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Resumen

El consumo y la moda son el eje sobre el que nace este estudio con el objetivo de conocer formas
de consumo responsables y sostenibles en contraposicion al consumo masivo sobre el que esta
sumida nuestra sociedad actual. Se ha llevado a cabo una amplia revision bibliografica sobre el
consumismo, la moda répida y las alternativas sostenibles en el consumo de ropa, asi como sobre
la importancia de la educacion en sostenibilidad y de la responsabilidad social corporativa frente a
la estrategia comercial del greenwashing, pero, ademas, en el caso practico se han estudiado estas
alternativas sostenibles de moda y sus comunicaciones en la red social de Instagram. Por otra parte,
se ha analizado el coste de vestir a través de la compra de prendas en este tipo de marcas en relacion
con el coste que tiene vestir con prendas de ropa de moda rapida con el fin de resaltar la importancia
de la calidad de los productos y la manera en que han sido producidos, a pesar de que el precio de

adquisicién sea mas alto, las consecuencias medioambientales ser&n menores.
Palabras clave: Consumo de masas, alternativas de consumo, slow fashion, moda sostenible.
Abstract

Consumption and fashion are the main points through which this study is settled aiming
to know ways of responsible and sustainable consumption against massive consumption
about which our society is sunk. It has been carried a large literature review about
consumerism, fast fashion, and sustainable alternatives for the purchase of clothes, as well
as about the importance of environmental education and social corporate responsibility
confronted with the strategy of greenwashing. Besides, for the case study, fashion alternatives
have been studied together with their communication in the social media of Instagram. Furthermore,
it has been analyzed the cost for being dressed by the clothes from this kind of brands in relation
with the price of an outfit form fast fashion firms. The purpose for this comparison is for taking into
account as a consumer the quality of the products and the way by which they have been produced

although the price will be higher, but environmental consequences will be reduced.

Keywords: Mass consumption, consumption alternatives, slow fashion, sustainable

fashion.
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Introduccién

“El sistema de la moda se fue desarrollando a lo largo de los siglos XVII1'y XIX y sufrio

una gran explosion entre los afios 20 y 30 del siglo XX (Martin-Cabello, 2016, p. 270).

Y es que, “con el desarrollo social, el vestido dejo de ser una necesidad exclusiva de
proteccion de las inclemencias del tiempo™ y ha llegado a formar parte de unos patrones
subjetivos de belleza que han pasado integrarse en su cultura (Mufioz Rubio, 1997, p.
111). Llegados a este punto en el que la adquisicion de mercancias o, en este caso, prendas
de vestir, deja de cubrir una necesidad real, podriamos hablar de una crisis de
sobreproduccién mediante la cual se fabrican y producen grandes cantidades de productos
gue no necesitamos pero que, sin embargo, no dejamos de adquirir, acumulandolos hasta
que decidimos deshacernos de ellos, provocando grandes cantidades de residuos dificiles

de gestionar.
Marquez Covarrubias hace referencia a este aspecto sentenciando que:

La crisis general del sistema capitalista mundial no s6lo expresa una crisis del sistema
financiero conectada a una crisis de sobreproduccidn, sino que representa una crisis del modelo
civilizatorio que, (...) pone en predicamento la vida humana en distintos ambitos del planeta
y anuncia una fractura en el proceso de metabolismo social humanidad-naturaleza. (2010,
p.454).

Este sistema de consumo mundial caracterizado por la sobreproduccion conlleva a la
compra continuada, innecesaria y en muchos casos carente de utilidad, pero, de bajo coste.
Probablemente sea ese bajo coste el que nos anima a adquirir una serie de bienes y
productos que realmente no necesitamos, un bajo coste que tiene su porqué y es que, para
que una parte de la poblacion podamos disfrutar de esos productos tan baratos, hay otra
parte de la poblacion que se dedica a su produccion, generalmente en paises en vias de
desarrollo. Esto es lo que conocemos como deslocalizacion, concepto al cual Maira Vidal
hace referencia denominandolo como “deslocalizaciones productivas”, las cuales se
llevan a cabo “tomando como referencia unos niveles de salario y proteccion bajos,
elevando la tasa de explotacion de los trabajadores, transformando la fuerza de trabajo en
un recurso global e internacionalizando la competencia entre trabajadores a unos niveles
desconocidos hasta la fecha” (2013, p.105).
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Pues bien, la deslocalizacion es el factor que contribuye a esos precios bajos de los que
ya hemos hablado a la hora de comprar la mayoria de bienes y productos que, en muchas

ocasiones, no necesitamos. Agustin (2017), habla en este sentido de “comprar o ser

comprado” por las marcas y los vendedores.

Pero, frente a toda esta industria de la produccidn a gran escala y del consumo masivo,
hay pequefias empresas que estdn optando por la produccion local, por seleccionar

materiales ecoldgicos, sostenibles y con el menor impacto medioambiental para producir.
Justificacion

El sistema de consumo lineal al que estamos sometidos con la industria econdémica del
“comprar y tirar” supone un gran perjuicio sobre el medio ambiente al generar tan gran
cantidad de residuos que no somos capaces de gestionar y que, por lo tanto, acaba
contaminando nuestros ecosistemas. Es por este motivo que hay que repensar el sistema
de consumo bajo el que organizamos nuestras adquisiciones de productos y servicios
tratando de provocar el menor impacto medioambiental. Un sistema de consumo

impulsado por la publicidad y la influencia de personajes publicos.

Por otra parte, también hay que tener en consideracion la parte humana de este sistema
de produccion globalizado en el cual hay una parte de la poblacién que se dedica a la
produccion de los bienes de consumo que otra parte de la poblacion adquiere y de los que
disfruta. Pero, ademas, los primeros, es decir, los lugares cuya poblacion vive
generalmente de la produccién de los bienes, es la que sufre de la contaminacién que
emiten estos sistemas de produccion, ademas de las condiciones laborales bajo las que
trabajan que sufren de una escasa regulacion para no dificultar la actividad empresarial

extranjera.

Sin embargo, para este estudio vamos a estudiar como la publicidad y la comunicacion
no estan Unicamente al servicio de la compra-venta de bienes y servicios, sino que sirve
también como herramienta para la construccién valores y para promover estilos de vida,
ademas de reivindicar causas sociales y medioambientales para darlas a conocer a la

poblacion.

Asi es que esta es la exposicion de motivos por los que se ha escogido encauzar el estudio

a través de una linea de investigacion a favor del consumo responsable y sostenible.
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CAPITULO 1:

Marco tedrico

1.1. La sociedad de consumo

Desde el estallido de la produccion masiva, el consumo de mercancias carentes de
necesidades para la supervivencia del ser humano, se ha convertido en la actividad
principal de las sociedades “avanzadas” que podrian pasar a denominarse sociedades

consumistas (Rodriguez Diaz, 2012).

Garceés Prieto (2018) indica que antes de llegar a la sociedad de consumo que conocemos
en la actualidad, los psicélogos albergaban que una vez todos los ciudadanos dispusieran
de todos los bienes necesarios incluso algunos adelantos tecnoldgicos para mejorar sus
vidas, la curva de consumo se estabilizaria y en esa estabilidad consumista, la poblacién
dispondria de tiempo para dedicar a su autorrealizacion mediante diversas actividades
culturales y las relaciones humanas. Por su parte, Pérez (2013) expone en un articulo de
El Orden Mundial que “el consumo como concepto no hace referencia a nada malo ni
perjudicial (...) El problema llega cuando esta actividad se vuelve patoldgica. Entonces

ya no hablamos de consumo, sino de consumismo”.

En esta misma linea, Lara Gonzalez (2009, p.439), establece que “el consumo es un acto
natural y necesario. ElI consumismo es un acto artificial que genera problemas que
después no puede solucionar”. Por su parte, Greenpeace considera que la sociedad actual
esta envuelta en consumismo o incluso sobreconsumo lo cual anima al individuo a
adquirir cada vez mas bienes y productos. “La ropa se vuelve un simbolo en el
consumidor, un objeto hecho para satisfacer una vanidad impuesta por la industria textil”,

afirma tajantemente Mufioz Rubio (1997, p. 111).

En definitiva, “el consumo se ha convertido en un proceso social y cultural fundamental,
donde el valor material de las cosas ha perdido relevancia, frente al valor simbélico que
ahora aparece mas reforzado que nunca”. (Gamez Sanchez, 2010, p.31). “La sociedad de
consumo nos ha vuelto primero ambiciosos y después insatisfechos, y, una vez

inoculadas, estas pdcimas se convierten en fabrica de infelicidad” (Garcia Roca, 2008,
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p.53). En ese marco, la necesidad de seguir consumiendo no se apaga nunca, y como bien
afirma Manen (2020), dejando un estado o sensacion de vacio existencial. Ramos (2018)

prefiere llamarlo insatisfaccion cronica del consumidor haciendo referencia a que no nos

cansamos de comprar.

De Andrés Garrido (2006, p.14) también defiende esta posicion de infelicidad afiadiendo
que “cuando las personas solamente buscamos lo superficial, necesitamos dosis mas

fuertes de consumo para satisfacernos y aun asi deja un poso de insatisfaccion enorme.

Y, “entre los grandes problemas ligados al consumismo esté la produccion masiva de

residuos y su llegada a los sistemas naturales” (Jaén, Esteve & Banos-Gonzalez, 2019,

p.2).

1.2. Fast Fashion

El término fast fashion se inicia en 1980 y, como bien sefiala Mihanovich (2021, p. 254)

coincide con “el surgimiento de los shoppings y las grandes cadenas multimarca”.

Sin embargo, aunque el término de moda rapida no fuera acufiado hasta los afios 80, es
posible que los comienzos del consumo masivo comenzaran con la decision que tomo la
empresa Dupont, quien comercializaba en los afios 50 medias de nylon para toda la vida,
pues consistia en ser un producto irrompible, pero, pronto la empresa empeoro el producto
para que las medias se rompieran. Aqui vemos el uso de la obsolescencia planificada para
recudir la vida util del producto de manera que el consumir tenga que seguir comprandolo.
(Gamaza, 2012).

Sanchez-Vazquez y Gago-Cortés (2020) se refieren incluso a una obsolescencia no solo
en relacion a la durabilidad de una prenda de ropa, sino que tambien de una obsolescencia
de estilo, sefialando que el cambio de temporada ocurre cada 6 semanas frente a las dos
temporadas que existian tradicionalmente. Y es que, a dia de hoy, repetir ropa, cuando

publicamos practicamente todo lo que hacemos, no es muy popular (Lechuga, 2018).

En este sentido, Luque Gonzalez (2017) manifiesta que el caracter principal de la
industria de la moda es promover el consumo de masas, principalmente mediante los
cambios de temporada que implican renovar el armario cada afio. De aqui nace el término

fast fashion como prendas que se producen de forma rapida y a un bajo coste, por lo cual
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el precio se su adquisicion en muy barato, lo que contribuye a la adquisicion continua de

estos productos con la sensacion ademas de que “la ropa es desechable” (Coppini, 2019).
Elena Salcedo sefiala en su libro Moda ética para un futuro sostenible, que:

La moda répida, méas conocida como fast fashion, es una practica empresarial de las firmas
internacionales de moda y las grandes cadenas de distribucion, que han conseguido seducir
a su clientela con la actualizacion constante de sus disefios y los bajos precios de sus
productos. (Salcedo, 2014 p.26).

