguales de eficaces a la hora de comunicar sus iniciativas de sostenibilidad como lo son con

otras campafas de comunicacion referidas al producto y a la novedad de las colecciones?

Esta preocupacion personal, he comprobado que es compartida y suscita interés por distintos
autores que se han acercado al tema de la comunicacion de la sostenibilidad, aungque con
diferente intencionalidad investigadora. Algunas de las investigaciones mas interesantes
relacionadas con la sostenibilidad de la industria, se centran sobre todo en desmenuzar el
concepto, o evaluar el impacto medioambiental de todo el ciclo de vida del producto...
quedando abiertas distintas direcciones y cuestiones para profundizar en este campo.
Particularmente, he querido centrarme en ver qué se esta haciendo en cuanto a la comunicacion
de moda sostenible, y qué eficacia o resultado tienen las iniciativas que se estan desarrollando

actualmente en el sector.

Ante este panorama, el objetivo de este trabajo es entender mejor qué iniciativas concretas
estan poniendo en préactica las empresas en favor de la sostenibilidad, codmo las percibe el
consumidor medio y qué es lo que mas le interesa. La comprension y valoracion del verdadero
impacto de estas campafias, puede ayudar a entender hasta qué punto la sostenibilidad es una
preocupacion para el cliente medio actual, y saber hasta qué punto son eficaces las acciones
puestas en marcha a través de distintos canales (la etiqueta, la tienda fisica, la web, las redes
sociales, etc), y su posible incidencia en las decisiones de compra.

Parece claro que, en un futuro tal vez no muy lejano, las empresas del sector se van a tener que
tomar el tema de la sostenibilidad muy en serio, porque lo que hoy es una preocupacion social
-insuficientemente regulada para algunos- o una tendencia cultural que interviene en las
motivaciones de compra, puede acabar siendo una necesidad para los clientes, que afecta a los

habitos de consumo, y, por tanto, a la composicion de la oferta.



2. Objetivos

Tras esta contextualizacion, el objetivo de este trabajo se centra en el estudio de la
comunicacion sobre la sostenibilidad en el sector de la moda y en el analisis de la percepcion
del consumidor de las distintas iniciativas propuestas por las empresas, de manera que se pueda

valorar la eficacia de las mismas.

Se trata de medir hasta qué punto el consumidor medio, expuesto a una variedad de impactos
e informacidn sobre sostenibilidad, se siente concernido o implicado por lo que le cuentan. La
comprension y valoracion del verdadero impacto de estas campafias e iniciativas, que suponen

para las empresas una inversion importante, va a permitir:

- Averiguar si la sostenibilidad es una preocupacion para el cliente medio actual.

- Entender hasta qué punto las iniciativas que vienen realizando las empresas tiene alguna
incidencia en las decisiones de compra.

- Identificar cuales son los mensajes que mas interesan al consumidor, aspectos que mas
les preocupan en el campo de la sostenibilidad, y, por tanto, conviene comunicar.

- Saber hasta qué punto son eficaces las acciones puestas en marcha en los distintos
canales (la etiqueta, la tienda fisica, la web, las redes sociales).

- Saber hasta qué punto las herramientas que vienen utilizando las empresas (certificados

externos, personajes publicos / “influencers”) generan confianza en el consumidor final.

3. Metodologia

Para llevar a cabo este trabajo, por un lado, con diferentes fuentes bibliograficas, se hizo una
revision literaria en relacion a la sostenibilidad en la industria de moda, a las distintas iniciativas
llevadas a cabo y a las actitudes y percepcion sobre el tema. Estas fuentes se han recogido de

Google Scholar, en su gran mayoria son investigaciones de autores internacionales.

Por otro lado, para la parte de investigacion se he realizado mediante dos enfoques y dos
métodos, En primer lugar, mediante un enfoque inductivo y con un método cualitativo, se ha
realizado un estudio de campo, observando las memorias de sostenibilidad de distintas
empresas y distintos canales de comunicacion. En segundo lugar, mediante un enfoque
deductivo y un método cualitativo, una encuesta para investigar la percepcién de la

sostenibilidad y su comunicacion en los consumidores.



4. Estructura del trabajo

El trabajo se estructura en cuatro partes. En la primera se presenta el propdsito de la
investigacion y su justificacion, contextualizando el problema de la industria de la moda,
ademas, se plantean los principales objetivos de la investigacion. En un segundo apartado se
repasa la literatura previa al respecto. El tercer punto hace referencia a la metodologia de
trabajo, describiéndose las técnicas utilizadas y la muestra seleccionada. En dltimo lugar, se

extraen las principales conclusiones y recomendaciones.

CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

1. La importancia de la sostenibilidad en la industria de la moda. Delimitacion del

concepto de moda sostenible.

La industria textil es una de las grandes industrias a nivel mundial por volumen de negocio,
con empresas muy competitivas, las cuales han sofisticado enormemente sus capacidades
logisticas y de produccion en las Gltimas décadas. Como se ha comentado, es reconocida
también como una industria con efectos muy perjudiciales para el medio ambiente. Esto,
principalmente, es debido a que sus procesos de produccién requieren un elevado consumo de
recursos naturales, como agua y algodoén, asi como un gran consumo de energia, y el uso de
combustibles para el transporte (Martinez-Barreiro, 2021). Ademas, el uso de productos
quimicos nocivos en la confeccidn, y la generacién de grandes cantidades de residuos sélidos

y gaseosos contribuyen a hacer insostenible todo el proceso. (Choudhury, 2014)

En la tragedia ocurrida en Bangladesh en 2013, en la cual se derrumbo el edificio Rana Plaza
causando la muerte de mas de 1000 personas, se encontraron etiquetas de grandes
multinacionales de moda como Primark o Mango. Este suceso despertd la conciencia de
muchos consumidores, y sirvio de revulsivo en todo el sector, no s6lo para tomarse en serio los
temas de gestion de RSC (Responsabilidad Social Corporativa) sino para darle la importancia

gue merecen a los enormes problemas de sostenibilidad que ya afectaban al sector.

Desde entonces, y a pesar de los multiples trabajos académicos sobre el tema, el concepto de
sostenibilidad en la industria de la moda sigue siendo un concepto poco claro, dificil de
delimitar, insuficientemente desarrollado, para el que no parece que exista una definicion

consensuada que aborde todas las causas, consecuencias, practicas y aristas del tema.



En la literatura disponible que podria resumir “cl estado de la cuestion” sobre la sostenibilidad
en moda, este hecho se confirma una y otra vez. “El sector de Moda Sostenible se materializa
como un campo de estudio variado y complejo. A pesar de que se han identificado 465 articulos
que abordan directamente la cuestion de la sostenibilidad en el sector de la moda, se trata de

un campo todavia incipiente con grandes lagunas en su comprension” (Mukendi et al., 2020).

Y més adelante se reconoce que “Las revisiones bibliograficas que han avanzado, se han
centrado solo en aspectos especificos de la Moda Sostenible: por ejemplo, las cadenas de
suministro, los consumidores y la venta al por menor”. Y reconoce que “hasta la fecha, estos

conocimientos no se han reunido de forma sistematica”. (Mukendi et al., 2020)

Algunas propuestas indican que la moda sostenible consiste en producir, comercializar y
utilizar prendas de vestir, calzado y accesorios de manera responsable desde un punto de vista

medioambiental, econémica y social. (Brismar, 2016. Como dijo Fuxman et al., 2022)

La moda sostenible como aquella producida localmente, esta relacionado con aspectos como
buenas condiciones laborales, salarios justos y una huella de carbono reducida. (Henninger et
al., 2016).

Otros perciben la moda sostenible, incluyendo (pero no limitado a) practicas ambientales,
sociales, de moda lenta, reutilizacion, reciclaje y contra el consumo y la produccion. Otros
autores esta linea engloban el concepto de moda sostenible a varios conceptos: slow fashion,
reutilizar, reciclar, practicas anti-consumo (Mukendi et al., 2020).

Las definiciones mas completas son las que incluyen a todo el ciclo de vida del producto desde
la obtencién de las materias primas o un posterior uso responsable del consumidor. Segln
Choudhury (2014) en el impacto medioambientales de una prenda hay que diferenciar las 4
fases de su ciclo de vida: produccion, transporte, utilizacion y eliminacién. Es importante
incidir en las fases de transporte y utilizacion ya que son las que mayor impacto tienen en el

medio ambiente.

Cabe destacar que, en la literatura revisada, se propone lo que se denomina un nuevo “marco
de marketing de sostenibilidad”. Dicha herramienta consiste en la revision de lo que llaman las
3 P de la sostenibilidad, que se afiaden al marketing mix de las 4P tradicionales, y que son
aplicables en principio a cualquier industria. Estas nuevas 3P hacen referencia a “Public.
Performance and Preservation”. Public, por los recursos humanos ligados a todo el proceso;

Performance, referido a como se va a hacer entrega del servicio, y como se relacionan los



procesos internos; y Preservation, referido al uso de todos los recursos naturales. Segln este
marco tedrico, las marcas que puedan hacer frente al propuesto marco de sostenibilidad, y
mantener la confianza de los consumidores asegurando condiciones de trabajo dignas
(publico), cadenas de valor que sean transparentes y gestionadas con ética (proceso), y
responsabilidad con el entorno (preservar), estdn obteniendo resultados positivos de los

consumidores en todo el mundo. (Fuxman et al., 2022)

2. Fast fashion vs slow fashion.

Debido al crecimiento de la industria de la moda, las grandes empresas se han convertido en
los principales actores del sector, impulsados por una produccion constante de ropa y el
lanzamiento frecuente de nuevas colecciones cada mes. Como dijo Martinez Barreiro (2008),
la moda rapida consiste en la rapidez y en surtir y resurtir a los clientes con las prendas que en
ese momento marcan la moda en el menor tiempo posible. La moda rapida ha desarrollado una

nueva manera de vestir y consumir con un coste bajo tanto econdmico como psicoldgico.

El fast fashion suele estar asociado al clico de vida corto de la ropa, donde el objetivo es
acumular cuanta mas cantidad de ropa mejor, sin importar la calidad de la prenda, ademas
suelen ser prendas de uso temporal, de meses, incluso semanas, lo cual incita al fenémeno de

compra compulsiva (Christopher et al., 2004)

Como respuesta a esta manera de funcionar y a las consecuencias negativas que produce en el
medio ambiente nace el concepto de slow fashion: en la década de los 60, utilizado por primera
vez por Kate Fletcher, se empieza a oir el término de slow fashion o moda lenta que surge como
respuesta a la amenaza para el medio ambiente que suponen los ciclos rapidos de la moda
rapida o fast fashion (Jung y Jin, 2014). Se asocia la moda lenta a la reduccion de la produccién
y consumo masivo, su objetivo se centra en el consumo responsable de la ropa. Tras ver que la
produccién masiva en la industria de la moda dafia de manera muy negativa al medio ambiente
nacen nuevos movimientos para romper con la idea de moda rapida y con el insostenible

crecimiento econémico.

Este concepto promueve una conducta ética, reducir el ritmo de produccién de prendas,
producidas de forma sostenible y fabricadas con materiales biodegradables y adquirir calidad
antes que cantidad. También se centra en la durabilidad de los productos, considerando a los

disefiadores locales.