De Andrés Garrido (2006) utiliza el término “cultura kleenex” para referirse a la caracteristica
de lamoda de usar y tirar. Ademas, este autor defiende que, aunque la moda pretenda venderte
la autenticidad del individuo donde cada uno puede construirse su propia imagen, en realidad,

todos formamos parte de un sistema “gregario”, siendo todos uno mas del rebafio.

Esta fast fashion es la culpable de que miles de productos terminen siendo desechados
por las marcas al ser devueltos o, simplemente, no vendidos, declara Mufioz (2019), y es
que, con la imposicién de la fast fashion, hoy en dia una tienda es otra diferente cada mes,
incluso cada semana, donde mas a menudo se van sumando a este modelo de produccion
mas cadenas de ropa (Larrouy, 2016). Y es que, como bien sefialan Rey-Garcia y
Folgueira Suarez (2019, p. 286) una de las grandes paradojas de este modelo es que “los
consumidores carecen de incentivos para arreglar las prendas, debido a la atraccion de las
prendas nuevas y baratas y a que el coste de la reparacion puede ser igual o superior al de

comprar una nueva’.

1.2.1. Perspectiva medioambiental

Dentro de las consecuencias que conlleva cualquier sistema de produccion, nos
encontramos con la contaminacién, como “la introduccién de agentes biologicos,
quimicos o fisicos a un medio al que no pertenecen” (Pefialoza Paez 2012, p.2).
Atendiendo a esta introduccion de agentes que no pertenecen a nuestro medio ambiente,
Pérez Iglesias (2020) asegura que la industria de la moda es responsable del 10% de la

contaminacion mundial en términos globales.
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Para ser exactos, “la industria textil es, después de la industria del petroleo, la segunda

industria mas contaminante del medio ambiente y, sobre todo, de la que no se tiene tanta

conciencia” (Brafiez, Gutiérrez, Pérez, Uribe & Valle, 2018, p. 129)

Mufioz (2019) también afirma este hecho en un articulo del periédico Cinco Dias
alegando que “la moda es la segunda industria mas contaminante del planeta”. Y es que,
la industria de la moda es responsable del 20% de la contaminacion industrial del agua y,
ademas producir entre 4.000 y 5.000 millones de toneladas de Co>, representando casi un
10% de las emisiones totales de este gas, genera unos desechos textiles de mas de 92.000
toneladas anuales incluyendo la ropa que no se llega a vender y que acaba, o bien en

vertederos, o bien incinerada (Pérez Iglesias, 2020).

Por otra parte, Montojo (2019) afirma que, en Espafia, 800.000 toneladas de ropa son
tiradas a la basura cada afio, haciendo referencia a que el 90% de las prendas que son
desechadas por los consumidores o las propias tiendas de ropa, acaban en vertederos. Esta
cifra era de 300.000 toneladas en 2015 (Guia ONGs, 2015). El problema de esta cantidad
de desperdicios que se genera viene dado por “el consumo desbocado que lleva a una
generacion de residuos que nos desborda y no somos capaces de gestionar
adecuadamente”, explica Lopez de Velasco (2008, p.65).

Ahora bien, hablando de los desperdicios que generan las propias marcas, Quir6s (2018)
explica que las marcas de lujo que son las que mayoritariamente se deshacen de las
prendas una vez terminada la temporada puesto que como consideran que su ropa es
selecta, no lo podria llevar cualquier persona, por lo que prefieren destruir todo lo que no

se ha vendido antes que ofrecerlo por un precio mas bajo perdiendo valor de marca.

Villaécija (2018) expone el caso de Burberry, marca que reconocié en 2018 haber
destruido todos aquellos productos que se habian quedado sin vender en lo ultimos 5 afios.
Entre estos productos se encontraban ropa, perfumes y accesorios con un valor en total

de més de 100 millones de euros (Mufioz, 2018).

Pero, grosso modo, es la poblacion la que genera la mayoria de los deshechos de prendas
de ropa, donde se calcula que anualmente, cada persona se deshace de entre 10 y 14 kg
de ropa (Victoria, 2019), superando los datos aportados en 2015, pues Guia ONGs (2015)

especifica que los esparioles se desprendieron en 2015 de entre 7 y 10 kilos de ropa. Es
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por este motivo que, Otegi y Etxeandi (2020, p.12), sefialan que “el precio de adquisicion

debe incluir el coste de todos los impactos y del reciclado”.

1.2.2. Perspectiva social

La otra cara de la moneda dentro de los sistemas de produccion es la humana, donde, con
la deslocalizacion empresarial nos encontramos con unas condiciones laborales de los
trabajadores carentes de humanidad acaecidas por la poca proteccion legal de la que
disponen. Pero, debemos remontarnos mucho tiempo atras para entender este aspecto
social vinculado con la explotacién laboral. Y es que, los inicios de la esclavitud laboral
en la industria textil se remontan a la colonizacion europea de Ameérica, es decir, entre
1534 y 1809. Entonces, en Ecuador, los denominados obrajes se dedicaban a la
fabricacion de tejidos de algodon, cabuya y lana y manufacturaban sombreros, costales,
ponchos, alpargatas y un largo etcétera, trabajando 312 dias al afio, durante el dia y la

noche sometidos a insultos y castigos bajo azotes (Cardona, 2020).

En la actualidad, Asia, Africa y Latinoamérica son los mayores exportadores de materias
primas. El objetivo de deslocalizar los procesos productivos reside en la maximizacion
de la creacién de valor mediante el consumo de materiales y energia, y por tanto
generando altos niveles de contaminacion, en paises en vias de desarrollo donde ademés

el marco laboral y ambiental presenta una baja proteccién (Sosa Rodriguez, 2018).

Souto (2014) se refiere a un documental titulado Sweat Shop para explicar las condiciones
laborales de los trabajadores textiles en Camboya. Para la realizacion de este documental,
tres jovenes noruegos se trasladador a dicho pais para vivir durante un mes lo que vivian
los trabajares camboyanos en el sector textil, dedicando 70 horas semanales para logar un

suelo de apenas 80 dolares al mes bajo unas condiciones de seguridad discutibles.

Meseguer (2018, parrafo 3) expone que “en pleno siglo XXI, miles de hombres
abandonan sus familias y se endeudan para viajar en trenes atestados en los que no pueden
sentarse durante horas con el objetivo de ser contratados y ‘esclavizados’ en la fabrica

textil de Surat” una ciudad de la India.

En el 2012, una fabrica que trabajaba para Walmart y H&M cerr0 sin pagar el salario de

varios meses a sus trabajadores, y en el 2013 Nike decidié despedir a 300 trabajadores
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textiles camboyanos por haber participado en huelgas para reclamar mejores condiciones

de trabajo y salarios dignos (Souto 2014).

Pero, uno de los escandalos mas sobrecogedores de la industria textil y que resond en las
noticias ademas de en las conciencias de la poblacion occidental, ocurrié un 23 de abril
del afio 2013 con el derrumbamiento de un edificio de confeccidn de prendas de ropa, el
Rana Plaza, acabando con la vida de més de 1.100 personas e hiriendo a otras 2.500. Otra
tragedia fue la que ocurrié en 2019 en la Ciudad de México mientras se sucedian dos
seismos, provocando que el desplome de varios edificios se cobraran la vida de cientos
de costureras bajo sus edificios de trabajo, sin embargo, de este acontecimiento no hay

cifras de cuantos ni quiénes eran los trabajadores. (Hernandez, 2020).

1.3. De la economia lineal a la economia circular

Teniendo en cuenta el mercado mundial de produccion, compra y venta de productos
debemos analizar el sistema que lo engloba todo. EI modo en el que producimos y adquirimos
ropa ayuda a explicar numerosos aspectos de la politica, la cultura y la economia
contemporanea (Mohorte, 2020). Con esto hacemos referencia a Martinez y Porcelli (2019,
p. 314). Quienes sefialan que “el sistema econdémico lineal subordina la naturaleza a los
designios econdmicos”. Es por este mismo motivo que Consumidores en Accion (2006,
p.5) exponen que, “La Cumbre de Rio de Janeiro de 1992 senal6 la modificacion de las
actuales pautas de consumo en el mundo industrializado como una de las tareas

principales de la humanidad para el proximo siglo™.

Es mas, la Comision Europea declara en un articulo de la revista de la Direccion General
de Medio Ambiente (2007, p.4) que:

Tenemos que encontrar el modo de utilizar la energia y los recursos de una manera mas
eficiente, mejorar los procesos de produccion, desarrollar nuevas tecnologias y continuar
innovando. Y, ante todo, debemos desarrollar nuevas pautas de consumo y estilos de vida

mas sostenibles.

La necesidad de desarrollar nuevas pautas de consumo se debe a que la economia lineal
no es otra cosa que “fabricar algo para que sea consumido, usado y después tirado,
abandonado para siempre (...) lo que apenas se ha cuestionado durante décadas: fabricar,

comprar, usar y tirar” (Jiménez, 2020, p. 63).
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En este sentido, Martinez y Porcelli (2019) hacen referencia a la alianza entre la economia
circular y la tecnologia, que consideraran cambiara la industria de produccion donde
viviremos una transicion desde el modelo lineal de produccién masiva caracterizado por
la obsolescencia programada a un modelo econémico cerrado y circular donde se

produzca solo lo imprescindible.

Tal y como expone Salcedo (2014) con su teoria “de la linea al circulo”, el final de algo
es el comienzo de otra cosa, de esta manera, el producto no tiene un inicio y un fin que
lo convierte en residuo, sino que, cuando se acaba la vida Gtil de ese producto, pasa a

convertirse en algo nuevo.

Como bien afirma Buyolo Garcia (2020, p.12), “es necesario avanzar hacia un sistema
sostenible donde el consumo y la produccion responsable jueguen un papel predominante

en una vision de largo recorrido”.

1.3.1. Educacion ambiental

Atendiendo a aquello que Buyolo Garcia manifiesta entorno a esa necesidad de avanzar
hacia un sistema responsable de consumo, asi como de produccion, teniendo en cuenta la
sostenibilidad planetaria, hace falta educar para ello. A este respecto, “educar en un
consumo responsable es necesario en el camino hacia una sociedad mas equitativa y
comprometida” (Jaén, Esteve & Banos-Gonzélez, 2019, p.3). Recuero (2017) también

afirma que es necesario que se incluya el medio ambiente en el nuevo pacto educativo.

Pefialoza Paez (2012, p.5) asegura que “la educacion de la poblacion es una herramienta
basica y fundamental en cuanto a medio ambiente se refiere. Este medio es el Gnico lugar
del que cuenta el hombre para desarrollarse”. Incluso, “La Unidn Internacional para la
Conservacion de la Naturaleza (UICN) solicitaba a todos los estados incluir una
asignatura de educacion ambiental en el curriculo escolar, ademas de promover la

naturalizacion de los centros educativos” (Recuero, 2017, p. 42.).

Villanueva, Medina y Sanchez (2020), tras un andlisis sobre la importancia de la
educacion ambiental en la educacion bésica, concluyen en la relevancia que tiene de cara
a fomentar una “vision ambientalista en los estudiantes.” Por otra parte, “ademas de

potenciar el vinculo con el medio ambiente, el sentido de pertenencia y la formacion
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progresiva de la conciencia ambiental que la misma suscita, tienen un impacto positivo

en valores y actitudes como el respeto, la empatia y el pensamiento critico” (2020, p.8).

Amador Mufioz y Esteban Ibafiez (2015) ponen el enfoque sobre que la tnica informacion
acerca de la problemética ambiental es la que nos hace llegar a la poblacién los medos de
comunicacion. Pero, no existe un conocimiento previo por parte de la poblacion sobre
preservacion del medioambiente y valores ecoldgicos. Ademas, estos autores sefialan la
importancia que tiene el conocimiento ya que es la base sobre la cual se conforman

nuestras creencias, sentimientos y valores, que perpetuaran nuestras acciones.