La moda lenta intenta fortalecer a los empleados a lo largo de la cadena de suministro,
utilizando el reciclaje, técnicas de produccién tradicionales y la integracién de materias primas

renovables y orgénicas (Johnston, 2012)
Distintos conceptos nacen a partir del movimiento de moda lenta como:

- La moda ecologica que se vincula al uso de materiales reciclados, organicos en la
produccién de prendas de vestir y la implementacion de procesos que reduzcan su
impacto en el medio ambiente (Henninger et al., 2016).

- La moda ética que se refiere a las buenas condiciones de trabajo de los trabajadores
textiles, sobre todo en paises de Asia. (Salcedo, 2014).

- La economia circular o upcycling que consistente en la reutilizacion de los productos
para la fabricacion de nuevas prendas en lugar de ser desechados

- La compraventa de productos de segunda mano, que incluso los Gltimos afios se ha

puesto de moda y es tendencia ir con prendas de hace afios.

Aun asi, lo que engloba todo es que “disefiadores, compradores, distribuidores y consumidores
son conscientes del impacto de los productos de vestir sobre las personas y los ecosistemas”
(Martinez-Barreiro, 2016).

Las principales empresas de moda rapida, como Inditex, estan tomando medidas para reducir
su impacto en el medio ambiente: colecciones mas sostenibles con diferentes etiquetas al resto
de colecciones, medidas para reducir las emisiones de CO2, reduccién del consumo de agua en
el proceso de produccién o uso de materiales organicos. Ademads, todos los afios estan

publicando reportes con las cuentas anuales informes de sostenibilidad auditados.

Ante la realidad y el reto anteriormente descrito, algunas empresas han adoptado practicas
engafosas para aparentar ser lo que en realidad no son. A este concepto se le llama
greenwashing y hace referencia a la practica de promover de manera engafiosa los esfuerzos
ambientales que esta realizando una empresa y gastar mas recursos en promocionar a la
empresa como sostenible de lo que realmente se esta invirtiendo en llevar a cabo esas practicas
responsables. Por lo tanto, la practica de greenwashing implica la comunicacion de
informacidn falsa o no del todo real sobre las motivaciones, estrategias ambientales, metas y
acciones de una empresa (Becker-Olsen and Potucek, 2013). Las empresas de fast fashion
pueden caer en esa practica realzando una pequefia parte de su actividad o una accién buena
concreta y ocultar el impacto negativo sobre el medio ambiente que tiene la mayor parte de su

actividad.



Esta demostrado que hay muchos consumidores que, estan dispuestos a aceptar cualquier
etiqueta que comunique algo de sostenibilidad, lavando asi su conciencia y sucumbiendo al

greenwashing (Adamkiewic, et al., 2022).

La "moda lenta” nace como un movimiento para hacer ajustes en el comportamiento del
consumidor, hace hincapié en la calidad y longevidad de la ropa, promueve un consumo mas
consciente y valora la creacion local y artesanal. Sin embargo, la "moda sostenible™ abarca todo
el ciclo de vida de la moda y pretende reducir el impacto social y medioambiental negativo de

la industria mediante métodos sostenibles en todo el proceso de fabricacion y consumo.

3. Iniciativas produccion, distribucidn y venta sostenible. Uso de certificaciones externas.

Como ya hemos visto, hay empresas que han tomado iniciativas concretas en favor de un
modelo de negocio mas sostenible. Segun el tamarfio de la empresa y los recursos se han tomado
distintas iniciativas, en relacion al disefio, abastecimiento, energia limpia, minimizacién de

residuos, reciclaje, etc.

Muchos autores coinciden con que la colaboracion es fundamental, por una parte, entre las
partes interesadas, como los disefiadores, fabricantes, organismos reguladores y comunidades
para establecer acuerdos contractuales y aumentar la concienciacion, y, por otra parte, entre la
empresa con los proveedores, ya que algunos no comprenden la sostenibilidad y carecen de

recursos. (Karaosman, 2018; Macchion et al., 2015a, como se cité en Islam et al., 2020).

Es necesario hacer un control directo sobre los proveedores y que estos declaren como

especificamente abordan los problemas medioambientales.
Disefio:

Algunos disefiadores han un esfuerzo en escoger materiales de calidad para realizar ahorro de
recursos, no obstante, los disefiadores tienen una influencia limitada en todo el proceso y a
menudo carecen de conocimientos en sostenibilidad y reciclaje de prendas. El ecodisefio es una
practica destacada, las empresas crean productos teniendo en cuenta el uso de materiales
reciclados y certificados, asi como la realizacién de evaluaciones del ciclo de vida para mejorar

la sostenibilidad medioambiental.



Materiales:

En este campo destaca la innovacion de tejidos e hilos. Al realizar la evaluacion del ciclo de
vida de camisetas fabricadas con diferentes fibras ecologicas, como algoddn organico o lino,
se pudo comprobar una notable reduccion en el impacto ambiental. Esto demuestra que estas
fibras ofrecen una alternativa méas sostenible en comparacion con las fibras convencionales.
También se estd haciendo uso de materias primas ecolégicas como el poliéster o nylon
reciclado (Chowdhury, 2014).

Proceso de produccion:

El uso de tecnologias sostenibles en la fase de produccion juega un papel crucial en la
disminucion del impacto ambiental, como, por ejemplo, las practicas de conservacion del agua
en el procesamiento de textiles, sin usar quimicos y reduciendo el consumo del agua, esto
ademés de mejorar los resultados ambientales, reportan beneficios econémicos (Islam et al.,
2020).

Por ejemplo, Denim International han producido tela vaquera ecoldgica con aproximadamente
un 12,5 % menos de agua y un 67,5 % menos de consumo de productos quimicos combinando

tecnologia laser y de ozono y utilizando productos quimicos ecoldgicos (Islam et al., 2020).

Para el desperdicio de tejido en el proceso de fabricacion, se sugiere lo siguiente: utilizar
tecnologia CAD/CAM, formacion de los trabajadores, automatizacion de procesos y una

supervision adecuada

Las ventajas competitivas de la personalizacién masiva de la confeccion y la tecnologia de
automatizacion incluyen una mejora significativa en la utilizacion del tejido, la minimizacion
de los residuos, la calidad del producto, la minimizacién de los costes, la gestion de los plazos

de entrega y la productividad

Algunas tecnologias ya establecidas son: el disefio 3D, la impresién digital, la tecnologia
roboticay el corte por laser. Algunas ventajas de la impresion digital: la aceleracién del disefio,
la reduccion de los plazos de entrega y los costes, la eliminacion de residuos, la reduccion del

consumo del agua o su reutilizacion. (Chowdhury, 2014)
Distribucion:

Para algunas empresas afirman que gran parte del impacto ambiental relacionado con las

emisiones de carbono provienen de sus actividades de transporte. Para abordar este problema,



la empresa implementa cambios en su cadena logistica. Por ejemplo, optan por envios mas
directos, evitando asi el almacenamiento intermedio innecesario. Ademas, introducen procesos
logisticos automatizados y se esfuerzan por maximizar la capacidad de carga en cada envio.
(Islam et al., 2020)

“Packaging”:

Las empresas comprometidas con la sostenibilidad estdn adoptando diversas practicas
ecologicas para reducir su huella de carbono. Una de ellas es la utilizacion de materiales
reciclados, como papel en lugar del uso del plastico. También reutilizan activamente los
componentes de los envases para otros fines o productos, minimizando la generacion de
residuos. Otro paso que estan dando es incorporar a sus operaciones materiales reutilizables

como bolsas de algodon (Chowdhury, 2014).

Algunos siguen un sistema de etiquetado que incluye la huella ecolégica como herramienta de
gestion medioambiental, para influir en las decisiones de compra y animar asi a los fabricantes

a desarrollar productos mas sostenibles.

Etiquetado v certificaciones, sistema de scoring:

A raiz de la preocupacion por el medio ambiente, la exigencia de los consumidores y la falta
de claridad y transparencia a la hora de comunicar la realidad, nacen las iniciativas de

certificacion.

Una de las mas populares es el indice Higg, creada por La Sustainable Apparel Coalition
(SAC), es una organizacion sin fines de lucro, cuyo objetivo principal es impulsar mejoras

ambientales y sociales en toda la cadena de suministro de la moda.

El indice Higg, una herramienta de evaluacion de sostenibilidad ampliamente utilizada en la
industria de la moda. El indice Higg es un conjunto de herramientas para la medicion
estandarizada de la sostenibilidad de la cadena de valor, desde la obtencidn de materias primas
hasta el producto final. Este indice permite evaluar: sistemas de gestibn medioambiental, uso
de la energia y emisiones de gases de efecto invernadero, uso del agua, emisiones a la
atmosfera, gestion de residuos y gestion de productos quimicos (Sustainable Apparel Coalition,
2023).

Mediante el indice Higg, las empresas obtienen una puntuacion basada en su desempefio en

diversas categorias, lo que les permite identificar areas de mejora especificas. Este indice es



una herramienta de scoring ya que da puntacion sobre los impactos ambientales desde la

extraccion o produccion hasta que sea un producto final (Goncalves and Silva, 2021).

Muchas empresas hacen uso de certificaciones externas. Son certificados emitidos por agencias
de terceros independientes que certifican distintos aspectos de todo el proceso productivo y los

materiales empleados en la prenda. A continuacion, aparecen ejemplos de algunas de ellas:

- OCS (Organic Content Standard): se aplica a los productos que contengan entre un 95 y un
100 por ciento de materia organica. Verifica la presencia y cantidad de materia organica en un
producto final y hace un seguimiento de la materia prima desde su origen hasta el producto
final (Textile Exchange, 2023).

- GOTS (Global Organic Textile Standard): establece criterios para la produccion y etiquetado
de textiles organicos. Es un estandar para el procesamiento de textiles de fibra organica, que
incorpora criterios ecoldgicos y sociales, y esta respaldado por una certificacion independiente

en toda la cadena de suministro textil (Textile Exchange, 2023).

Aunque hay diversas opiniones de estos certificados/indices ya que segun un estudio publicado
por Changing Markets Foundation concluye que las certificaciones externas no cumplen con
su verdadera funcion impulsando un cambio transformador si no que ayudan a crear una
"cortina de humo" para aparentar ser mas sostenibles y comprometidos de lo que realmente

son.

No todo el mundo esta de acuerdo en lo que se considera "sostenible”. Al no existir una
definicion sectorial, las marcas y organizaciones pueden decidir por si mismas qué significa.
Como resultado, las normas y prioridades difieren en cuanto a requisitos, objetivos, prioridades

y soluciones (The sustainable fashion forum, 2023).

4. Comunicacion de las estrategias de sostenibilidad.

Contenido de la comunicacién y su objetivo

Los trabajos académicos consultados en este punto presentan conclusiones y reflexiones que
sin duda exigen la observacion por parte de sus autores de las iniciativas concretas de
comunicacion que estan llevando a cabo las empresas del sector. Se puede decir que, en el
campo de la comunicacién, el éxito en la conexién emocional con el consumidor como

consecuencia de un mensaje acertado y bien comunicado esta al alcance casi de cualquier



empresa, Yy esto es posible gracias a la facilidad de acceso a las redes sociales. A nada que se
meta uno en las redes se puede ver que la variedad de enfoques, contenidos y matices acerca
de la sostenibilidad es muy grande, practicamente inabarcable. Los estudios, sin embargo, se
centran mas en lo que hacen las grandes empresas, que al fin y al cabo son las que més ruido

hacen, més presupuesto tienen y mas capacidad de llegar al consumidor final.

La conclusion mas evidente es que la inclusion de temas de sostenibilidad estd ya méas que
asumida por la mayoria de las empresas que voluntariamente han incorporado la RSC
(Responsabilidad social corporativa). Los principales actores del sector (fabricantes,
disefiadores, distribuidores y consumidores) reconocen la importancia de mantener una

industria sostenible, responsable y dindmica. (Quiles-Soler et al., 2023)

Pero ¢Qué concepto o idea comunicar y qué se persigue con ello?

Lo primero es constatar que ha habido una evolucion hacia una mayor sensibilidad en esta
cuestion. Segun un estudio publicado por DResearch ESIC (2022), a través de un mapeo
cientifico analizan la evolucion de los principales temas abordados en la comunicacion de moda
sostenible para el periodo 2017 - 2021. Se aprecia como los puntos clave de la comunicacion
han pasado de centrarse en temas como la innovacion en los productos en la industria o la
preocupacion por el mercado de consumo ético en el 2017, a estar mas centrados en puntos
como la creacion de las estrategias de comunicacion en los canales online, especialmente en la

red social Instagram.

La comunicacién de la RSC (Responsabilidad social corporativa) de una empresa debe ser un
reflejo claro de las medidas que se estan adoptando para el cuidado medio del ambiente.
(Quiles-Soler et al., 2023)

“Las empresas tienen una responsabilidad social que tienen que seguir, y hablar de
sostenibilidad en el contexto de la moda es un reto para ellas, porque implica un gran
compromiso con los grupos de interés (stakeholders). Para que los stakeholders sepan que esta
utiliza procesos sostenibles dentro de la estrategia empresarial es esencial la comunicacion al
exterior.” (Quiles-Soler et al., 2023)

En cuanto a los conceptos y objetivos perseguidos con la comunicacion, la mayoria de los
estudios diferencian dos maneras de comunicar con propositos distintos en funcién del tipo

de empresa.



Un tipo de comunicacion mas propia de las empresas de slow fashion

El objetivo es dar respuesta a las necesidades de un segmento de demanda que es muy
consciente de las consecuencias negativas de la industria y aspira a que la misma sea mas
sostenible. Se puede apreciar como el mensaje que transmiten pretende formar y generar

emociones haciendo una referencia muy directa a la sostenibilidad. (Rodriguez et al., 2021)

El mensaje de la sostenibilidad para este tipo de empresas esencial porque gracias a esta idea
generan una comunidad de personas que quieren formar parte del cambio y que se identifican

con los valores de la marca.

Utilizan la comunicacién y el marketing como herramienta para concienciar sobre los impactos
negativos de ciertas formas de consumo y a su vez del impacto positivo que generan
consumiendo de manera responsable. Por ejemplo, publican un video formativo donde explican
el ciclo de vida del producto con la recogida de botellas de plastico o residuos del vertedero
hasta que se convierte en materiales con los que crean ropa o publican una foto con una frase

de algun directivo posicionandose en un tema politico relacionado con la ecologia.

Realizan menos publicaciones en redes que las empresas de fast fashion, son mas transparentes
con la informacién que publican, lugar de produccion, material concreto, técnica de fabricacion

y disefio o valores que intentan educar (Rodriguez et al., 2021).

Exaltan la parte medioambiental y de naturaleza en sus comunicaciones. En las imagenes de
ropa ya sea en redes sociales, en la pagina web, en la tienda o en la calle, las empresas slow
fashion, como por ejemplo Patagonia, hacen uso de imagenes tomadas en la naturaleza,
haciendo deporte o disfrutando del medio ambiente, no son imagenes de productos especificos,
sino imagenes de personas vistiendo ropa en situaciones relacionadas con el medio ambiente
(Garcia-Huguet, 2021).

Tienen campafias con mensajes distintos a las empresas de fast fashion en las que, en lugar de
fomentar el consumismo en determinadas fechas como el Black Friday, lanzan programas de
donacion para organizaciones que combaten contra el cambio climatico. No realizan campafias
promocionales para incentivar compras impulsivas, aunque les suponga perder en ventas, se

basan en impulsar una menor cantidad, pero una mayor calidad.



Un tipo de comunicacion mas propia de las empresas de Fast fashion:

La mayoria de estas empresas incluyen la comunican en sus memorias de sostenibilidad,
ya sea en la pagina web de la marca o la pagina web corporativa (Garcia-Huguet, 2021).
Esto sugiere que estas marcas son conscientes de la importancia para sus grupos de

interés de la accion responsable de las empresas de moda.

Pero, aunque es cierto que los portales corporativos ofrecen una amplia cantidad de
informacidn, la realidad es que los usuarios visitan estos sitios en menor medida en
comparacion con los perfiles de redes sociales (Garcia-Huguet, 2021). Por ahora, las

empresas raramente promocionan sus acciones de RSC en las redes sociales.

En este grupo de empresas, algunas utilizan la sostenibilidad como estrategia para
obtener mas ventas y como estrategia de marketing. Y esto no tiene el mismo impacto en
consumidor. Tendréa éxito a largo plazo cuando se muestre que forma parte de los valores

de la empresa y de su razén de ser (Rodriguez, et al., 2021).

Suelen promaocionar colecciones especificas sostenibles. En estas empresas no aparece mucha
publicidad que haga referencia especifica a procesos de produccion o materiales utilizados en

articulos de moda.

Hacen uso de palabras como “conscientes” como fin comercial, esto se podria considerar
greenwashing, ya que no dan explicacion porque el producto es mas consciente y la manera en

la que ayuda al planeta. (Rodriguez, et al., 2021)

También se observa que estas marcas de moda no involucran activamente a los influencers para
impulsar la adquisicion y el uso sostenible de sus productos de moda entre sus seguidores
(Naciones Unidas, 2019).

Promocionan el consumismo en las fechas sefialadas, como Black Friday o publicitando
campafas de navidad en noviembre. En cuanto al tipo de fotografias que publican, aunque
algunas son tomadas en la naturaleza o en la ciudad, muchas estan tomadas en un estudio sobre

fondo blanco, centrandose mas en la prenda en si. (Garcia-Huguet, L. 2021)

La conclusion, por tanto, es que las empresas de fast fashion utilizan la sostenibilidad con un
objetivo claramente comercial. Realizan una gran cantidad de publicaciones, sin embargo, el
porcentaje de la publicidad referida a sostenibilidad y la RSC es mucho menor en comparacion

a las empresas de slow fashion.



Todos los estudios destacan que la comunicacion sobre sostenibilidad, independientemente del
tipo de empresa, tiene un valor educativo importante. “Las acciones que hagan estas empresas
sobre sostenibilidad serdn muy positivas y seran capaces de generar impacto, ya que son
capaces de mover la industria de manera muy rapida.” (Rodriguez et al., 2021)

“Cuando las marcas de moda comunican sus practicas sostenibles, esto tiene un impacto en la
conciencia ecoldgica de los consumidores y afecta su comportamiento de compra (Han et al.,
2017). De hecho, la sostenibilidad se ha convertido en un factor distintivo que influye en las
decisiones de compra de un grupo especifico de consumidores, como los millennials (Santos-
Rojo y Monzo, 2022).

Como ya se ha mencionado, los canales online para la comunicacion de la sostenibilidad cobran
una gran importancia, por lo que es fundamental tener presencia en redes sociales como

Instagram para comunicar las estrategias de sostenibilidad.

Internet permite hacer a todos los grupos de interés participes, ya que las acciones pueden ser
comentadas y compartidas, y asi se sitla al interesado en el centro de la campafia de

comunicacion. (Quiles-Soler, et al.,2022).

Segun Statista (2022) para 2024 se esperan 1, 39 mil millones de usuarios activos en Instagram
por lo que es fundamental estar presente en las redes sociales para llegar a los consumidores.
Las redes permiten a la marca compartir sus valores a un publico muy amplio. Con este estilo
de publicidad es posible transmitir un estilo de vida, una ética y unas experiencias a un publico

gue un principio ya ha mostrado interés por una empresa sostenible.

Un actor importante a la hora de comunicar los compromisos de sostenibilidad de una marca
en redes sociales son los influencers, que segin la RAE (2023) es un “anglicismo usado en
referencia a una persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las
redes sociales”. Estos se han convertido en indispensable para dar a conocer las estrategias de

la marca, ya que generan confianza y transmiten cercania al consumidor.

Sin embargo, a pesar de la utilidad demostrada de las redes sociales, algunas marcas no estan
aprovechando todas las oportunidades que se ofrecen (Quiles-Soler, et al.,2022). De momento
no han comunicado de manera efectiva estas iniciativas en las redes sociales, utilizando estas

plataformas Gnicamente para promocionar sus productos.



5. Actitudes de los consumidores ante la moda sostenible y percepcion de la sostenibilidad

por el consumidor

Alguno de los autores, indican que los consumidores se han vuelto cada vez mas selectivos y
exigentes dado que hay mas informacion disponible, estan cada vez mas comprometidos con
el entorno y son conscientes de que las empresas, ademas de las administraciones publicas y la
propia sociedad, tienen una gran responsabilidad frente a los problemas medioambientales.

Confirman que, por el lado de los consumidores, las necesidades y expectativas de los clientes
son cambiantes. Ahora son mas exigentes y selectivos, buscando obtener el maximo valor por
su dinero y tiempo invertidos. Las marcas saben muy bien que compiten en “generar”
emociones y experiencias de compra positivas con el fin de influir en el comportamiento de los

consumidores, y aumentar sus ventas (Gomez y Garcia, 2012).

Pero al mismo tiempo, muchos consumidores se consideran con poca capacidad para cambiar
o0 intervenir en las cuestiones de sostenibilidad que afectan al sector. Solicitan que sean las
Administraciones Puablicas, en colaboracion de las empresas, que implanten medidas de

proteccion y control (Goworek et al., 2017).

Igualmente, manifiestan su desconfianza ante las campafias de las grandes empresas, pues
muchas de sus iniciativas de comunicacion son percibidas como herramientas de marketing

para vender mas, practicando lo que se conoce como greenwashing (Goworek et al., 2017).

Por otro lado, otros autores indican lo contrario, es decir, que en general, interesan poco las
cuestiones sobre sostenibilidad en la moda y hay poca conciencia medio ambiental. (Rodriguez
Cénovas y Martin-Caro, 2019) (Shen, et al., 2013). Sin embargo, gran parte de los
consumidores si manejan el concepto de moda sostenible y sus objetivos, siendo superior en el
caso de las mujeres, pero sin que sea decisivo en su decision de compra (Rodriguez Gutiérrez,
2022). De cualquier modo, los patrones de compra de moda son superiores en mujeres que en
hombres. Los jovenes tienen poca preocupacion sobre la sostenibilidad, y siendo ellos los
grandes consumidores, es un reto importante poder conectar con ellos. (Rodriguez Canovas y
Martin-Caro, 2019).

Se reconoce que es importante que los consumidores respondan ante las iniciativas sostenibles,
porque de algin modo, solo exponiéndose a ellas tendran algun tipo de repercusion, aunque

sea meramente formativa (Rodriguez, 2021).



La falta de concienciacion hace que la cuestion de la sostenibilidad no sea el factor principal
que se considere a la hora de la compra (Rodriguez Canovas y Martin-Caro, 2019). En relacion
a los atributos mayormente valorados por los consumidores a la hora de adquirir ropa destacan
en orden de importancia el precio, la calidad y la marca. Otros factores con mas importancia
que la sostenibilidad son el estilo y la conveniencia de compra (Adamkiewicz et al., 2022)

(Shen, et al., 2013). Uno de los atributos menos valorado es que la prenda sea sostenible.