1.4. Slow fashion

Pero, no todo esté echado a perder. Cada vez mas personas se vuelcan en emprender de
manera sostenible, y asi es como nacié la moda lenta, mas conocida quizas como slow

fashion.

“El movimiento slow fashion es considerado el precursor de la moda sostenible, este
movimiento nace en contra posicién al actual funcionamiento de la industria de la moda,
conocido como fast fashion, que basa su modelo productivo en la venta rapida y masiva”
(Miret Burbano, 2018, p.27).

El término de slow fashion fue por primera vez acufiado por Kate Fletcher en 2007 como
un enfoque de la moda teniendo en cuenta todo el ciclo de vida de las prendas de vestir,
desde la obtencion del material para la confeccidn de las prendas hasta todo el proceso de
produccion, disefio e incluso consumo Yy eliminacion de las prendas (Martinez Barreiro,
2021).

Jung y Jin (2014) indican que la moda lenta (slow fashion) requiere de una vision mas
holistica, de manera gque se tenga en cuenta no solo la manera de producir, sino que
también la de consumir. Si se consigue alargar la vida atil del producto, entonces se
reduce el consumo de recursos naturales para la produccién y por tanto también se reduce
el uso de energia. En este sentido, la moda lenta implica comprar menos, pero de buena
calidad. Otro de los aspectos que sefialan estos autores es que las prendas de moda lenta
estan menos influenciadas por las tendencias de la moda ademas de hechas con materiales
duraderos, por lo que permite que se puedan utilizar las prendas durante un largo periodo

de tiempo sin tener en cuenta las diferentes temporadas que existen en la moda.
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Rey-Garcia y Folgueira Suarez (2019) asumen que la moda lenta valora todo el proceso
de produccién y confeccion de las prendas de ropa, pero también el saber hacer y la
proximidad local de venta y distribucion de los productos, ademas de la calidad y la
transparencia que brindan al consumidor, abogando siempre por la reutilizacion de las

prendas alargando el ciclo de vida de las mismas.

Ahora bien, este tipo de productos se encuentra con una serie de barreras como son el
desconocimiento, la falta de credibilidad y el precio. Vicente Molina (2014, p.151) sefiala
que “El alto precio de estos productos, o el hecho de que los consumidores espafioles no
tienen claro qué es un producto ecoldgico son algunos de los obstaculos a la compra
ecologica” (Vicente Molina, 2014, p.151).

1.4.1. Sostenibilidad

El término “sostenibilidad” aparecid por primera vez en el Informe Brundtland sobre el
estado de la Tierra, publicado en 1987 por Naciones Unidas, en el que se denunciaba y
alertaba sobre la necesidad de preservar los recursos ambientales que, el desarrollo
econdmico y la globalizacién estaban agotando, generando consecuencias muy negativas
e insustentables (Teso Alonso, Pifiuel Raigada & Fernandez-Reyes, 2018). Son estas
consecuencias negativas a las que Vilches, Gil Pérez, Toscano y Macias (2008) se
remontan como surgimiento de este concepto, pues establecen que aparece desde un punto
de vista negativo y como una “emergencia planetaria” que requiere de una accion global
donde se deje de supeditar a la naturaleza bajo los designios de los seres humanos, aunque
este haya sido el signo distintivo que ha logrado que ciertas partes del mundo mejoraran

su economia, asi como en la calidad de vida.

“La sostenibilidad hace referencia al desarrollo que satisface las necesidades del presente
sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones, garantizando el equilibrio entre
el crecimiento econdémico, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social” (Moreno
Pedraz, 2020).

Lopez de Velasco (2008) hace referencia al hecho de que las actividades humanas
requieren de la utilizacién de materias primas procedentes de recursos naturales. Ahora
bien, hay que saber gestionar dichas materias primar para no privar a las generaciones

venideras de los recursos naturales de donde hemos obtenido las materias primas. En este
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aspecto, el autor especifica que “el uso sostenible supone utilizar los bienes naturales en

su justa medida, preferentemente empleando bienes renovables”. (Lopez de Velasco,
2008, p.64)

Antequera y Gonzélez hacen referencia a la necesidad de que la poblacion sea mas
consciente sobre la necesidad de sostenibilidad de nuestra humanidad en la Tierra
atendiendo al marco global “de incremento poblacional, de ocupacion planetaria, de

actividad consumista, devoradora de recursos y de energia por parte de la sociedad”

(2005, p.136).

1.4.2. Huella ecoldgica

Atendiendo a ese equilibrio que se debe conseguir entre el crecimiento econémico y la
proteccion de la naturaleza como bien sefiala el término de sostenibilidad, debemos
conocer medios por los que conocer nuestro impacto medioambiental para saber si

debemos procurar recudirlo.

Asi es que, debemos tener en cuenta que la huella ecolégica es un indicador de la
sostenibilidad el cual “integra el conjunto de impactos que ejerce cierta comunidad
humana sobre su entorno, considerando tanto los recursos necesarios como los residuos
generados para el mantenimiento del modelo de consumo de la comunidad” (Gullon
Mufoz-Repiso, 2008, p. 54). Este indicador fue desarrollado por William Rees y Mathis
Wackernagel en el afio 1996 como un indicador que transformara todo tipo de consumo
tanto de materiales como de energia en terreno productivo mediante hectareas, de manera
que se refleje cual es el impacto del ser humano sobre el ecosistema (Doménech Quesada,
2009).

Abasolo (2013, p.1) indica que “la actividad de nuestro modelo socioeconéomico y su
modelo de produccion y consumo choca con los limites biofisicos del planeta y resulta
insostenible a medio plazo”, a lo cual afiade que “los actuales patrones de consumo
implicarian que los espafioles necesitariamos casi 3,5 veces nuestro territorio para
satisfacer los recursos naturales que demandamos”. Pues bien, es precisamente a este
aspecto al que se refiere el término huella ecoldgica, es decir, conocer cuantos planetas

serian necesarios para mantener el modelo de vida que llevamos.
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Antequera y Gonzalez (2005, p.154) consideran que esta es “una herramienta muy visual
para reflejar el consumo del capital natural y la presion del nivel de consumo de un pais

sobre el resto.”

Con respecto al sector textil, Mohorte (2020) sefiala que su huella medioambiental es la
segunda mas alta de todas las actividades del planeta, provocando en Asia unos niveles

de contaminacion insostenibles.

1.4.3. Transparencia y trazabilidad

Pero, y si eres una marca que esta haciendo las cosas bien, que procura ser sostenible en
la mayor medida en la que le es posible y que ha reducido al maximo su huella
medioambiental, existe una manera muy fiel de hacerlo llegar a tus clientes y seguidores,

asi como a aquellos gque todavia no lo son.

Araque Padilla y Montero Simé (2006, p.287) indican que “la transparencia es un
componente esencial del debate sobre la responsabilidad social de las empresas puesto
que contribuye a mejorar sus practicas y su comportamiento, al tiempo que permite a las

empresas Y a terceras partes cuantificar los resultados obtenidos.”

La transparencia en cada uno de las partes del proceso de creacion de cualquier producto
hasta su punto de venta obtiene el nombre de trazabilidad (Parres, Garcia & Matarin,
2020).

Vilanova (2000, p.102) explica que “la trazabilidad es un conjunto de procedimientos y
acciones que permiten identificar la materia prima con la que se ha producido
determinado producto y la identificacion de las caracteristicas relevantes del proceso

productivo utilizado™.

La trazabilidad no solo permitiria a las marcas de moda fundamentar sus pretensiones de
sostenibilidad a los ojos de un consumidor cada vez mas discerniente de las acciones por
pura fachada (window dressing) o de lavado de imagen verde (greenwashing). Ademas,
les ayudaria a identificar a los proveedores mas confiables en términos de eficiencia y
eficacia, al transparentar sus procesos productivos y evitar subcontrataciones no deseadas.
(Garcia-Torres & Rey-Garcia 2020, p.98)
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Si bien es cierto que la trazabilidad esta relacionada con la transparencia que se ofrece al
consumidor sobre todo el proceso productivo en la confeccion de una prenda de ropa, la
transparencia de una marca puede ir mas lejos. La transparencia no solo tiene que ver con
la trazabilidad, sino que también esta relacionada con otras cuestiones empresariales
como podria ser el desglose del precio final; sefialando el beneficio que obtiene la

empresa por la venta de un determinado producto.

1.5. La comunicacion como herramienta de marketing: la red social de

Instagram y la moda

Los medios convencionales siguen siendo una gran herramienta para recordarle al
consumidor que estas ahi, pero con el incremento de las nuevas formas de comunicacion,
las redes sociales son otra importante herramienta a tener en cuenta con la que mejorar

esa comunicacion con los clientes e incluso establecer una comunicacion muy directa.

De Andrés Garrido (2006, p. 13) afirma que “la moda y los medios de comunicacion son
ejes vertebradores de la sociedad actual que poseen una funcion educadora, sustituyendo,

en muchos casos, incluso a la familia como referente educativo”.

“Las marcas se identifican con estilos de vida a través de la publicidad y de los
prescriptores” (Pérez Curiel, 2015, p. 301-302). En este sentido, las redes sociales juegan
un papel muy importante, pues como bien sefiala Mihanovich (2019, p.255) “el sistema
de la moda propone formas de vida en relacion al vestir e incluso las instagramers y
bloggers sugieren de qué manera usar cada prenda para estar a la moda.” Y no solo eso,
sino que la propia red social de Instagram facilita el proceso de compra (Parres, Garcia &
Matarin 2020).

Velasco Molpeceres (2018) enfatiza en la importancia de los medios de comunicacién
para difundir las tendencias de cada temporada. El autor hace referencia en la evolucion
que ha acontecido desde las primeras revistas sobre moda que a las que solo podian
acceder las mujeres de la €lite social hasta la era digital “en la que los influencers desde
Instagram, Snapchat y sus respectivos blogs marcan las tendencias y amenazan el
esquema tradicional de difusion de la moda desde los medios de comunicacion a la calle”

(Velasco Molpeceres, 2018, p.3).
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Desde la perspectiva que ofrecen Jiménez-Marin y Pérez-Curiel (2021), los y las
instagramers son las celebridades de la red social de Instagram, y esto ha ocurrido por la
cercania y la comunicacion directa que ofrece esta aplicacion. Estas celebridades ejercen
una gran influencia debido a que “han sido las personalidades mas consideradas para las
marcas, como lideres de opinidn, para persuadir a los consumidores de un modo
diferente” (Jiménez-Marin y Pérez-Curiel 2021, p. 18). En este mismo aspecto, Gomez
Nieto (2018, p.153) sefiala como “la consolidacion de las plataformas de redes sociales
ha permitido la emergencia de nuevos prescriptores de consumo como las micro
celebridades, figuras cada vez méas apreciadas por las marcas comerciales para conectar

con el consumidor de un modo cercano y aparentemente espontaneo”

Jiménez-Marin y Pérez-Curiel (2021) indica tres maneras de conseguir seguidores en un

perfil de Instagram:

a) “Celebrities apoyando un producto o marca concretos;
b) Prosumers apoyando un determinado producto o marca

c) La gestion de concursos para ganar seguidores.” (2021, p.17)

Pero, dentro del mundo de las redes sociales y de la promocién del consumo, hay una
parte de usuarios que promueven y reivindican un movimiento social a favor del medio
ambiente y de su proteccion. Cuando estos usuarios obtienen un gran nimero de
seguidores, de manera que influyen sobre ellos, se convierten en influencers green,
quienes bajo la definicion de Jiménez (2020, p. 212) serian, “aquellas personas que
despiertan en los demas una conciencia ambiental, fomentan valores relacionados con la

naturaleza y abogan por un estilo de vida sostenible.”