Siendo lo anteriormente expuesto un resumen de la actitud general de los consumidores frente
a la realidad de la sostenibilidad, a continuacion, se intenta recapitular los principales puntos
sobre la percepcidén que tienen los consumidore que tienen sobre la comunicacion de la

sostenibilidad:

No se esta logrando un alto grado de concienciacion, la comunicacion sobre el tema no se
considera acertada, y no hay una percepcion positiva por las acciones que desarrollan las
marcas en este campo. (Masi, 2021) Hay una necesidad de comunicar de una manera mas
decisiva, asi como maés especifica. La entrega de mensajes y la activacion emocional de
mensajes sobre practicas de sostenibilidad son esenciales para iniciar interacciones con los

consumidores en las redes sociales (Son et al.,2022) (Han et al., 2017).

Los consumidores echan en falta el uso de un lenguaje sencillo y comprensible. No todo el
mundo entiende los aspectos relacionados con la sostenibilidad de la misma manera. En lugar
de proporcionar informacion técnica detallada sobre la sostenibilidad del producto, parece que

es mas efectivo centrarse en las emociones generadas por el mensaje.

Es preferible establecer una conexidén emocional con los consumidores y transmitir el mensaje
de que, al elegir productos sostenibles, estan contribuyendo con un futuro mejor y mas
responsable. Eso se logra con el uso intencionado de iméagenes e informes que muestran las

consecuencias dramaticas en el medio ambiente (Masi, 2021).

Aunque se haya dicho que la sostenibilidad no interviene en la decision de compra, sin
embargo, cuando se menciona la sostenibilidad, se comprueba que los consumidores si que son
sensibles al aspecto humano, siendo este el rasgo en el que primero piensan. Es decir, se
comprueba que la ropa esté fabricada en condiciones dignas de trabajo y si no obtiene garantia
de que sea asi podria afectar a su decision de compra (Rodriguez Gutiérrez, 2022). Los

consumidores espafoles son sensibles a las condiciones laborales y de trabajo relacionadas con



la moda rapida. Exigen de las empresas honestidad pues la comunicacion ética de las marcas

de moda no se considera transparente (Masi, 2021).

También, cuando se les pregunta especificamente sobre la sostenibilidad, si le dan una
importancia considerable a que la ropa se produzca sin dafiar al medio ambiente, sin contaminar
el agua, ni emitir emisiones de CO2 etc. Menos importancia tiene para ellos el hecho de que la
ropa esté fabricada con materiales reciclados (Rodriguez Gutiérrez, 2022).

Los clientes valoran considerablemente que se les dé una segunda vida a aquellas prendas que
ya no se ponen (Rodriguez Gutiérrez, 2022), con lo cual acogen muy favorablemente la
presencia de recicling boxes en los puntos de ventas.

La etiqueta de la prenda implica generar en el consumidor confianza hacia un producto a través
de argumentos racionales y elementos emocionales, como la honestidad y la sinceridad. El
etiquetado convence a los consumidores de que un producto satisfara las necesidades. Es decir,
una etiqueta confiable certifica que un producto ha cumplido con unos criterios concretos, y
que han sido verificados a través de revisiones del producto. Esto ofrece a los consumidores la
garantia de que los productos son seguros y pueden ser utilizados sin preocupaciones (Martin,
2019).

Los consumidores empiezan a valorar que las tiendas se han convertido en espacios de dialogo,
donde empleados y clientes comparten sus historias, fomentando un intercambio de ideas y la
retroalimentacion para la marca. El espacio fisico permite compartir algun video divulgativo
sobre sostenibilidad o incluso videos especificos sobre alguna parte del proceso o las nuevas
medidas que estan tomando para reducir el impacto ambiental. Este permite que el cliente viva
una experiencia exclusiva y permite a las empresas comunicar de manera directa y atractiva la
informacion a los consumidores. De momento, los clientes valoran que los empleados tengan
una formacion especifica en temas de sostenibilidad de manera que puedan asesorarles
(Fernandez - Vallina, 2019).

Que una empresa como Ecoalf tenga un impacto de 400 millones de personas con sus redes
sociales es una evidencia de que los clientes perciben las redes como un canal eficiente (Ecoalf,
2021). Gracias al contacto directo con el usuario y el mensaje percibido aumenta su confianza

y su intencion de compra.

Como sefiala Gémez Nieto (2018) “la consolidacion de las plataformas de redes sociales ha

permitido la emergencia de nuevos prescriptores de consumo como las micro celebridades,



figuras cada vez mas apreciadas por las marcas comerciales para conectar con el consumidor
de un modo cercano y aparentemente espontaneo”. Con el fin de ampliar el alcance y llegar a
una audiencia mas extensa, se promociona y se hace publicidad de las prendas de ropa a través
de influencers que cuentan con muchos seguidores. Esta estrategia permite alcanzar a un
publico cada vez mas fiel, ya que tanto los jovenes como la gente de mediana edad pasan mucho

tiempo en las redes sociales.

La confianza de los consumidores en los certificados de empresas especializadas depende
mucho de la coherencia percibida entre lo que garantiza el certificado y el producto. Si esta
coherencia se da, los consumidores estaran dispuestos a extender su confianza a otros productos
de la marca (Lee et al., 2020).

Los consumidores reconocen que el uso de ecoetiquetas externas reconocidas, otorgan
credibilidad, puesto que identifican productos, materiales primarios o empresas que cumplen
con los estandares de una organizacion en particular, o de una agencia gubernamental, en
términos de contenido organico, sostenibilidad o minimizacion de riesgos para los seres
humanos, animales o el medio ambiente. Las ecoetiquetas certificaran la calidad de un producto
especifico y también proporcionaran informacién sobre todo el ciclo de vida. (Chowdhury,
2015).

Sin embargo, se comprueba también que muchos clientes tienen cierta confusion, por la falta
de claridad en el lenguaje, y la ausencia de un codigo comun y homologado que les resulte
comprensible. La mejora en este campo pasa por fijar una lista de objetivos que deberia aplicar
el etiquetado sostenible: calificar los productos para poder analizar facilmente el impacto de
productos similares, utilizar una calificacion numérica en lugar de textual o simbdlica, crear
varias puntuaciones debido a la complejidad de las mediciones, crear una puntuacion

independiente de cualquier fabricante, etc (Lee et al., 2020).

Especialmente para las compras on-line se comprueba que una marca de certificacion reduce
el riesgo que sienten los consumidores al comprar en linea y ofrece informacion sobre la
responsabilidad y la calidad de un producto, lo que sin duda puede mejorar la intencién de
compra en el momento de adquirirlo. Por lo tanto, se puede concluir que la confianza y la
reputacién en la certificacion influird positivamente en la actitud hacia el producto, y por

consiguiente influira positivamente en la intencion de compra de dicho producto.



CAPITULO 3. ENFOQUE METODOLOGICO. LA PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR SOBRE LA COMUNICACION DE LA SOSTENIBILIDAD EN LA
MODA'Y SU EFICACIA

1. Metodologia

Esta parte empirica del trabajo se ha realizado mediante un enfoque cualitativo (estudio de

casos) y mediante un enfoque cuantitativo (encuesta).

1.1. Estudio de casos

Es parte del proceso de investigacion. Se ha realizado un estudio de casos para poder tener mas
conocimiento sobre las estrategias de sostenibilidad que estan llevando a cabo recientemente
las empresas de moda, y sobre la comunicacion de las mismas. Es un estudio de casos
descriptivo para poder aportar informacion basica mediante la observacion y asi poder centrar

la investigacion en los hechos.

En este caso se ha querido estudiar las medidas de sostenibilidad que estan tomando y su
comunicacion de distinto tipo de empresas. Por una parte, los dos grupos de moda
multinacionales mas grandes de Espafa, Inditex y Mango, y, por otra, Ecoalf, la empresa

espafola lider de lo que se conoce en el sector como slow fashion.

Primero, se han examinado las medidas de sostenibilidad de las empresas a través de un analisis
de sus dltimas memorias de sostenibilidad publicadas en sus respectivas paginas web
corporativas. En el caso de Inditex y Mango, se han revisado sus paginas web corporativas,
mientras que para Ecoalf se ha utilizado su propia pagina web. Seguidamente, se ha investigado
cOmo se estan comunicando estas iniciativas a través de diferentes canales. Se ha realizado un
analisis de las redes sociales de estas empresas, centrandose especialmente en las campafias
publicadas en Instagram. Ademas, se ha observado la presencia de etiquetas relacionadas con
la sostenibilidad. También, se ha examinado la informacion proporcionada en las paginas web

y, por ultimo, se ha analizado la comunicacidn presente en las tiendas fisicas.



1.2. Encuesta

La encuesta tiene un planteamiento estructurado y cuantitativo para asi poder identificar el
objetivo general de la investigacion, medir la eficacia de los tipos de comunicacién y de las

acciones de sostenibilidad de las empresas.

Para esta parte empirica del trabajo, el universo seleccionado no ha sido muy especifico, ya
que la Unica condicion prefijada ha sido que la persona sea consumidora de moda, sin
diferenciar entre fast fashion y slow fashion. Va dirigido a personas que consumen moda de
todas las edades. Son personas que toman sus propias decisiones de compra. Entre 14 -18 afios,
los adolescentes ya realizan sus primeras decisiones de compra individual, siendo este grupo

un significativo consumidor de ropa y complementos (Instituto de la juventud, 2020).

Se dirige a ambos sexos, tanto hombres como mujeres, puesto que los dos consumen moda,

aunque las mujeres en mucha en mayor proporcion (Rodriguez y Martin-Caro, 2019).

La muestra se acota a ciudadanos de la Comunidad de Madrid. Se busca capturar las opiniones
y percepciones de una variedad de personas que pueden tener distintos intereses, preferencias

y conocimientos en relacion a la moda sostenible.

Los elementos muestrales serén elegidos por conveniencia y bola de nieve, por un criterio de
accesibilidad y comodidad. La encuesta se va a difundir por contactos cercanos a los que se les
pide que la difundan, para asi poder llegar a mas gente. EI muestreo serd monoetapico, por

estratos y aleatorio simple.

La eleccion de la técnica de recogida de datos es un cuestionario autoadministrado online,
mediante la red social WhatsApp, que se envia mediante un link a su nimero de teléfono.
Algunas de las ventajas de este método son las siguientes: bajo coste, mayor rapidez en la
recogida de datos, flexibilidad para responder por parte de los encuestados, ya que pueden
elegir el momento mas adecuado y con la dedicacion del tiempo necesaria. Algunos
inconvenientes son los siguientes: la tasa de nivel de respuesta es baja, no se controla a los
integrantes “reales” de la muestra y su opinion puede ser influida por terceros, es dificil de

profundizar con el tipo de respuestas.

La encuesta tiene un planteamiento estructurado y cuantitativo para asi poder identificar el
objetivo general de la investigacion, medir la eficacia de los tipos de comunicacién y de las

acciones de sostenibilidad de las empresas.



Se ha establecido una muestra objetivo de 200 respuestas del cuestionario, lo cual, aunque
puede tener algunas limitaciones en cuanto a la extrapolacion de los resultados a la poblacion
general, resulta suficientemente indicativo de las tendencias en un trabajo como el presente

TFG, y permite extrapolar las conclusiones obtenidas a toda la poblacion.

El disefio de la encuesta es coherente con el objetivo que persigue este trabajo desde el inicio,
que es medir el grado de eficacia de la comunicacion que llevan a cabo las empresas de moda
en temas medioambientales. Con la encuesta se pretende contrastar o ratificar las hipétesis que
se han planteado como consecuencia de, por una parte, la revision y estudio de distintos trabajos
previos especificos sobre el tema, y por otra, el estudio de casos, es decir, del analisis y
observacién de las practicas y estrategias que sobre sostenibilidad estan llevando a cabo las

principales empresas.

El cuestionario ha estado abierto 10 dias y se han obtenido 205 respuestas. La mayor parte de
las respuestas, con el 70,7% pertenece al rango de edad de entre 18-25 afios. A continuacion,
con el 13,2% de entre 26 a 30 afios, con el 7,8% con mas de 40 afios, con 6,3% entre 31 a40y
unicamente el 2% de menos de 18 afios. Ademés, como se esperaba, segin los habitos de

consumo de moda el 67,8% de los encuestados han sido mujeres y el 32,2% hombres.

En consecuencia, y coherentemente con los objetivos establecidos al inicio del trabajo, se ha
optado por incluir el siguiente tipo de variables o preguntas:

Las referidas al perfil de los encuestados, las preguntas 2 y 3, sobre el sexo y la edad.

Las que miden el grado de concienciacién vy sensibilidad a la sostenibilidad en las decisiones

de compra de moda:

La pregunta 3. ;A qué factor/factores le das mas importancia a la hora de consumir
moda? Teniendo que seleccionar entre disefio, precio y distintas iniciativas sostenibles

tomadas por las empresas

La pregunta 4. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. "Cuando compro ropa, me fijo en el aspecto sostenible.” Teniendo que

responder en una escala entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.



Las que miden cuales son los elementos méas valorados sobre la sostenibilidad y que generan

confianza en el consumidor:

De nuevo la pregunta 3 (se deriva informacidn sobre los elementos valorados)

La pregunta 5. Cuando te fijas en cuestiones relacionadas con la sostenibilidad en moda,
¢A cuadl/ cuéles le das més importancia? Teniendo que seleccionar las 3 iniciativas

priorizadas entre las iniciativas sostenibles tomadas por las empresas

La pregunta 6. ;A la hora de comprar moda qué importancia le das a la informacion que
recoje la etiqueta? (lugar de produccion, composicién de los materiales) Teniendo que

responder en una escala entre Muy importante- Nada importante

La pregunta 7. Cuando quieres comprar una prenda sostenible, ;A qué tipo de

materiales le das mas importancia? Teniendo que escoger un tipo de material sostenible

La pregunta 9. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. "Le doy mas credibilidad a una marca cuando tiene certificados oficiales
de que cumple con criterios de sostenibilidad.” Teniendo que responder en una escala

entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.

La pregunta 11. ;Puedes pensar en algin personaje publico/ influencer que te genere

confianza a la hora de hablar sobre sostenibilidad? Teniendo que responder si 0 no.

Las que miden la eficacia de los distintos canales utilizados para transmitir el mensaje:

La pregunta 8 (se deriva informacion sobre la eficacia del canal de la etiqueta.)

La pregunta 10. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. "Recuerdo haber visto informacién/campafias publicitarias sobre
sostenibilidad en redes sociales (Instagram, Tiktok, Youtube.)" Teniendo que responder

en una escala entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.

La pregunta 12. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. "Cuando accedo a la web /APP de una empresa de moda busco
informacidn sobre la sostenibilidad de las prendas." Teniendo que responder en una

escala entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.



La pregunta 13. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. “Cuando entro en una tienda fisica a comprar el producto, me fijo en el
etiquetado/carteleria/pantallas, buscando informacion sobre la sostenibilidad de las
prendas.” Teniendo que responder en una escala entre Muy de acuerdo- Muy en

desacuerdo.

La pregunta 14. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. “Cuando entro en una tienda fisica a comprar el producto, pregunto al
personal sobre la sostenibilidad de las prendas.” Teniendo que responder en una escala

entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.

La pregunta 15. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques. "Me ayuda a ser mas consciente de la importancia de la moda sostenible
ver datos o videos con las consecuencias negativa que genera la moda en el medio
ambiente.” Teniendo que responder en una escala entre Muy de acuerdo- Muy en

desacuerdo.

La pregunta 16. En la siguiente afirmacion, marca la respuesta con la que mas te
identifiques "Cuando veo que una empresa de fast fashion (Inditex, Mango...) hacen
una coleccion especifica mas sostenible creo que es puro marketing/greenwashing."

Teniendo que responder en una escala entre Muy de acuerdo- Muy en desacuerdo.

La pregunta 17. ;Recuerdas alguna iniciativa de la sostenibilidad en empresas de moda
rapida (Inditex, Mango...)? Si es asi, ¢Qué accion recuerdas? (Escriba la marca, el
mensaje y el canal) (Ejemplo: Zara, hacen uso de materiales reciclados, pagina web)

Teniendo que responder con una pregunta corta.

Como ya se ha dicho, las variables elegidas responden a la observacién de las distintas acciones
concretas que vienen siendo implementadas por las empresas, que se ha realizado mediante el
estudio de casos que aparece en el siguiente apartado. Entre las que destacan: el uso de
materiales y fibras sostenibles, el objetivo de reducir el impacto de la huella de carbono, la
reduccion del consumo de agua, reciclaje y moda circular, colaboracion con ongs y el

cumplimiento de las condiciones dignas de trabajo.



Igualmente, los canales utilizados para la comunicacion de los mensajes son: redes sociales,
paginas web/App, tienda fisica, etiqueta y generadores de confianza (certificados externos e

influencers/personajes publicos)

Estos propositos son comunicados a través de distintos canales, en los que destaca: el uso de

empresas externas de certificacion, el etiquetado, las redes sociales.

Para el siguiente estudio se va a medir la eficacia sobre el consumidor de la comunicacién de
la sostenibilidad de las empresas de moda tanto lo que se comunica sobre el tipo de medida
tomada para hacer méas sostenible la empresa, como el tipo de canal utilizado y si es eficaz
hacer uso de un personaje publico / influencer. Para el tipo de mensaje se ha decidido estudiar
el uso de materiales de fabricacion sostenibles, el impacto en la huella de carbono, la
circularidad de las prendas, en base a las estrategias que estan tomando en las empresas de

moda.

2. Respuesta que estan dando los principales actores del sector ante el reto de la
sostenibilidad. Iniciativas de produccién, distribucion y venta sostenible para cada una

de las principales empresas.

A continuacion, mediante el estudio de campo, veremos, por un lado, las iniciativas que
proponen los dos grupos mas grandes de Espafia de fast fashion, Inditex y Mango, y, por otro
lado, las iniciativas llevadas a cabo por Ecoalf, la empresa lider espafiola de slow fashion,

para tener un menor impacto en el medio ambiente.

2.1. Mango

Multinacional espafiola, presente en mas de 115 mercados alrededor del mundo, en 2022
termind el afio con casi 2.600 puntos de venta. En su pagina web corporativa, cuentan con 6
apartados:  “nosotros, nuestras lineas, talento, prensa, compliance, commited
(comprometidos)”. De la informacion que se presenta en el apartado commited se desprende
que la empresa otorga una gran importancia a la sostenibilidad. Este apartado se desglosa en

tres subapartados: producto, planeta y personas.



Producto: Es uno de sus ejes principales de la estrategia de sostenibilidad, para ello,
hacen uso de fibras mas sostenibles e incorporan procesos mas responsables. Utilizan
materiales como el poliéster reciclado, algodédn sostenible (algod6n organico, algodon
reciclado y algodon Better Cotton.) Para 2025 tienen como objetivo que el 100% de las
prendas estén hechas de estos materiales y que el 100% de las fibras celuldsicas sean

de origen controlado.
También cuentan con tres estrategias de disefio circular:

- Give it back to the loop (para conseguir reciclar las prendas, disefian prendas con
un Unico tipo de fibra 0 menos accesorios).

- Extended life (disefian prendas méas duraderas gracias al uso de materiales con
propiedades fisicas certificadas y a crear un disefio atemporal).

- No Waste (maximizan el aprovechamiento de los materiales utilizados y la

reincorporacion de residuos textiles).

Aparte de los materiales sostenibles, apuestan por incorporar procesos de produccion
que tengan cada vez una menor huella de carbono, incluyendo tintes naturales que
reducen su impacto en el medio ambiente y lavados y acabados que optimizan el uso de
aguay energia en los procesos de finalizacién de las prendas.

Mango cuenta con una linea sostenible especifica en la que incluyen todos los articulos
que han sido producido de manera sostenible, incluyendo por o menos un 30% de estos
materiales ecoldgicos. Esta linea de productos es llamada Committed, para poder
distinguirla ofrecen poder verlo en la etiqueta del producto o en la descripcion de la

pagina web.

En 2021, el 99% de los pantalones vaqueros ya eran commited. Es decir, se produjeron
con algoddn sostenible, como el algodon organico o reciclado y/o con técnicas de
lavado y acabado EcoWash, este tipo de lavados permite a Mango ahorrar 129.000.000

litros de agua en esos procesos.

Planeta: Se centra en la reduccion de las emisiones de carbono, el plan para reducir las
emisiones se centra en el transporte, mantenimiento, productos y obras. Para el afio
2050 esperan ser neutros en carbono. En el uso del agua, también se proclaman, para el
2030 tienen el objetivo de reducir un 25% el consumo de agua en proceso de acabo y

lavado de las prendas, en toda su actividad.



En lo que a los animales se refiere, todos los materiales animales que utilizan en sus
productos proceden de animales destinados a la alimentacion. Sobre el packaging, han
puesto en marcha la eliminacion de plésticos no reciclables que son dafiinos para los

océanos del planeta.

Personas: En el afio 2022 fueron la primera empresa espafiola en hacer publico su
listado de fabricas del tier 1, tier 2 y tier 3. Publican todas las fabricas con las que
colaboran, como Artistic Garment Industries, fabrica que se ubica en Pakistan,
confeccionan prendas tefiidas y de abrigo. Es uno de sus principales fabricantes de

denim, cuentan con tecnologia lider en el mercado.

Mango también participa todos los afios con distintos proyectos de accion social para
ayudar los mas desfavorecidos. Colaboran con asociaciones como medicos sin
fronteras, cruz roja, o Save the children, donde cuentan con el proyecto goals, con la
embajadora de la marca, Alexia Putellas, impulsan la educacion y el deporte entre las
mujeres y los nifios en Bangladesh.

Adicionalmente, la marca también apuesta por la recogida de ropa, para asi poder darle una

segunda vida a la ropa de los clientes. Se pueden encontrar estas recycling box en 759 tiendas

distribuidas en 18 paises por todo el mundo, entre ellos, Espafia. Esta ropa es recogida por

colaborados de la marca y tiene varias funciones, como reciclaje o reutilizacion.

2.2. Inditex

Inditex es el grupo empresarial mas grande de Espafia (Ibex 35) y uno de los mas importantes

del mundo, ya ha elaborado su propio discurso que comunica a sus seguidores: “Los efectos

del cambio climatico, la intervencion humana en la naturaleza y la escasez de recursos naturales

nos afectan a todos. En Inditex creemos en el poder transformador de la moda y por eso estamos

decididos a seguir dedicando nuestro esfuerzo colectivo para que la industria de la moda sea

una fuerza positiva” (Inditex, 2023)

Para el 2023, sus objetivos son los siguientes:

100% eliminacion de plasticos de un solo uso para sus clientes
100% algodon mas sostenible (algodon organico, BC y/o reciclado)

100% fibras celuldsicas, procedentes de fuentes mas sostenibles



Para el 2025 esperan tener 100% de lino mas sostenible y poliéster reciclado, y para el 2040

Ser cero emisiones netas.