1.6. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La Responsabilidad Social Corporativa esta sujeta a un conjunto de acciones voluntarias
por lo que quedaran excluidas todas aquellas actuaciones de caracter obligatorio exigidas
por la Ley o por otras normas juridicas (Velasco Osma, 2006). A este respecto, Araque
Padilla y Montero Simd (2006, p.165) sefialan que “la RSE representa un acto voluntario,
un compromiso por integrar diversos intereses de la sociedad (considerados estos de la

manera mas amplia posible) en la toma de decisiones de la empresa.”
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La Comision Europea (2001, p.7, parrafo 20) también hace referencia en el Libro Verde
a ese caracter voluntario, articulando que el concepto de RSE se entiende como “la
integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus

interlocutores.”

Fernandez Garcia (2009) sefiala que la idea en la cual se basa la RSC consiste en que “el
funcionamiento general de una empresa debe evaluarse teniendo en cuenta su
contribucion combinada a la prosperidad econdémica, la calidad del medio ambiente y el

bienestar social de la sociedad en la que se integra.” (p.17)

De igual manera, y aunque Morilla Dominguez y Lépez Figueroa sobrepongan la
dimision legal como principal causa responsable de una empresa, estos indican que “la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es la suma de actividades que abarcan
diferentes &mbitos: econdémico, social, cultural y ambiental” (2011, p.100). En este
sentido, estos autores sefialan que para que los objetivos puedan marcarse en torno a estos
cuatro pilares, lo primero que hay que tener en cuenta es la legislacion vigente de acuerdo
a la actividad comercial que se realice para entonces, poder ir mas alla de esos requisitos

legales.
Montafiez Moya y Gutiérrez Olvera declaran que:

Las aproximaciones mas frecuentes al concepto de responsabilidad social la sefialan como
una forma de hacer negocios que toma en cuenta los impactos sociales, ambientales y
economicos de las actividades de la empresa, y que se integra en ella el respeto por los

valores éticos, las personas, las comunidades y el medio ambiente. (2015, p.22).

1.7. El greenwashing

Antes de hacer referencia al concepto de greenwashing, debemos entender que es una
estrategia que podria tomarse como contaria a la responsabilidad social corporativa, a
pesar de que mediante esta herramienta se intente hacer creer a los consumidores esa
faceta socialmente responsable que, realmente, no existe. Ahora bien, también debemos
reflexionar sobre la publicidad puramente ecoldgica, como algo que tampoco existe
debido a que cualquier proceso que implique la produccién de un bien conlleva de al

menos un minimo impacto medioambiental. Roger Loppacher y Buil Gazol (2014, p.22)
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sefialan en este aspecto que “el unico producto verde es el que no se produce”. Ahora

bien, a pesar de que toda accién humana tiene unas consecuencias medioambientales, esta

en mano de los productores minimizar el impacto de todo el sistema de produccion.

Por lo tanto, ahora ya partimos de la base sobre la cual sabemos que la produccién de
bienes tiene consecuencias negativas sobre el medio ambiente, sin embargo, hay que
buscar la forma de reducir la huella ecoldgica al maximo para obtener un producto lo méas
ecologico posible. Llegados a este punto, las empresas pueden dar a conocer la ventaja
competitiva de sus productos en términos ecolégicos o posicionarse a favor de la
sostenibilidad. Ahora bien, Bowen (2014) habla en relacion al greenwashing de una
estrategia de gestion de la informacion por la cual las marcas escogen selectivamente qué
informacion sacar a la luz, siendo esta concretamente sobre acciones beneficiosas sobre

el medioambiente, sin llegar a esclarecer aquellas que no son tan favorables.

El greenwashing, es para Jiménez (2020), consiste principalmente en que las empresas
realicen una campafia anual con una llamada de atencion a la poblacién hacia la
sostenibilidad, pero, sin ninguna transcendencia, puesto que la accion se queda ahi, en un
mero mensaje. Estas empresas no presentan una politica de acuerdo con los principios
que promueven en ese tipo de acciones y no se preocupan por invertir en investigacion de
manera que puedan reducir su impacto medioambiental durante todo el proceso de

produccién.

Roger Loppacher y Buil Gazol traducen este término como “maquillaje verde” o incluso
“engafo verde” debido a que se trata de una accion por la cual se induce “a error a los
consumidores en relacion a las practicas ambientales de una empresa o los beneficios
ambientales de un producto o servicio (...) Lo que principalmente ocurre es que “una
organizacion intenta sustituir la falta de practicas respetuosas con el medio ambiente con

una imagen que indica lo contrario” (2014, p. 20).

Salas Canales (2018) indica que el greenwashing impide el progreso del marketing
ecologico al afectar en el comportamiento de compra medioambiental debido a que las
empresas que utilizan el greenwashing buscan una ventaja competitiva lanzando un

mensaje de preocupacion por el medioambiente que en realidad no existe.
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CAPITULO 2:

Estado de la cuestion

2.1. Certificaciones y normas

“Las personas tienen que saber qué compran y qué pasa con lo que compran después. Las
campafas son muy necesarias y a veces muy eficaces, pero el etiquetado es realmente
importante” (Jiménez, 2020, p.105-106). Es por eso que el etiquetado de los productos es
muy importante a la hora de que los consumidores puedan saber bajo qué estandares han

sido producidos, asi como su impacto en el medioambiente y en la sociedad.

La variedad de certificaciones y etiquetas sobre sostenibilidad en el sector textil es muy
amplia, siendo todas de caracter voluntario para las empresas, aunque la obtencion de
estas certificaciones ofrece una garantia de sostenibilidad en diferentes ambitos a lo largo

de toda la produccién textil.

Gutiérrez Villach (2021) sefiala que no existe una Unica etiqueta que garantice la
sostenibilidad en el sector textil, de hecho, ni siquiera existen reglamentos oficiales. Pero
lo que si existen, son reglamentos parciales que examinan diversos aspectos en la
confeccion de prendas de ropa como pueden ser la elaboracién, la utilizacion de materias

primas, etc.

Toledo (2020) y la pagina web modaimpactopositivo establecen un pequefio listado con

algunas de estas certificaciones que vamos a catalogar a continuacion.

e Para la procedencia de las materias primas existen etiquetas tales como:

2.1.1. GOTS: Global Organic Textiles Standard ?y\‘c TEx,

¢

Esta certificacion se ha convertido en el estandar lider a nivel

3
"ONVLS

©

Q
(o)
mundial que garantiza que las prendas han sido elaboradas sin 2
o©

o

pesticidas y utilizando fibras organicas (algodén, lana), que en el A

Cy

o : . 9
proceso y fabricacion de las mismas no se han usado tintes u otras *GOTS
sustancias quimicas peligrosas y que no se ha creado trabajo Imagen 1: Sello del
certificado GOTS.
infantil. (Global Standard, 2021) Fuente: Pdgina web de
Global Standard.
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2.1.2. Organic Content Standard

Es aplicable a aquellos productos que contengan al menos el
95% del material con el que se confecciona el producto, de

procedencia organica. El seguimiento de las materias primas

para su verificacion que realiza desde su misma recoleccion

hasta que realiza el producto final (Textile Exchange, 2021).  /magen 2: Sello del certificado

Organic Cotton.
Fuente: Pdgina web de Textile

2.1.3. Global Recycled Standard Ecxchange.

Se trata de un estandar internacional que
certifica que los productos de la marca a la

que haya sido otorgado este certificado, estan

hechos de materiales reciclados restringiendo GIObSal Reé:yCéEd
también el uso de quimicos, ademas de que la \,, tandar

empresa debe desarrollar practicas sociales y

. . Imagen 3: Sello del certificado Global Recycled
medioambientales durante todo el proceso de Standard.

. Fuente: Pdgi b de Control Union.
creacion de la prenda hasta su venta (Control vente: Fagina wep ge Fontrornion

Union, 2021).

2.1.4. Recycled 100 Standard

El RCS verifica la presencia y la cantidad de una materia
reciclada en un producto final. Esto se hace a través de la
verificacion de materiales y de cadena de custodia por parte
de un tercero. Permite una evaluacion y verificacion

transparente, consistente, completa e independiente de las

declaraciones del contenido de materiales reciclados en
productos (Control Union, 2021).

Imagen 4: Sello del certificado
Recycled 100 Standard.
Fuente: Pdgina web de Control
Union.

2.1.5. Vegan Peta Approved

. PCTA-APPROVED
Este certificado PETA (People for the

Ethical Treatment of Animals) verifica que V E G A N

la marca no ha utilizado ningin material

Imagen 5: Sello del certificado PETA.

gue haya dafiado o utilizado a algun animal, Fuente: Pdgina web de PETA,
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durante todo el proceso de confeccion de la prenda, es decir, desde la recoleccion de la

materia prima hasta su venta final (Peta, 2021)
2.1.6. Better Cotton Initiative

Better Cotton Initiative es una organizacion sin animo de lucro con que cuenta con el

mayor programa sobre la sostenibilidad del
algodon. Este programa existe para hacer de Egﬁ%
la produccion del algoddn una industria que Initiative

beneficie tanto a los productores de esta

materia prima, como al medioambiente BetterCOttonorg

Imagen 6: Sello del certificado Better Cotton Initiative
Fuente: Pdgina web de Better Cotton.

donde se produce y a las industrias que

quieran utilizarlo (Better Cotton, 2021)

e Para valorar el respecto al medio ambiente contamos con:
2.1.7. Oeko-Tex Standard 100

Este certificado verifica que no se hayan utilizado sustancias nocivas en ninguna parte
del proceso de produccion de una prenda de ropa, desde la recoleccién de la materia prima

hasta su preparacion vy

confeccion en la fabrica. Esto O E KO _T EX ®

también implica que el CONFIDENCE IN TEXTILES

producto  no  contenga ST

ninguna sustancia que pueda

ser nociva para la salud del
Imagen 7: Sello del certificado Oeko-Tex Standard 100.

consumidor (Aitex, 2021). Fuente: Pdgina web de Aitex.
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2.1.8. 1s0 14001

Esta norma internacional sive como herramienta

para mejorar los sistemas de produccion y

organizacion de una empresa de cara a los efectos ISO 1 4001

que puedan generar sobre el medio ambiente
pudiendo reducirlos al maximo. En este sentido, -
esta norma, establece un marco para la certificacion \
‘

de sistemas de gestion ambiental a tercero (Normas

ISO, 2021). Imagen 8: Sello del certificado ISO 14001.
Fuente: Pdgina web de Normas ISO.

e Para evaluar los derechos de los trabajadores, el comercio justo y otros

aspectos de responsabilidad social existen certificados tales como:
2.1.9. Fair Trade

Este es un sello que garantiza que se han cumplido los estandares
de comercio justo establecidos por la asociacion del Sello
Comercio Justo (FLO: FairTrade Laballing Organizations

International). Estos estdndares tienen que ver con las condiciones

laborales y la mejora salarial entre otros, protegiendo las tierras y
vias fluviales de la poblacion local donde se recoge la materia Imagen 9: Sello del
certificado Fair Trade.
prima y donde se trabaja sobre la misma (Fair Trade, 2021). Fuente: Pdgina web de Fair
Trade.