Entre sus principales iniciativas destacan:

- Apuestan por la circularidad. Empezando desde el principio, en disefio, forman a todos
sus disefiadores en sostenibilidad para asi poder crear una prenda sostenible desde el

comienzo.

- Escogen de manera especifica las materias primas que incluyen en sus productos, como
la fibra o el algoddn que usan en sus prendas. Reducen residuos mediante el uso de

nuevas fibras recicladas, como Infinna

- Cuentan con una plataforma llamada, Sustainability Innovation Hub, donde hacen una
continua busqueda para escoger los mejores materiales y procesos. En esta plataforma
colaboran con distintas start-ups de referencia, como CIRC, empresa innovadora que

permite reciclar productos textiles que tienen mezcla de algodon y poliéster.

- Ademas, colaboran mediante financiacion de investigaciones con instituciones, como
el MIT (Instituto de tecnologia de Massachusetts) y apoyan a iniciativas para el uso de
materiales cada vez mas sostenibles y para el desarrollo de una economia circular

colaborando con organizaciones como Global Fashion Agenda y Textile Exchange.

- Mediante su programa de compliance con evaluacion recurrentes y procesos de
auditorias en todos los mercados donde operan se aseguran de que se respetan los
derechos humanos y se promueven los estandares laborales. Colaboran con
organizaciones como IndustriALL, una federacion sindical internacional para poder

cumplir con su objetivo.

- Para sus procesos productivos, tienen como objetivo para el afio 2040 ser una empresa
cero emisiones netas, no solo en referencia a sus operaciones, sino también a las que

externalizan, como la fabricacion de sus prendas. Teniendo en cuenta lo contaminante



que es para los habitats marinos y para las comunidades, reduciran un 25% el consumo
del agua en la cadena de suministro para el afio 2025, para lograr esta reduccion,
cuentan con un programa para reducir y optimizar el uso del agua.

- En cuanto a la distribucién, a finales de este afio habran eliminado por completa los
plasticos de un solo uso para los clientes, reutilizan todas las etiquetas y prendas. A
finales del 2021 el grupo empez6 a cobrar las bolsas de papel reciclado, para incentivar
a sus clientes a reutilizar las bolsas, todo lo recaudado de esta iniciativa va integramente

a iniciativas medioambientales.

- Puntos de venta: desde el afio 2022, el 100% de sus tiendas hacen uso de energias
renovables. Ademas, todos sus centros logisticos y algunas de sus flagships cuentan
con algunos de los certificados de eficiencia energéticas. En las tiendas fisicas los
clientes disponen de la opcion de dejar sus prendas de ropa y asi colaborar con

organizaciones que trabajan en su reutilizacion y reciclaje.

- Como Mango, el grupo Inditex va méas alla del sector y colaboran con proyectos
comunitarios que tengan un impacto positivo. En los ultimos afios han ayudado a 7,9
millones de personas necesitadas, mediante la colaboracion con mas de 400
organizaciones sin animo de lucro, como, por ejemplo, Water.org, Médicos sin
Fronteras 0o ACNUR.

2.3. Ecoalf

No es una utopia. Ecoalf es la empresa lider slow fashion espafiola. Nacié con el propdsito de
proteger los recursos naturales del planeta y crear una marca de estilo de vida sostenible,
liderando el cambio con cada producto que crean. En el centro de su visidn estratégica esta la

sostenibilidad y el ciudado del medio ambiente.

Sus prendas estan hechas a partir de residuos, como redes de pesca, heumaticos, posos de
café, botellas de plastico, mediante procesos innovadores, se reciclan para transformarse en
fibra, hilo, tejidos y prendas de calidad. De hecho, en 2021 recuperaron méas de 300 toneladas
del fondo del mar



Cuentan con certificados internacionales, B Corp (cuentan con esta certificacion desde 2018
y contar con ella significa que cumplen con altos estandares de desempefio social y
ambiental, transparencia publica y responsabilidad legal), Textile Exchange, The microfibre
Consurtium. A nivel nacional, cuentan con varias alianzas, como, por ejemplo, forman parte
del pacto por la moda circular, impulsan la transformacion del sector textil, a partir de una

perspectiva integradora de todos los actores de la cadena de valor.

Sus estrategias son los siguientes:

Ser cero emisiones netas de co2 para el afio 2030

Tienen proyectos regenerativos para ser carbono positivo

Protger los oceanos y la vida marina mediante su fundacion

CO2
Agua
- Gestidn eficiente del uso del agua

Son miembros de The Microfibre Consortium (tienen un compromiso para reducir a

cero el impacto en 2030)

Transparencia y trazabilidad

- 100% de sus proveedores validados por Ecoalf

- 100% de trazabilidad en sus productos (del hilo o el residuo al producto final)
Materiales

- Uso de hilo de poliéster reciclado, a partir de plastico del fondo del mar
- Inversion en innovacion y sostenibilidad para desarrollar materiales sostenibles, tanto

reciclados como de bajo impacto.
Circularidad

- Durabilidad en los productos
- Ecodisefio
- Estrategia RE_VIVO (se centra en reparar, reutilizar y revender)

- Estrategia Close the LOOP (se centra en la circularidad de las prendas)

En el proceso productivo hacen uso de distintos materiales sostenibles, en sus producciones el

74% de materiales son reciclados y el 26% de bajo impacto. Los materiales con menor



impacto de los que hacen uso son los siguientes: hilo del mar, neumaticos reciclados, lana'y
cashmere, algoddn y poliéster reciclado, nylon reciclado. Los materiales con un impacto
medio son los siguientes: fibras naturales, viscosas sostenibles y biopolimeros. Por ultimo, el
material con mayor impacto es el algoddn reciclado. Para garantizar el origen de los
materiales hacen uso de certificados externos. Algunos de ellos, son Global Recycled
Standard (GRS), Organic Content Standard (OCS), Global Organic Textile Standard (GOTS).

Validan y controlan todos los proveedores de la cadena, desde los encargados del hilo, hasta
los encargados de producto final. Regulan donde, quién y cémo se fabrican los productos en
cada uno de los procesos. Para reducir los riesgos existentes, exigen certificaciones para
comprobar la correcta gestion social y ambiental.

Para los riesgos ambientales cuentan con OEKO-TEX (comprueban que no haya sustancias
nocivas ni en la fase de fabricacion de un producto, ni en los textiles), 1SO 14001
(cumplimiento de la normativa legal para cuidar del medio ambiente) o Bluesign. Ademas,
trabajan con sus proveedores para minimizar los impactos y control de materiales o
subproveedores. Todos los proveedores tienen que firmar el compromiso de sostenibilidad
donde estd prohibido el trabajo forzoso o infantil, los empleados tienen un salario digno,

protegen el medio ambiente, etc.

En cuanto a las emisiones de co2, Ecoalf emplea criterios de ecodisefio para reducir las
emisiones de gases de efecto invernadero del producto. Buscan lograr la neutralidad climatica
en sus propios espacios, como oficinas y tiendas. Ademas, aunque cuenten con proveedores a
nivel internacional, se limita su envio de materias primas. Se ha establecido una lista de
materiales preferentes que prioriza el uso de materiales reciclados en lugar de materiales
virgenes, lo que también contribuye a minimizar las emisiones de co2. Para el transporte, se
prefiere el envio en barco para rutas intercontinentales y se busca consolidar los envios al

cliente lo maximo posible.

Respecto a la gestion del agua, se comprometen a trabajar Unicamente con proveedores que
cumplan con altos estandares de gestion ambiental y posean certificaciones internacionales
reconocidas. Uno de los certificados que valoran es el Estandar Global de Reciclaje (GLOBAL
RECYCLED STANDARD), el cual implica que los proveedores deben seguir pautas
especificas relacionadas con el uso del agua y los vertidos. Ademas, este certificado garantiza

una vision completa del consumo de agua en todo el proceso, ya que debe ser aplicado de



manera consistente en todas las instalaciones involucradas en la produccion. Otros certificados
relevantes que consideran son: Bluesign, 1ISO 14001 y OEKOTEX

Fundacion Ecoalf es una organizacion sin &nimo de lucro. Su objetivo principal es promover
la recuperacion de desechos marinos para reciclarlos, darles valor y prevenir su impacto
perjudicial en el medio ambiente. Esto se logra a traves del desarrollo y la aplicacion de

nuevos conocimientos cientificos y tecnologicos.

"Upcycling the Oceans™ surgid en el afio 2015 como un proyecto piloto en el que participaron
9 puertos pesqueros. A dia de hoy participan varios paises como Francia, Italia o Greciay
participan mas de 54 puertos, 650 barcos y 3.300 pescadores. Gracias a este proyecto se han

recogido mas de 1000 toneladas del fondo marino.

3. Comunicacion de la sostenibilidad

A continuacién, se presentan en lineas generales las distintas opciones con estrategias y

campafas para comunicar las iniciativas de sostenibilidad de Mango, Inditex y Ecoalf.

3.1. Redes sociales
A) Mango

Recycled and recyclable denim. Mango realizdé su primera coleccién de Vaquero (Denim)
disefiada con criterios de circularidad para promover la segunda vida de las prendas, a
principios de 2023. Esta coleccién tiene un disefio especial para que las prendas sean mas
faciles de reciclar y de reutilizar tras su vida util. Cuentan con un unico tipo de fibra (100%
algodon), del cual como minimo un 20% procede de origen reciclado. En esta coleccion capsula
contaba con piezas en tejido vaquero como pantalones, faldas, monos, chalecos y cazadoras.
(Mango, 2023)

Para esta campafia mango hace uso de un personaje publico, en este caso cuentan con la modelo
Indira Scott, mujer que expresa un gran compromiso con el medioambiente en sus redes
sociales. En las pantallas de sefializacion digital de las tiendas fisicas de Mango también

publican el video de esta campafia publicitaria.



A parte de colecciones concretas, Mango también publica en sus redes sociales imagenes con
mensajes mostrando su compromiso con el cuidado del medio ambiente. En alguna publicacion
muestran una colaboracién con una ong. Comparten que les emociona anunciar que se han
asociado con Conservation International, una organizacion global con sede en Estados Unidos
sin &nimo de lucro dedicada al medio ambiente, para ayudar a proteger 1500 hectareas de
bosques alrededor del mundo, en lugares como el Amazonas, Camboya y China. Conservation
International es creada con el fin de cuidar la salud del clima, los ecosistemas y la biodiversidad
Zara

B) Zara

Circ x Zara. Zara publica en su cuenta de Instagram su nueva coleccion. Muestran con unas
fotos las prendas de la coleccion y en un video explicativo, aparece el cofundador de CIRC,
explicando como han desarrollado una tecnologia capaz de crear nuevos materiales a partir de
residuo textil. Muchas prendas fabricadas por la industria textil estdn hechas de mezclas de
poliéster y algoddn, el proceso de reciclado de CIRC es capaz de separarlas y obtener nuevas
fibras de poliéster y lyocell con las que se pueden fabricar nuevas prendas.

El objetivo de esta coleccion es reducir el consumo de materia prima virgen para producir

nuevas prendas y mostrar que el futuro de la sostenibilidad esté en la circularidad.

Los comentarios de la publicacion del video son muy variados, hay usuarios que apoyan la
iniciativa y reconocen la innovacién y el intento de mejora. Sin embargo, otros reconocen este
tipo de camparia como Greenwashing. Un usuario escribe: simplemente dejad de producir todas

estas toneladas de cosas! La mayoria de ellas se desperdician de todos modos.

Como se ha comentado antes las redes sociales es un canal en el que puedes mantener una

conversacion directa con cliente y poder tener un feedback.

C) Ecoalf

“Rompe tu habito no tu planeta.” “Este black friday, Unete a nuestro movimiento para acabar
con la generacion de basura y con la compra compulsiva. Necesitamos tu voz y tus acciones
para ser parte del cambio” Esta campafia fue publicada en Instagram del 16 al 22 de noviembre,

durante las fechas de black friday del afio 2022, como se comenta antes, las empresas de slow



fashion suelen comunicar sus campafias con imagenes alarmantes sobre las consecuencias de
la industria textil en el medio ambiente. En este caso aparecen imagenes de grandes cantidades
de ropa en vertederos. Estas campafias suelen tener un gran alcance, en la campafa de
“recycling back friday ” del afio 2021 tuvieron un alcance mayor a 97,4 millones de personas.
En lugar de ofrecer descuentos, usan esta fecha tan sefialada como una oportunidad para

compartir el verdadero impacto de la moda en el planeta

En otras publicaciones, se aprecia como Ecoalf hace uso de influencers, como @mikelboisset
con 272 mil seguidores y con un perfil de influencer que cuelga contenido de viajes y

naturaleza.

La frase insignia de Ecoalf es #becausethereisnoplanetb. Un 10% de cada articulo vendido
con este mensaje va destinado a la fundacion Ecoalf, para apoyar el proyecto “upcycling the
oceans”. Desarrollan campafias con esta frase en momentos especiales como el Dia Mundial
de los Océanos con fotografias y testimonios y gracias la difusion de influencers/ personajes
publicos como Blanca Padilla o Kilian Jornet obtuvieron un impacto de 5 millones de

personas.

3.2. Etiquetado

Para las empresas de moda la etiqueta es fundamental, puesto que, si no se incluye, un producto
a simple vista no se sabe si es sostenible (Ecoalf, 2021). En la etiqueta aparece informacion
sobre la composicién de los materiales utilizados e informacion sobre la reduccion del impacto
en el medioambiente en la fabricacion de la prenda. En marcas como Zara y Mango, aparece
la palabra commited o join life para distinguir que la prenda pertenece a la coleccion sostenible,
aparece la composicién de los materiales sostenibles como, algodon sostenible o poliéster
reciclado, y también aparecen mensaje del estilo: “Haciendo moda mas sostenible” “Hecho con
materiales reciclados y eco-friendly”. Comunica informacion sobre la produccion, por ejemplo,

la reduccion de quimicos, contribucion a una economia circular o al ahorro de agua.

En las etiquetas de Inditex, comunican de diferentes maneras las caracteristicas de cada prenda:
Si la prenda tiene una reduccion de consumo de agua utilizan “Care for Water”, si han hecho
uso de energias renovables utilizan “Care for Climate”, y si estan hechas con materiales

sostenibles utilizan “Care for Fiber”.



En Ecoalf, incluyen en la etiqueta un codigo QR, al que precede un breve mensaje en inglés
(“for a planet beyond next season”) que invita a escanear el QR y acceder asi a toda la
informacion relativa a la prenda (composicion de fibras, lugar de confeccion, emisiones de

carbono, ahorro de agua, etc.).

3.3. Pagina Web / APP

Todas las webs incluyen los principales mensajes. No se diferencia mucho de lo que comunican
en otros canales. Como norma, aparece informacion sobre la composicion de las prendas, con
certificados externos para validarlos, la manera de produccion y las consecuencias positivas

que han tenido en el medio ambiente la produccion de la prenda.

La ventaja del canal Web/App es que permite incluir abundante informacidon de tipo formativo
sobre los sistemas externos de certificados bajo estandares internacionales: OCS 0 GOTS, RCS
0 GRS, RWS, RJC, FSC®100%, FSC® Reciclado... El uso de certificados externos da
credibilidad al uso de materiales sostenibles, ayuda a verificar y respaldar las practicas
sostenibles y responsables en las cadenas de produccion.

3.4. Tienda fisica

Sin embargo, para el tema que nos ocupa, la transmision de la sostenibilidad, la utilidad de la

tienda fisica no es tan evidente. La mayoria de las marcas se centran en cuatro elementos:

- Las recicling box (Zara y Mango) que se encuentran en sitios estratégicos, como cerca de la
caja de pago, donde los clientes pueden depositar sus prendas para poder darles una segunda

vida, ya sea reciclandolas o reutilizandolas.

- Las pantallas publicitarias en el interior de la tienda. A través de las imagenes comparten
contenido para informar sobre las iniciativas que buscan reducir el impacto medio ambiental,

mostrando el compromiso de la marca.

- Los propios empleados del punto de venta involucrdndolos de manera proactiva con cursos
de formacion y motivandolos para que se comporten de manera amable y positiva durante su

interaccion con los clientes.



- Los propios materiales empleados en la construccion e instalacion de la tienda, asi como las
fuentes de energia utilizadas. Como, por ejemplo, utilizando materiales reciclados en elementos

estructurales, por ejemplo, la utilizacion de “falsos techos’ hechos de 100% poliéster reciclado.

4. Resultados de la encuesta sobre percepcion de la sostenibilidad por el consumidor

Analisis de las respuestas que miden el grado de concienciacién vy sensibilidad a la

sostenibilidad en las decisiones de compra de moda:

En general, como ya se afirmaba en los trabajos previos (“interesa poco las cuestiones sobre
sostenibilidad en la moda) y se ratifica ahora con la encuesta la atencién que se presta a la
sostenibilidad es poca: Cuando se les ha preguntado cémo se identifican con la siguiente
afirmacion “cuando compra ropa, me fijo en el aspecto sostenible” tan solo un 31, 7% esta de

acuerdo o muy de acuerdo.

Se confirma, como ya anticipaba la parte tedrica, que los jovenes, hoy por hoy, tienen poca
preocupacion sobre la sostenibilidad, ya que tan solo el 22,8% de los menores de 25 afios estan

de acuerdo o muy de acuerdo cuando se les pregunta sobre si se fijan en el aspecto sostenible.

Sin embargo, esta falta de interés, no se contradice con el hecho de que algun segmento de la
demanda reconocia ser mas exigente y estar cada vez mas comprometido con las practicas de
moda sostenible. De alguna manera de la encuesta también se refleja que existe un 31,7% de
los encuestados que estan muy de acuerdo o de acuerdo con que se fijan en el aspecto sostenible
a la hora de comprar ropa.

Una media de 13,9% de los encuestados hacen referencia a algun factor que tenga que ver con
sostenibilidad (uso de materiales sostenibles, impacto en la huella de carbono, uso de venta de
2a mano, uso de prendas recicladas).

Andlisis de las respuestas gue miden cuales son los elementos méas valorados sobre la

sostenibilidad y que generan confianza en el consumidor:

Ya se intuia que el precio, calidad y marca son los factores mas determinantes a la hora de
consumir moda. La encuesta, confirma que el 84,4% de los preguntados, siendo el porcentaje

mas superior, da importancia al precio. El disefio, con un 82,9% es el segundo factor méas



valorado a la hora de comprar. Para la practica totalidad de los jovenes (Menos de 26 afios) el

precio es un factor muy importante.

Los estudios confirmaban que los consumidores, cuando se fijan en las cuestiones de
sostenibilidad, si que son sensibles al aspecto humano (condiciones de trabajo), siendo el rasgo
de sostenibilidad mas relevante. Es decir, en lo primero que se fijan es en la garantia de que la
ropa esté fabricada en condiciones dignas de trabajo. También hemos visto, que cuando se les
pregunta por aspectos sostenibles, si le dan una importancia considerable a que la ropa se
produzca sin dafiar al medio ambiente, sin contaminar el agua, ni emitir emisiones de CO?2 etc.
Y alo que menos importancia otorgan es al hecho de que la ropa esté fabricada con materiales
reciclados.

Como se puede ver en la tabla, estas conclusiones solo se verifican en parte cuando se
confrontan con los resultados de la 5a pregunta “Cuando te fijas en cuestiones relacionadas
con la sostenibilidad en moda, ¢ A cual/ cuéles le das mas importancia? (Marcar las 3 con las
que mas te identifiques) ”. Los resultados que se verifican son: que un 38%, que es el maximo
porcentaje, se fija en el cumplimiento de los derechos laborales y los resultados que no se
verifican es que solo el 13,7% da importancia a la reduccién de emisiones de Co2, que solo el
17,6% da importancia a la reduccién del consumo del agua y que alrededor del 38% dan mucha
importancia a la colaboracidén de organizaciones sin animo de lucro y a la utilizacién de

materiales mas sostenibles.

Tengan iniciativas de reduccién de consumo de 17,6%
Utilicen materiales mas sostenibles (algodon 38%
orgénico)

Inviertan en innovaciones de reciclaje de 27,8%
prendas/ moda circular

Utilicen materiales reciclados (plastico) 24,4%
Tengan iniciativas de reduccion de emisiones 13,7%
de Co2

No hagan uso de plasticos de un solo 28,8%
uso(embalajes/bolsas)

Colaboren con organizaciones sin &nimo de 37,1%
lucro (ongs)

Controlen el cumplimiento de los derechos 38%
labores en los proveedores

No me fijo en nada 20,5%

Tabla 1: Resultados de la pregunta que hace referencia a la importancia de las

cuestiones relacionadas con sostenibilidad.



En la pregunta 6 cuando se cuestiona sobre la informacion que recoge la etiqueta (lugar de
produccidn, composicion de los materiales...) a un 74,1% le parece algo importante 0 muy
importante y a 25,9% nada importante, lo cual coincide con lo que reconoce la literatura sobre

la percepcion positiva entre los consumidores.

En la pregunta 7 “Cuando quieres comprar una prenda sostenible, ;A qué tipo de materiales
le das méas importancia? ” A la hora de comprar una prenda sostenible el 60% le da importancia
a composicion de los materiales. Entre los que les dan importancia a los materiales, los
organicos tienen una preferencia del 48,9%, los reciclados una preferencia del 45,5% y los

veganos tan solo una preferencia del 5,6%.

En la parte tedrica ya se destacaba que los consumidores otorgan credibilidad a las ecoetiquetas
externas reconocidas como creibles, que identifican productos, materiales primarios o
empresas que cumplen con los estandares de una organizacion en particular. En la encuesta
esto se comprueba en parte, ya que no es la totalidad si no que un 63,9% esta de acuerdo o muy
de acuerdo con la siguiente afirmacién: "Le doy més credibilidad a una marca cuando tiene
certificados oficiales de que cumple con criterios de sostenibilidad." Un 25,4% no esta ni de
acuerdo ni en descuadro con la afirmacién y tan solo un 10,8% esta en desacuerdo o muy en

desacuerdo con la afirmacion.