2.1.10. Smeta: Sedex Members Ethical Trade Audit

Este certificado de la organizacion sin animo de lucro SEDEX (Auditoria de Comercio
Etico de Miembros de Sedex) realiza una auditoria basada en los 9 elementos del codigo
ETI (Ethical Trading Initiative) asi como sobre otros aspectos como el derecho al trabajo,
la subcontratacion, los sistemas de

gestion y el trabajo a domicilio para

valorar la responsabilidad social y SM E I .
ética de las empresas que soliciten la ®

auditoria (SEdeX' 2021)' Imagen 10: Sello del certificado SMETA
Fuente: Pdgina web de Sedex.
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Capitulo 3:

Objetivos y metodologia

3.1. Objetivos
Objetivo principal:

Estudiar la necesidad de un consumo mas lento, ético y de produccién ecoldgica para
combatir el impacto de la produccion a gran escala y el consiguiente consumo masivo en

nuestro planeta con el enfoque puesto en la moda répida.
Objetivos secundarios:

1. Conocer en qué consisten las marcas sostenibles dentro del sector textil.

2. Establecer los criterios de seleccion para escoger tres marcas de ropa sostenibles
para ser analizadas.

3. Analizar el tipo de comunicacion que ofrecen diversas marcas de ropa sostenibles.

4. ldentificar el compromiso ético de estas marcas con el medio ambiente y la
sociedad.

5. Estudiar el precio que cuesta ir vestido con ropa sostenible y compararlo con el
precio de la ropa de moda rapida.

6. Evaluar si estar a la moda es compatible con ser sostenible.

3.2. Metodologia

La metodologia utilizada para la elaboracidn de este trabajo ha sido la disertacion. En este
caso en particular, consiste en un trabajo de investigacion individual relativo a un tema
de caracter comercial. La naturaleza es principalmente tedrica, aunque cuenta con un

analisis practico de revision comunicacional de diversas marcas de ropa.

Para la parte tedrica, se ha llevado a cabo una amplia revisién bibliografica a través de
fuentes secundarias como lo son los libros y las revistas y articulos académicos ademas

de diarios y portales web.

El marco teorico recoge principalmente fuentes de &mbito académico como los son libros

y articulos y revistas academicas. En cuanto al estado de la cuestion, este apartado si que
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ha requerido de una consulta de portales web para poder conocer la variedad de etiquetas

y certificados de sostenibilidad para el sector textil ademas de en qué consisten los

mMismos.

Los campos introducidos para recopilar articulos académicos y encontrar libros han sido
variados en funcion de cada epigrafe del marco tedrico. Entre estas busquedas nos
encontramos como simples conceptos tales como: consumo, consumismo, consumo
masivo, produccion masiva sector textil, fast fashion, moda rapida, moda slow, economia
circular, economia lineal, educacion ambiental, slow fashion, moda ética, trazabilidad,
transparencia, huella ecologica, greenwashing. Pero, también hemos buscado diversos
términos conjuntamente construyendo frases: sociedad de consumo, consumo de masas,
produccion a gran escala y consumo masivo, contaminacion sector textil, contaminacion
por la moda répida, fabricacion de las prendas de vestir, explotacion laboral del sector
textil, moda rapida y explotacion laboral, economia y consumo lineal, economia circular
y medioambiente, educar en sostenibilidad, concepto de sostenibilidad, comunicacién en

redes sociales, comunicacion y consumo; y un largo etcétera.

Para el estado de la cuestion se ha recurrido a portales webs y blogs en los cuales se
explica en qué consisten las etiquetas y certificaciones sostenibles para la produccién y
confeccion de prendas de ropa para y cuéles son las mas comunes para, después poder
acceder a la pagina y portal web de cada una de estas certificaciones y etiquetas en

busqueda de informacion.

En cuanto a la parte practica, las fuentes han sido primarias, pues se ha hecho una
investigacion sobre la comunicacion que suben diversas marcas a la red social de
Instagram. A continuacion, vamos a establecer los criterios por los cuales se van a

seleccionar diversas marcas para, posteriormente, analizar su comunicacién en Instagram.

3.2.1. Criterios de seleccién de las marcas

Como bien hemos estudiado, una marca no puede ser completamente sostenible, debido
a que durante todo el proceso de produccion de la prenda de ropa se ejerce algun tipo de
dafio sobre el medio ambiente. El transporte del material o la energia utilizada en las
fabricas son perjudiciales para el medio ambiente y es algo, que es inevitable a la hora de
producir prendas de ropa. Ahora bien, sabemos que la moda contamina rios por el vertido

de productos toxicos, utiliza millones de litros de agua para poder producir las prendas de
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ropa, utiliza materiales que contaminan y dafian el medio ambiente, por no hablar de la
explotacion laboral que se ejerce en la produccién de las prendas de ropa en términos
generales. Es por eso, que la seleccion de marcas que vamos a llevar a cabo a continuacion
trata de minimizar la huella ecoldgica de sus productos tanto durante todo el ciclo de
produccion como en el uso y deshecho de los mismos. Lo que buscamos por lo tanto son

marcas con una Responsabilidad Social y Medioambiental visibles.
Criterios de inclusion:

Marcas de origen espafiol, aungue no necesariamente produzcan en Espafia.
Marcas jovenes, nacidas a partir de 2015.

Marcas que indiquen el lugar en el que producen y porqueé.

Marcas que utilicen materiales sostenibles en la produccién de sus prendas.

a > w0 DN e

Marcas con las que, entre todas, se pueda formalizar un outfit.

En primer lugar, se ha realizado una investigacion a través del buscador de Internet para
conocer aquellas marcas esparfiolas de caracter sostenible. Hemos tenido en cuenta dos
perfiles de la red social de Instagram que enumeran diversas marcas de ropa sostenibles.
Por un lado, hemos revisado la pagina web Ethical Time, cuyos miembros han creado una
etiqueta denominada como Real ethicaltime (EE0N I -~

ETHICAL 576 publicaciones 20.5k seguidores 607 seguidos

Sustainable Fashion, actualizada

ETHICAL TIME®

hasta 2020 la cual otorgan a aquellas

marcas que les soliciten dicho

- . o i .

certificado, y que, aunque no tiene 2 % @ w = £

n | ngu na Val |dez |eg | slativa’ IOS People Brands RSF EthicalNews Press Our Values Fash Industry

miembros de Ethical Time conceden a Imagen 11: Captura de pantalla del perfil de Instagram
ethicaltime.

aquellas empresas que lo soliciten Fuente: @ethicaltime

siempre que cumplan con ciertos requisitos de responsabilidad social y medioambiental.
Y, como segunda y ultima fuente, recurrimos a la cuenta de marcasdeputamadre en la
red social de Instagram, que cataloga en funcion de la categoria a aquellas marcas

responsables, sostenibles y de comercio local.
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En este sentido, escogimos 3
marcasdeputamadre SN I -
marcas: Bask aparece en ambas

#marcasdeputamadre §

oo i @ st A e ss PUHHACIAaIGS péginas. Hemp&love aparece

Unicamente en la catalogacion de

Ethical Time vy, Beflamboyant

aparece en la catalogacion que
i = Qﬁ;\. & i @ e P g g

Calzado Accesorios Apps y Deli. Alimentacion Ropa Hogar Self-Care

hace sobre calzado el perfil de
Imagen 12: Captura de pantalla del perfil de Instagram marcasdeputamad re.

marcasdeputamadre.
Fuente: @marcasdeputamadre

Para este estudio, queremos escoger marcas Unicas, con menos de 5 personas a cargo de
las marcas. Ademas, también queremos escoger marcas que ofrezcan sus productos tanto
para hombres como para mujeres o bien unisex. Por otra parte, buscamos disefios
atemporales, es decir, que sirvan para utilizar a lo largo de todo el afio y por lo que no sea

necesario estar adquiriendo ropa cada mes.

Otra de las caracteristicas esenciales es que las marcas a analizar tengas redes sociales, al
menos Instagram, aungue si bien es cierto que, no queremos enfocar el estudio en el

namero de seguidores, sino mas bien en su comunicacion.

¢Por qué es importante escoger marcas mediante las cuales se pueda formalizar un outfit
tanto para hombre como para mujer? Pues bien, al finalizar el analisis de las marcas, nos
gustaria establecer un precio por el que saldrias vestido adquiriendo al menos una prenda
de cada tienda y, comparar el precio final con el de un conjunto procedente de prendas de
moda rapida de las cuales no daremos a conocer el nombre. El anonimato sobre las marcas
de moda rapida se debe a que este estudio no pretende culpabilizar a ningln tipo de

comerciante sobre las causas expuestas en el marco teorico.

Ha habido marcas que hemos tenido que descartar por no encontrar el lugar donde
producen sus prendas de ropa y que, entendemos que es un importante dato que se debe
ofrecer como transparencia de la marca. Estas marcas descartadas, habitualmente
tampoco especificaban con qué tipo de materiales fabricaban o incluso, no ofrecian la

informacidon de quiénes son los creadores de dichas marcas.
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CAPITULO 4:

Presentacion de las marcas

4.1. Bask

Bask es una marca de ropa que en 2019 y tras un viaje a Bangladesh, tres amigos vascos
decidieron fundar. Mikel, Maddi y Jon explican en su pagina web cual fue el motivo que
les llevé a crear Bask donde afirman que en su viaje a Asia se dieron cuenta de cuanto ha

afectado la industria de la moda a los paises asiaticos

En la actualidad, sus prendas son producidas en una fabrica en Barcelos, Portugal, de la
cual ofrecen las coordenadas: 41°32'59"N 8°35'23"W.

"Proudly made in 41.5317°N 8.6184°0"

Imagen 13: Captura de pantalla de la pdgina web de Bask.

Por otra parte, Bask nace para demostrar que se puede producir ropa de manera sostenible
para el medio ambiente, asi es que incorporan el ecodisefio en su produccién que consiste
en ademas de la durabilidad del producto, en utilizar un Unico material para cada prenda
de manera que estas sean mono-materiales, lo que facilita su reciclaje de manera que
puedan servir como residuo textil para la fabricacion de nuevas prendas dentro de un
proceso circular. Ademas del ecodisefio, el tinte de las prendas es una de las causas que
mas agua limpia contamina, por eso en Bask utilizan tintes naturales procedentes de
plantas o minerales. Y, lo méas importante, el material con el que fabrican sus prendas es
algodon, bien algoddn organico o reciclado bajo las etiquetas de “Global Organic Textile
Standard” (GOTS) y Global Recycled Standard (GRS) respectivamente. También utilizan
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en concreto, que es, un

cortaviento, que permite reciclar entre 7 y 8 botellas de plastico.

Finalmente, destacar la transparencia de Bask en cuanto al desglose del precio total de

sus productos indicando incluso el margen de beneficio que se quedan Jon, Maddi y Mikel

ademas del coste de produccidn, el packaging y por supuesto, los impuestos.

~

}/’
% £ 0 8.
VAR B

Transparencia radical

Made in: 41°32'59"N 8°35'23"W

Costes y margenes:

Coste

y 21,95€
produccion

37,20%

Packaging 150€ 2,54%

Margen 2531€ 42,90%

Impuestos 10,24€ 17,36%

PVP 59,00€ 100,00%

Espanol >

Imagen 14:Captura de pantalla de la pagina web de Bask.

4.2. Hemp&love

H&L fue fundado por Angels, Arnau, Joan-Marc y Esal en enero de 2017, aunque no

pudieron lanzar su primera coleccién hasta 2019. Esta marca de ropa nace con el objetivo

principal de recuperar el cafiamo como material de produccién de prendas de vestir,

ademas de fomentar el cultivo de esta materia prima para poder fabricar tejidos. La razén

de utilizar el cafiamo industrial para confeccionar prendas de vestir es su gran versatilidad

como, por ejemplo, el bajo consumo de agua requerido para producir 1kg de fibra de

cafiamo (un 75% menos que para producir 1kg
de fibra de algodén). El cafiamo no necesita de
herbicidas ni pesticidas, que queman Yy
destruyen la tierra, es mas, contribuye en la
eliminacién de metales pesados ayudando en la
reparacion de los  suelos  agricolas
devolviéndoles hasta un 60% de sus nutrientes.

Por otra parte, atrapa el CO2 de la atmdsfera

MAPA DE CIRCULARIDAD

/, %

/”\w”\\

m

\w/A\,/

Imagen 15: Captura de pantalla de la pdgina web
de Hemp&love.
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ademas de que su crecimiento es muy rapido; su ciclo de cultivo es corto, de entre 90 y
120 dias.

En cuanto al tintado de las prendas, sus estampados estan hechos con una tinta bio, que
no contiene toxicos. En la primera coleccion, utilizaron tintes “Recicrom”, que son unos
tintes reciclados, hechos a partir de otras prendas trituradas que posteriormente se utilizan
el polvo para crear tintes y tintar nuestras prendas. Sin embargo, eso del “Recicrom” no

les ha gustado mucho y es por eso que han comenzado a utilizar tintes ecol6gicos.

Finalmente, todos sus tejidos estan certificados por las normas OCS1000 y GOTS, aunque
es algo a lo que no dan mucha importancia, hasta el punto en que ni siquiera aparece esta

informacion en su pagina web.

R TU PRENDA

SEs~

Imagen 16: Captura de pantalla de la pdgina web de Hemp&love.

4.3. Beflamboyant

Esta es una marca unicamente de calzado de estilo deportivo o de calle, aunque no
especifico para realizar algun tipo de deporte en concreto, que nace en 2019 cuando Jorge
y Tatiana crean su proyecto de moda con el principal objetivo de generar el minimo
impacto medioambiental, pues no querian ser participes de la destruccion del planeta. Sus
3 modelos son zapatillas atemporales y eso quiere decir, que pueden usarse en cualquier

estacion del afio, salvo por temperaturas o climas extremos.

Es por eso, que, para seguir con su ilusionante proyecto, cuidan todo el proceso de
fabricacion de sus zapatillas e incluso piden en su propia pagina web que, si no necesitas
realmente sus productos, no los compres, para tratar de dejar de formar parte en el maximo

que sea posible de ese consumismo masivo que tantos deshechos deja en su camino.
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Ahora bien, si realmente necesitas un
calzado deportivo, sin duda que Jorge
y Tatiana animan a los consumidores
a que les elijan a ellos, por los
materiales ecologicos que utilizan en
la produccidn de las zapatillas, por la
trazabilidad que ofrecen en cuanto a la
produccion de las mismas y, por la
durabilidad de estas.

=g
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Informacién sobre el producto —

Street es perfecta para una persona activa e inquieta. Que va al trabajooa la
universidad cémoda pero vestida con personalidad, que le encanta quedar con sus
amigos, ver a su familia e incluso gastar toda su energia a lo largo del dia. Una persona
imparable!

ZAPATOS URBANOS - SOSTENIBLES - COMODOS - VEGANOS

Nuestras zapatillas veganas mas deportivas estan fabricadas con residuos de maiz y PET
reciclado. Estan comprometidas con el medieo ambiente, los animales y las personas.
Esto es posible gracias a todos los materiales que forman nuestras zapatillas veganas,
hechas para durar y ser atesoradas durante afos y afos: Materiales de alta calidad,
materiales reciclados, suela de goma reciclada, espuma ultra confortable 100%
reciclada con carbén activo de origen vegetal:

* Residuos de maiz superior 63% de base biolagica

» Plantilla ultra confortable 100% reciclada, con carbon activo de origen vegetal

* Parte superior de malla PET reciclada

» Forro de microfibra de alta calidad

» Suela de goma reciclada

e Plantillas extraible

Imagen 17: Captura de pantalla de la pdgina web de
Beflamboyant.

Transpacency

zado por BCOME

https:lbcome.tech/es/beflamboyant/street

Imagen 18: Captura de pantalla de la pdgina web de Beflamboyant.
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FICHA TECNICA DE xxx
[LELE]
Nombre de la marca: Fecha: ‘ Origen:
Fundadores:

Lugar de produccién:

CERTIFICADOS

MATERIALES DE
PRODUCCION

TENIDO

TIPOS DE
PRODUCTOS QUE
COMERCIALIZA

éREALIZAN
REBAJAS?

APARTADO
SOBRE
SOSTENIBILIDAD

Imagen 19: Ejemplo de ficha técnica para analizar las 3 marcas.
Elaboracion propia.
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FICHA TECNICA DE Bask

Nombre de la marca: BASK

/\O

Fecha: 2019

|
‘ Origen: Pais Vasco /. ® A

Fundadores: Jon Kareaga, Maddi
Bercianos y Mikel Izurieta

Lugar de produccién: Barcelos (Portugal), 9
Pradoluengo y Mataré (Espaiia).

CERTIFICADOS /A Global Recycled
w_ Standard
& 3 P L
MATERIALES DE ‘ *’}t\ L ALY
PRODUCCION i 73 * ey  Plag” S
R &'Q 7
Algodoén organico Algodén reciclado Poliester reciclado
\ Tintes naturales
TENIDO ‘ ( procedentes de plantas y
: de minerales.
I EE
TIPOS DE u1 at.erarq,Jerselzs, c;m:ete;, b \\ \;{F
PRODUCTOS QUE ca ce?lmes, gfo}rlros yTur(li as1 e 3 gt W
movil para Iphone. Todos los
COMERCIALIZA S h ﬁ £ "
productos son unisex. j 2 W
‘mm —_
¢REALIZAN NO SABEMOS
REBAJAS?
APARTADO Si
SOBRE g -
SOSTENIBILIDAD =
ACCIONES iea;hzarlll act:lvis}llno pqr l:a:r;sils c]tinziética. .
ESPECIALES cluso han hecho senta elante de grandes marcas

de moda rapida.

Imagen 20: Ficha técnica de Bask.
Elaboracidn propia.
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FICHA TECNICA DE Hemp&Love

e 1
Nombre de la marca: Green Forest Fecha: 2017 ‘ Origen: Barcelona; 4 A
Fundadores: Angels, Arnau, Joan-Marc
N hemp&love® |
Lugar de produccién: Barcelona 9
CERTIFICADOS
MATERIALES DE
PRODUCCION
Nuestros estampados estdn
TENIDO hechos con una tinta bio,
que no contiene téxicos.
* Camisetas y jerséis unisex * Mascarillas
TIPOS DE e Chaquetas y pantalones ¢ G'OITOS y bufandas _
PRODUCTOS QUE . . CIHE:JTOHCS, carteras y mochilas
COMERCIALIZA }f}\ L]
0=

3 | B
¢REALIZAN
REBAJAS? NO
APARTADO /&\ \
SOBRE Mis bien sobre circularidad -4 N2 L)
SOSTENIBILIDAD K;k _/ \a /

Re-Cultivar Canamo

Devolviendo a la tierra

Imagen 21 Ficha técnica de Hemp&love.
Elaboracion propia.
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Nombre de la marca: BeFlamBoyant

ﬁfﬁ BEFLAMBOYANT

Fecha: 2019

Fundadores: Jorge y Tatiana

Lugar de produccion: Felgueiras 9
(Portugal).

CERTIFICADOS

MATERIALES DE
PRODUCCION

TENIDO

TIPOS DE
PRODUCTOS QUE
COMERCIALIZA

¢REALIZAN
REBAJAS?

APARTADO
SOBRE
SOSTENIBILIDAD

é Global Recycled
' w_ Standard

{VEGAN

¢ Residuos de maiz superior e Forro de microfibra de alta calidad

¢ Plantilla ultra confortable
100% reciclada, con carbén e Suela de goma reciclada hecha de

ecoldgico
activo de origen vegetal cdscara de arroz y caucho

® Parte superior de malla PET termopldstico

reciclada e Cordones de hilo regenerado y algodén
NO especifican nada.
Calzado deportivo, 3 modelos: M M e o
* Street o P . L
e Life

o UX-68 . by i =

NO, salvo suscripcién a la news letter, que otorga un 10%
de descuento.

NO, no tienen un apartado titulado como sostenibilidad donde
expliquen porqué lo son, aunque si que aparece la palabra en
varios subapartados de distintas pestafias.

Imagen 22: Ficha técnica de Beflamboyant.
Elaboracion propia.

Origen: Galicia L I. A
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CAPITULO 5:

Analisis de los resultados

A continuacion, vamos a llevar a cabo un analisis de la transparencia y de la comunicacién
en redes sociales de diversas marcas catalogadas como sostenibles. Comparativa de
precios de un conjunto procedente de dichas marcas sostenibles frente a un conjunto de

moda rapida.
5.1. Criterios de analisis

En este apartado, vamos a proceder a analizar publicaciones de los Gltimos 6 meses de
cada marca para comprobar cual es el porcentaje de comunicacion, por un lado, comercial

y, por otro lado, de concienciacion medioambiental.

Como ultima publicacién vamos a tomar aquella primera subida en octubre hasta el 30 de

abril, fecha en que se comenzé con el analisis que prosigue a continuacion.

Las publicaciones que se corresponden con esos 6 meses se encuentran en Anexos. En el
siguiente apartado, tan solo hemos incluido una captura de pantalla de las Gltimas 6
publicaciones, eso quiere decir, que hemos capturado las primeras 2 filas de imagenes,

que se corresponden con las Gltimas que han sido subidas.

Las publicaciones en Instagram se organizan de 3 en 3. Eso quiere decir que en cada fila
se encuentran 3 publicaciones. Asi es que, al seleccionar todas aquellas que se encuentren
en el intervalo de los meses que transcurren entre octubre de 2020 y abril de 2021, habra
marcas que dispongan de mas filas o de menos, en funcién de la afluencia con la que
hayan subido publicaciones a Instagram a lo largo de esos 6 meses. (Queda reflejado en
el Anexo 1).

La recopilacion de todas las imagenes subidas por cada marca a lo largo de noviembre,
diciembre, enero, febrero, marzo y abril se encuentra recogida en los Anexos. Ademas,
encontraremos un analisis mas exhaustivo sobre las publicaciones que se han
seleccionado para cada categoria. En este sentido, en cuanto al andlisis de las

publicaciones mencionado, una vez habiendo revisado las de cada maca, se ha decidido
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establecer tres apartados sobre la comunicacion que ofrecen: comercial,
social/medioambiental, y, otro tipo de comunicacion. Para poder clarificar cual es el
porcentaje que representa a cada tipo de comunicacion, adjuntaremos una grafica para

hablar de cada marca.

En cuanto a aquellas publicaciones comerciales, consideraremos aquellas en las que se
muestren productos de cada una de las marcas, que se anuncien promociones 0 NUevos
lanzamientos de productos. Asi mismo, los videos comerciales de las marcas también
serén considerados como comunicacion comercial. Este apartado sera representado en la

gréfica con el color naranja.

Consideraremos como publicaciones de ambito social o medioambiental aquellas que
pongan el foco el alguna de estas dos causas, sin entrometer ni hablar de la marca de por
medio, ya que entonces, pasarian a considerarse como comunicacién comercial. Esta

seccidn sera representada con el color verde en las graficas.