Un elemento adicional que genera confianza al consumidor son los Ilamados influencers/
personajes publicos. Aunque en la teoria se apuntaba que estos generan credibilidad y que son
unos los canales de comunicacion mas poderosos para la industria de la moda, la cuesta no
arroja informacion que coincida con esta afirmacion, puesto que tan solo un 50,7% de los
encuestados respondid que si pueden pensar en algin personaje publico/ “influencer” que le

genere confianza a la hora de hablar sobre sostenibilidad.

Andlisis de las respuestas que miden la eficacia de los distintos canales utilizados para

transmitir el mensaje:

- En la teoria se ve como los consumidores echan en falta el uso de un lenguaje sencillo y
comprensible a la hora de comunicar. No todo el mundo entiende los aspectos relacionados con
la sostenibilidad de la misma manera. Esto coincide solo en parte, puesto que de los que no se

fijan en la etiqueta, el 24,2% es porque no entiende las etiquetas de las prendas, sin embargo,



un 46,2% es porque no le da importancia a la composicién de prendas, el 12,1% es porque no
se fian de la informacion que aparece en la etiqueta y un 17,6% marca que por otra razén no se

fija en los materiales de las prendas.

- Las redes sociales es un canal eficiente de comunicacion gracias al contacto directo con el
usuario, el mensaje que es percibido mediante este canal ayuda a aumentar su confianza y su
intencién de compra. Esto se confirma en el cuestionario ya que el 79,1% de los preguntados
afirma estar de acuerdo o0 muy de acuerdo con la siguiente cuestion. "Recuerdo haber visto
informacion/camparias publicitarias sobre sostenibilidad en redes sociales (Instagram, Tiktok,
Youtube.)" Esto nos indica que el encuestado tiene el recuerdo de una campafa concreta sobre
sostenibilidad, por tanto el mensaje esta llegando al consumidor. De todos los canales que
aparecen en la encuesta, sin duda, las redes sociales es el canal mas adecuado para comunicar

los mensajes clave sobre sostenibilidad.

- En relacion con la pagina web (Tienda virtual) o apps de “e-commerce”, tan solo el 25,4% de
los encuestados esta de acuerdo o muy de acuerdo con la siguiente afirmacion: "Cuando accedo
a la web /APP de una empresa de moda busco informacion sobre la sostenibilidad de las
prendas.”" El 20,5% ni esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 54,1% no esta em desacuerdo
0 no estad muy en desacuerdo con la afirmacion. Es decir, tampoco en las tiendas virtuales hay

excesivo interés por la sostenibilidad de las prendas.

- En cuanto a la tienda fisica, los indicadores son similares. Cabria pensar que, en un punto de
venta, el consumidor estd mas expuesto a que le bombardeen con imégenes y sensaciones, y
ademas puede tener contacto directo con el producto y la informacion que en él se recoja, sin
embargo, no parece que este hecho sirva para aumentar su percepcion sobre sostenibilidad. El
23,9% de los encuestados esta de acuerdo o muy de acuerdo con la siguiente afirmacion:
“Cuando entro en wuna tienda fisica a comprar el producto, me fijo en el
etiquetado/carteleria/pantallas, buscando informacion sobre la sostenibilidad de las
prendas.” El 22% ni esté de acuerdo ni esta es desacuerdo y el 54,1% no esta desacuerdo o0 no

estd muy en desacuerdo con la afirmacion.

Dentro de la tienda fisica, sin duda, lo que menos hacen los encuestados es preguntar al personal
de la tienda sobre la sostenibilidad de una prenda. Tan solo el 10,7% de los encuestados esta
de acuerdo o muy de acuerdo con la siguiente afirmacion: “Cuando entro en una tienda fisica

a comprar el producto, pregunto al personal sobre la sostenibilidad de las prendas.” El 14,1%



ni estd de acuerdo ni esta en desacuerdo y la mayoria (el 75,1%) esta en desacuerdo o muy en

desacuerdo.

También, una caracteristica importante en el punto de venta es la posibilidad de disponer de
pantallas de gran tamafio que permiten mostrar de manera muy impactante imagenes sobre
productos, modelos, etc e informacion sobre sostenibilidad. Como parte del trabajo de campo
hecho por la autora de este TFG, en una visita a una tienda, se pudo comprobar como se
proyectaba en una enorme pantalla un muy interesante video sobre la produccién de bolsas de

compra con sus propios materiales reciclados.

En relacion al contenido y a la manera de transmitir los mensajes en las campafias publicitarias,
en los estudios ya se comentaba que los contenidos de tipo emocional funcionan. Eso se logra
con el uso intencionado de imagenes e informes que muestran las consecuencias dramaticas en
el medio ambiente. Las agencias son expertas en favorecer la conexién emocional con los

consumidores y hacerles sentir que comprando productos sostenibles se puede ser mas feliz...

En las respuestas del cuestionario, se reconoce que los videos favorecen la concienciacion. La
mayor parte (70,2%) de los encuestados estd muy de acuerdo o de acuerdo con la siguiente
afirmacion: "Me ayuda a ser mas consciente de la importancia de la moda sostenible ver datos
0 videos con las consecuencias negativa que genera la moda en el medio ambiente.” El 15,6%
se muestra indiferente y tan solo el 14,2% esta en desacuerdo o muy en desacuerdo con la

afirmacion.

- En las respuestas a la pregunta abierta “¢ Recuerdas alguna iniciativa de la sostenibilidad en
empresas de moda rapida (Inditex, Mango...)? Si es asi, ¢ Qué accidn recuerdas? (Escriba la
marca, el mensaje y el canal) (Ejemplo: Zara, hacen uso de materiales reciclados, pagina
web) ” se destacaria lo siguiente:

- Una mayoria ha contestado que no recuerda ninguna iniciativa concreta, ni marca
relacionada con ello

- Entre los que si recuerdan, Ecoalf ha sido la marca mas recurrente en las respuestas, a
pesar de no ser una marca de moda rapida como se planteaba en la pregunta. Los
encuestados la mencionan como la primera marca que les viene a la mente cuando
piensan en sostenibilidad. Destacan su compromiso con el uso de materiales reciclados
y la utilizacion de plastico de los océanos.

- Zara ha sido la marca mas mencionada de fast fashion, después, Mango, Pull and Bear

y H&M. Sobre todo, se mencionan iniciativas como la utilizacion de materiales



sostenibles, en concreto, las colecciones sostenibles como “Join Life” (Zara) y
“Commited” (Mango)
- Sobre los canales por donde llega la informacion, destaca la red social Instagram en

primer lugar, y luego la etiqueta.

Esto evidencia que la mayoria de los encuestados no recuerda iniciativas sostenibles y que parte
de ellos si recuerdan ciertas iniciativas sostenibles de las marcas en concreto se acuerdan de las
colecciones sostenibles incluyendo materiales que como se ha mencionado anteriormente es

una parte importante para el consumidor.

Este estudio no esta exento de limitaciones: la muestra utilizada es demasiada homogénea y
reducida, muy centrada en consumidores en el area de Madrid. El perfil de la muestra no ha
sido suficientemente detallado, lo que limita las posibilidades de cruce de datos y por tanto en
andlisis de mas profundidad. Otra limitacion, que no afecta al objetivo principal de trabajo, es
que en la encuesta no ha sido tenido en cuenta la variable precio, lo cual impide valorar hasta
que punto el consumidor esta dispuestos a pagar por una prenda con etiqueta sostenible.

CAPITULO 4: CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

La primera gran conclusién de este trabajo es que, al comprador medio de moda, hoy por hoy,
le “interesa poco las cuestiones sobre sostenibilidad” de los productos que adquiere. Por
consiguiente, la sostenibilidad no es un factor determinante a la hora de consumir moda, siendo

las variables marca, precio y calidad las que siguen rigiendo las decisiones de compra.

Esta conclusion, sucintamente expuesta, puede parecer poco relevante, pero sin duda revela
algo interesante para las empresas, y es el hecho de que sus esfuerzos y distintas iniciativas,
algunas muy importantes por la inversiébn que suponen, no estan siendo percibidas, ni
entendidas, ni valoradas por el cliente final. Esto se debe, sin duda, a la falta generalizada de

concienciacion que hay por parte no solo de los consumidores si no, de la poblacién en general.

La segunda conclusién de este trabajo es que, a dia de hoy, el aspecto que méas preocupa a los
consumidores es que las prendas que compran estén fabricadas en lugares donde se puedan
garantizar unas condiciones minimas de seguridad y trabajo. También preocupa la presencia

de materiales organicos y reciclados en la composicion de las prendas.



La tercera conclusion es que las redes sociales y las etiquetas son, con diferencia, los dos
canales mas adecuados para comunicar los mensajes clave sobre sostenibilidad. Otras vias de

comunicacion como la tienda virtual o la tienda fisica son menos eficientes.

La cuarta conclusion es que los consumidores dan mas credibilidad a una marca cuando
cuentan con certificados externos de sostenibilidad, y que los “influencers” tienen un impacto

relativo en la confianza del consumidor.

Como conclusion adicional, se observa que a la hora de comunicar cualquier tipo de mensaje
y en cualquier canal se llega mas al consumidor como mensajes de tipo mas emocional que con

datos e informaciones técnicas que no acaban de entenderse.

En la introduccion de este trabajo, se ponia en cuestion las actuaciones de las empresas de moda
en cuestiones de sostenibilidad, sabiendo que precisamente estas empresas, tienen grandes
competencias en el campo de la comunicacion y la gestién de imagen. Las conclusiones del
trabajo nos indican que a pesar de estas competencias y capacidades las empresas no estan a la
altura de las circunstancias, por lo que se proponen a continuacion algunas recomendaciones o

lineas de mejora, de posible interés para consumidores, empresas y autoridades administrativas.

En primer lugar, hay que reconocer que estamos ante un problema social con implicaciones
que van mas alla del estricto negocio, lo cual requiere de una mayor implicacion por parte de
las autoridades y agencias que deben implantar nuevas medidas de regulacién y control, asi

como los medios necesarios para que toda la informacion sea clara, homogénea y comprensible.

En cuanto al tipo de comunicacion, las recomendaciones a las empresas se centran en dos
puntos: favorecer los mensajes formativos para todas las partes implicadas; y combinar estos
mensajes con comunicaciones con contenido emocional, referidos especificamente a las
consecuencias negativas que tiene la industria en el entorno, utilizando soportes audiovisuales
de gran impacto para los consumidores. Se recomienda también que las empresas hagan
campanfas especificas de publicidad como desfiles y eventos que realcen la calidad y la
durabilidad de sus productos sostenibles lo cual justifica su mas elevado precio. Por ultimo,
vista la eficacia de las redes sociales, se recomienda utilizar mas detalladamente este canal para
aprovechar al maximo la informacidn que en él se genera de cara a nuevas investigaciones de

mercado.



Este trabajo puede ser perfeccionado por investigadores en el futuro, por una parte,
profundizando en los canales que parecen lo mas efectivos y entender que claves los hacen mas
eficiente y, por otra parte, realizando estudios de mercado cada cierto tiempo que den una idea

del grado de sensibilizacion general para poder tomar las acciones mas convenientes.

Como ya se ha dicho, las variables elegidas responden a la observacién de las distintas acciones
concretas que vienen siendo implementadas por las empresas, que se ha realizado mediante el
estudio de casos que aparece en el siguiente apartado. Entre las que destacan: el uso de
materiales y fibras sostenibles, el objetivo de reducir el impacto de la huella de carbono, la
reduccion del consumo de agua, reciclaje y moda circular, colaboracion con ongs y el

cumplimiento de las condiciones dignas de trabajo.
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