Finalmente, todas aquellas publicaciones que no tengan nada que ver con los 2 apartados
mencionados anteriormente, seran consideradas como otro tipo de comunicaciones.

Comunicacion de (marca) en Instagram

Otras Comercial
33,3% 33,3%

Social/Medioambiental
33,3%

Grdfica 1: Ejemplo de grdfica para explicar la comunicacion de las 3 marcas que vamos a analizar.
Elaboracion propia
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5.2. Analisis de la comunicacién en Instagram

Anadlisis de las publicaciones desde octubre de 2020 hasta finales de marzo de 2021.

Publicaciones mensuales de BASK

14 12

12 10 —

o N&s O
DN

Grdfica 2: Grdfica de las publicaciones mensuales de Bask.

Elaboracion propia.

Publicaciones mensuales de Hemp&JLove

12
10 10

]
]
]

Grdfica 3: Grdfica de las publicaciones mensuales de Hemp&love.

Elaboracion propia.

Publicaciones mensuales de Beflamboyant
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Grdfica 4: Grdfica de las publicaciones mensuales de Beflamboyant.

Elaboracion propia.

17

17

De las 50 publicaciones que Bask
ha subido a lo largo de los ultimos
6 meses, el mes de enero ha sido el
mas activo, donde se han llegado a
subir 12 publicaciones. Por el
contrario, noviembre fue un mes
muy inactivo, en el cual tan solo se

subieron dos publicaciones.

Hemp&Love ha subido a Instagram
46 publicaciones desde octubre de
2020 hasta abril de 2021. A lo
largo de estos 6 meses, octubre y
noviembre han sido los mas
activos, llegando a subir hasta 10
publicaciones cada mes. El resto
de meses han estado algo mas
igualados, entre las 4 y las 7

publicaciones.

Beflamboyant es la marca de las
tres  analizadas que mas
publicaciones ha subido a lo largo
de estos 6 meses con un total de
127. Es por eso que las
publicaciones mensuales llegan a
superar la veintena. Los meses de
noviembre y febrero han sido los

mas activos
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Numero de publicaciones en Instagram de cada marca
desde octubre 2020 hasta abril 2021 frente al total de
publicaciones

400 80%
68%
350 o 70%
300 60%
250 50%
37%
200 40%
O
150 24% | 127 30%
O
100 20%
50 46
50 . 10%
0 0%
Bask Hemp&love Beflamboyant

Oct 20" - Abr 21’ B TOTAL publicaciones ¢ Porcentaje que supone

Grdfica 5: Comparativa del niumero de publicaciones que cada marca ha subido desde octubre de 2020 hasta marzo
de 2021 en relacion con el total de publicaciones subidas hasta marzo de 2021.
Elaboracion propia.

Las 3 marcas que hemos analizado tienen sus origenes en el afio 2019, sin embargo, desde
su creacion, las publicaciones que han subido a la red social de Instagram difieren mucho

en el ndmero.

En este sentido y de acuerdo con el total de publicaciones que ha subido cada marca, Bask
concentra su mayoria a lo largo de los 6 meses que hemos analizado para este estudio,
aungue, siendo la primera publicacién de esta marca es de abril de 2019. Para ser mas
precisos, entre octubre de 2020 y marzo de 2021, Bask ha subido el 68% de todas sus

publicaciones.

Hemp&love ha subido desde 2019 publicaciones de manera regular. Estadisticamente,
podriamos afirmar que cada 6 meses, la marca ha subido entorno a las 46 publicaciones,
si empezamos a contabilizar desde enero de 2018 hasta el mes de marzo de 2021, donde
contariamos con 2 afios y 3 meses. Precisamente a estos seis Ultimos meses le

corresponden el 24% de sus publicaciones totales.
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En cuanto a Beflamboyant, esta marca es la que mas publicaciones ha subido desde su
existencia, aunque si bien es cierto, a lo largo de los Gltimos 6 meses es cuando se
concentra la mayoria de estas, pues en un afio y medio ha subido 217 publicaciones frente
a las 127 que ha subido en cuestion de 6 meses, lo cual se corresponde con el 37% del
total de publicaciones.

Ahora bien, no es solo que el nimero de publicaciones y la continuidad con la que ha

subido cada marca sea muy diferente, sino que el contenido de las mismas también lo es.

Numero de los distintos tipos de comunicaciones Porcentaje de los distintostipos de comunicacions de
de cada marca en Instagram cada marca en Instagram
100
120 . =23 16%
104 e
100 80% g2
. 35%
80 10%
60 5
aqe 82%
40 30
26 20 30% 60% 56%
20 15 16
5 4 3
10
0
BASK HEMP&LOVE BEFLAMBOYANT !
BASK HEMP&LOVE BEFLAMBOYANT
Comercial Social/Medioambiental Otras
Comercial Social/Medicambiental Otras
Grdfica 6: Numero de los distintos tipos de Grdfica 7: Porcentaje de los distintos tipos de
comunicaciones de cada marca en Instagram. comunicaciones de cada marca en Instagram.
Elaboracidn propia. Elaboracion propia.

Bask y Hemp&love tienen entorno al 60% de sus publicaciones de cardcter comercial,
pero Beflamboyant asciende hasta el 82%, aunque si bien es cierto que, esta Gltima marca
sube mayor contenido haciendo referencia a causas medioambientales y sociales, pero
siempre lo hace desde un punto de vista comercial, lo que implica que esas publicaciones
sean consideradas comerciales en vez de sociales y comerciales (analizado en el Anexo
1).

Hemp&love es la marca que mas publicaciones de ambito social y medioambiental tiene,
aunque estas, estan muy centradas en los beneficios del cafiamo en la industria textil

(publicaciones analizadas en el Anexo 1).

Por su parte, Bask es la marca que mas explicito deja sus mensajes sociales y
medioambientales (desglosado en el Anexo 1) en cuyas publicaciones, no hace ninguna

referencia a la propia marca, sino que centra todo el interés en la propia causa en si.
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Las publicaciones de Bask se han subido entre el 4 de octubre de 2020 hasta el 27 de

marzo de 2021.

Comunicacién de Bask en Instagram en %

Otras
30%

Comercial
60%

Social/Medioambiental
10%

TOTAL DE PUBLICACIONES: 50

Grdfica 6: Grdfica sobre el tipo de comunicacion en porcentaje que
ha subido Bask a Instagram en los ultimos 6 meses.
Elaboracion propia.

Comunicacion de Bask en Instagram por
Publicaciones

Otras
15

Comercial
30

Social/Medioambiental
5

TOTAL DE PUBLICACIONES: 50

Grdfica 7: Grdfica sobre el tipo de comunicacion que ha subido Bask

a Instagram en los ultimos 6 meses.
Elaboracion propia.

Las publicaciones comerciales de
Bask son algo méas de la mitad del
total de publicaciones que suben a
la red social de Instagram (30 sobre
50), aunque, si bien es cierto que,
estas publicaciones comerciales
llevan una carga de activismo en

SUs mensajes.

El contenido social y
medioambiental Unicamente supone
el 10% el total de publicaciones
durante estos 6 meses, aunque
como ya hemos mencionado, las
publicaciones de caracter
comercial llevan una gran carga de
reivindicacion sobre la proteccion
del medioambiente y de Ila

sociedad.

En cuanto a otro tipo de
publicaciones, estas suponen el

30% vy consisten en mensajes de

agradecimiento a los seguidores de la marca, mensajes sobre transparencia y recordando

viajes que han hecho los miembros del equipo de Bask.
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Hemp&love ha publicado teniendo en cuanta los 6 meses seleccionados, desde el 3 de

noviembre de 2020 hasta el 30 de abril del 2021.

Comunicacion de Hemp&aLove en Instagram en %

Otras
9%

Social/Medioambiental

9,
35% Comercial

56%

TOTAL DE PUBLICACIONES: 46

Grdfica 8: Grdfica sobre el tipo de comunicacion en porcentaje que
ha subido Hemp&love a Instagram en los ultimos 6 meses.
Elaboracion propia.

Comunicacion de Hemp&Love en Instagram por
Publiaciones

Otras
4

Social/Medioambiental

16 Comercial

26

TOTAL DE PUBLICACIONES: 46

Grdfica 9: Grdfica sobre el tipo de comunicacion que ha subido
Hemp&aIove a Instagram en los ultimos 6 meses.
Elaboracion propia

De las 48 publicaciones que
Hemp&Love ha subido a lo largo de
estos 6 meses, predominan las de
caracter comercial, suponiendo un
56%  sobre el total (26

publicaciones).

Las publicaciones de corte social o
medioambiental
35%,
publicaciones

han supuesto el
lo cual equivale a 16
sobre las 48

analizadas.

Finalmente, en cuanto a otro tipo de
publicaciones, hemos seleccionado
Unicamente 4 publicaciones, es

decir, el 9%.

Las publicaciones de corte social o
medioambiental han supuesto el
35%,

publicaciones

lo cual equivale a 16
sobre las 48

analizadas.

Las publicaciones de corte social o medioambiental han supuesto el 35%, lo cual equivale

a 16 publicaciones sobre las 48 analizadas. Finalmente, en cuanto a otro tipo de

publicaciones, hemos seleccionado unicamente 4 publicaciones, es decir, el 9%.

Si bien es cierto, la mayor parte del contenido que sube Hemp&Love a la red social de

Instagram consiste en dar visibilidad a su manera de producir la ropa poniendo el énfasis

en los materiales que utilizan para la produccion de sus prendas.
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Anélisis de las publicaciones desde el 1 de marzo de 2021 hasta el 28 de abril de 2021.

Comunicacion de Beflamboyant en Instagram en %
Otras

16%

Social/Medioambiental
2%

Comercial
82%
TOTAL DE PUBLICACIONES: 127

Grdfica 10: Grdfica sobre el tipo de comunicacion en porcentaje

que ha subido Beflamboyant a Instagram en los ultimos 6 meses.

Elaboracion propia.

Comunicacion de Beflamboyant en Instagram por
Publicaciones

Otras
20

Social/Medioambiental
3

Comercial

TOTAL DE PUBLICACIONES: 127 104

Grdfica 11: Grdfica sobre el tipo de comunicacion que ha subido
Beflamboyant a Instagram en los ultimos 6 meses.
Elaboracion propia.

En cuanto al andlisis de la
comunicacion que ofrecen a sus
seguidores, cabe destacar que mas
del 80% es puramente comercial, lo
a mas de 100

publicaciones (104).

que equivale

Tan solo un 2% de las publicaciones,
es decir, 3 de 127 hacen una clara
referencia a una causa
medioambiental o social, esto quiere
decir, que no se antepone la marca al

mensaje que se lanza.

Como otro tipo de publicaciones nos
encontramos con un 16%, que se
corresponde con 20 publicaciones.
Estas  publicaciones  consisten
generalmente en imégenes de
paisajes 0 de elementos de la
naturaleza. Bajo esta catalogacion

hemos seleccionada todas aquellas

publicaciones en las que aparecia claramente un producto de la marca, en este sentido,

aunque alguna publicacion hiciera referencia a una cuestion medio ambiental o social, si

aparecia algun producto, la hemos considerado como de caracter comercial.
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A continuacién, vamos a ver una publicacion de cada marca de caracter comercial para

apreciar la manera en se comunican con sus seguidores.

En el caso de Bask, podemos ver un ejemplo de publicacion comercial del 31 de marzo
donde, aunque en la imagen 23 podamos ver alguno de los productos que comercializan
(sudadera y calcetines), la descripcion de la publicacion reivindica la forma ética en que
ellos producen: “nuestra ropa y las personas que las fabrican son tratadas con respeto y a

su vez, respetan el entrono que las rodea.”

@ baskbrand

Vamos mucho mas alla de simples
prendas. Nuestra ropa y las personas
que las fabrican son tratadas con
respeto y a su vez, respetan el entorno
que las rodea.

AL

#savetheplanet #madetolast
em 1Megusta Responder
ze modeloaQ)

em 1Megusta Responder

@baskbrand @ @ P

9sem  Responder

oQvY W

820 Me gusta

Imagen 23: Captura de pantalla de una publicacion comercial de Bask.

En cuanto a la marca Hemp&alove, sus publicaciones suelen hacer mucha referencia al
material con el que han sido producidas las prendas como por ejemplo las camisetas que
vemos en la imagen 24, donde como bien explican, ha sido producida al completo
mediante caflamo organico, material al que dedican muchas de sus publicaciones,
hablando de sus beneficios y del bajo impacto medioambiental que tiene tanto su cultivo

tanto su utilizacién como material texctil.
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w hempnlove

- hempnlove SOLD OUT - Adhara
100% Hemp t-Shirt

Nos hemos quedado sin stock de
nuestra camiseta 100% de #caflamo
organico. Hicimos un pequefia
produccion pero estamos muy
contentos del recibimiento que ha
tenido. Muchas gracias a todos los
que nos habéis apoyado y nos
acompanais para gue el cdhamo
vuelva a tener la importancia que
tuvo y merece

Si todavia no tienes tu camiseta de
cafiamo, no te preocupes, estamos
trabajando para traeros muy pronto
un nuevo modelo y MUCHAS mas
novedades B

Qv N

83 Me gusta

Imagen 24: Captura de pantalla de una publicacion comercial de Hempé&love.

Como bien hemos sefialado, la marca de Beflamboyant relaciona muy habitualmente las
causas sociales y medioambientales con la propia marca, en este sentido, esas
publicaciones han sido clasificadas como comerciales. Un ejemplo de publicacién de

caracter comercial a pesar de que hable sobre un aspecto medioambiental es el siguiente:

y 1 & beflamboyant.brand
\ Galicia, Spain
R

@ beflamboyant.brand Saturday, March
L 27

8:30PM
#beflamboyant
#veganshoes

#vegansneakers
#sustainablesneakers

EAR I H H iy 4 Ready to turn off the
N lights &

Saturday, March 27 P ————
8:30 PM Bl

oQv W

73 Me gusta

Imagen 25: Captura de pantalla de una publicacién comercial de Beflamboyant.
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5.3. Precio total de un conjunto de ropa procedente de marcas sostenibles frente a uno

de marcas de moda rapida

Conjunto 1: Conjunto 2:

Camiseta de Bask: Jersey de Bask: Camiseta de Bask: Ciérdigan de Hemp&love:
32,00€ 59,00€ 32,00€ 75,00€

—

/

/

Pantalones de Hemp&love: 110,00€ Pantalones de Hemp&love: 110,00€

,{ .

Calcetines de Bask: 10,00€

Calzado de Beflamboyant: 129,95€ Calzado de Beflamboyant: 99,95€

o
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Para este estudio hemos escogido tan solo 3 marcas y podemos comprobar coémo se pueden hacer
diversos conjuntos mediante la combinacion de los productos de estas. Ahora bien, cada uno de
los conjuntos mostrados tiene un valor superior a los 300€. Para ser exactos, el conjunto nimero
1 tendria un valor de 336,95€ y, por su parte, el segundo conjunto tiene un precio muy similar de

tan solo 10€ menos que el primero, por lo tanto, se trata de 326,95¢€.

Si pensamos en un conjunto de ropa procedente de marcas de moda rapida, el precio final va a ser
muy inferior. Haciendo una busqueda rapida en Internet sin querer seleccionar marcas en
concreto, hemos encontrado los siguientes productos a un coste total de 60,11 € o 77,11€ en
funcidn del calzado. En este sentido, el precio del conjunto es 259,88€ mas barato, si tenemos en

cuenta el precio mas alto de cada conjunto.

Conjunto de Fast Fashion

Camiseta basica: 7,00€ Sudadera bésica: 19,99€

Pack de 6 pares de calcetines: 12,75€
Un par calcetines: 2,13€

Pantal6n vaquero: 18,00€

Calzado basico: 12,99€ Calzado basico: 29,99€
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Discusién

Hemos podido apreciar como las marcas adscritas como sostenibles son muy selectivas a
la hora de seleccionar los materiales con los que van a producir sus prendas. Ademas, no
tienen un catdlogo muy amplio, sino que es méas bien reducido. Para estas marcas prima
mas el cuidar cada detalle del proceso de produccion, asi como la calidad de sus prendas
antes que la variedad de productos. De hecho, las 3 marcas estan de acuerdo en que
compres sus productos tan solo si realmente los necesitan y se posicionan mucho a favor
de que sus prendas estan hechas para durar, ademéas de que tienen un minimo impacto
medioambiental, tanto a lo largo de su proceso de produccion como cuando sean

desechadas por el consumidor.

En cuanto a la seleccion de las marcas, se ha querido revisar dos de los perfiles de
Instagram tanto como las correspondientes paginas web de dos medios que se dedican a
la promocion de alternativas sostenibles. Estas dos fuentes de informacion son: ethical
times y marcas de puta madre. La primera, es la creadora del sello Real Sustainable
Fashion, que no tiene ninguna validez legal, pero que, si cumples con los requisitos que
se exigen, entonces, ethical times, contribuira a la promulgacion de la marca en su perfil
de Instagram a quienes siguen mas de 20.000 personas, asi como en su pagina web. Por
su parte, marcas de puta madre también habla y da a conocer en su perfil de Instagram a
marcas que, bajo su criterio, son sostenibles. Ademas, tienen un link en su perfil, que te
dirige a una pagina web para que suscribas a tu marca si crees que cumple con los
requisitos para ser sostenible y, entonces, ellos, la analizan y si te dan el visto bueno,
pasaras a formar parte de sus comunicaciones en Instagram donde cuentan con mas de
25.000 seguidores.

Teniendo en cuenta el andlisis comunicacional realizado a través de los perfiles de Bask,
Hemp&love y Beflamboyant, hemos considerado relevante reducir las variables de
analisis de las publicaciones para poder reflejar méas fielmente la importancia que le da
cada marca a hablar sobre causas sociales y medioambientales frente a la carga comercial.
Es por eso que, estas dos variables eran esenciales en nuestro estudio, por lo que todo
aquello que no entrara dentro de ninguna de estas dos categorias seria denominada como
otro tipo de publicacion. Sin embargo, debemos decir que, publicaciones que hacen

referencia a la misma causa han sido catalogadas de distinta manera para cada marca por
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el simple motivo de si relacionaban ese dia de manera comercial con la marca o si tan
solo reivindicaban la importancia de ese dia. Por ejemplo, tal y como podemos observar
en el Anexo 1, imagen 24, Beflamboyant sube una publicacion por el dia de la tierra, pero,
desde el punto de vista comunicacional, capta mas la atencion el producto que aparece en
la imagen, por lo que una publicacién que hace referencia a una causa medioambiental,
pasa a ser catalogada como comercial. En contraposicion tenemos la publicd que sube
Bask (Anexo 1, imagen 8) en este dia a modo de video donde, lejos de aparecer algln
producto de la marca, aparece un paisaje de acantilados mientras, eso si, con la letra y el
color representativos de la marca, envian un mensaje sobre proteger y cuidar de nuestro

planeta.

Por otra parte, cabe destacar que las tres marcas suben contenido dias que estan marcados
en el calendario por alguna causa en concreta como puede ser el dia de la tierra, el dia de
la mujer o el Black Friday, dia en que las 3 marcas han mostrado su discrepancia sobre
su existencia. Y es que, las 3 marcas tienen una publicacién en contra el Black Friday, las
cuales hemos clasificado en otro tipo de comunicacion al no ser publicaciones
directamente ligadas a una causa medioambiental y social, sino que méas bien es una

critica al consumo.

La comunicacién de las tres marcas en redes sociales es coherente con el argumento que
las caracteriza: la sostenibilidad. Es de entender que, dado que su actividad es comercial,
las publicaciones haciendo referencia a sus productos primen entre el resto de
publicaciones, ahora bien, para no hacer dudar al seguidor y consumidor de la marca sobre
los valores de la misma, no esta de mas recordar de vez en cuando las causas por las que
nacio la marca y a qué valores se adscribe. En este sentido, hemos podido observar como
las tres marcas analizadas lo hacen. Si bien es cierto que, consideramos que Beflamboyant
podria incidir mas en mensajes de caracter social y medioambiental (2% atendiendo a la
gréfica 10) porque, para la gran carga que tiene este mensaje en la pagina web, queda
muy pobre en la red social de Instagram.

Con respecto al precio de las prendas de vestir de marcas sostenibles, hemos visto que
tienen un coste muy por encima de la media. Y es que, el precio de un conjunto de moda
rapida, segun las prendas que hemos seleccionado para este estudio, oscila entre los 60 y

los 80 euros, sin embargo, un conjunto basico de prendas de moda sostenible no baja de
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los 300€. Ahora bien, llegado a este punto entra en juego la moral y la toma de decision

por parte del consumidor entre un tipo de marcas u otras.

Finalmente, hemos podido comprobar que estar a la moda es posible llevando un estilo
de vida sostenible. Segin hemos podido investigar, hay marcas textiles sostenibles para
todo tipo de prendas de vestir, aunque para este estudio tan solo se hayan seleccionado

tres, pero con las que se puede conformar perfectamente mas de un outfit.
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Conclusiones

Las transacciones comerciales hemos entendido que cada vez se hacen mayoritariamente
por motivos sociales que por pura necesidad. En este sentido, las marcas establecen en
muchas ocasiones vinculos con sus consumidores las cuales influyen en los procesos
comerciales de manera que estos se decanten por una marca sobre otra. En muchas
ocasiones este vinculo esta por encima del precio, razon de la cual hablaremos mas
adelante. Pues bien, en el caso de las marcas de moda sostenible (slow fashion)
consideramos que se genera un vinculo y una conexion muy estrecha con los clientes por
los valores que representan estas marcas en relacion con todo el proceso que hay detras
de cada prenda de ropa. Es por eso que, la marca debe centrar una parte de su
comunicacion a exponer su forma de producir mediante la transparencia y la trazabilidad

para ser creible ante sus seguidores y potenciales y posibles clientes.

En cuanto a esa promocion en redes sociales, ya hemos visto que es muy importante el
papel que juegan los influencers (celebridades) o los prescriptores, para dar a conocer el
producto entre sus seguidores. Ahora bien, en el caso de las marcas sostenibles, deben
elegir con mucha precision a este tipo de personas, pues deben de tener unos valores
similares a los de la marca, de lo contrario, se confundira a los seguidores y clientes de la
marca provocando un rechazo hacia la misma. Por otra parte, hay que saber bien elegir a
estas celebridades que daran a conocer los productos de la marca debido a que no lo van
a hacer de manera gratuita, por lo que interesa estudiar el target de los influencers que

cumplen con los valores sobre los que se asienta la marca.

Ahora bien, para hablar de la decision de compra, también debemos hacer referencia al
precio, esa cuestion que muchas veces hace decantarse al consumidor por un producto u
otro. En el caso de la moda rapida, se vende el eslogan de tener “més por menos”, es decir
poder adquirir muchos productos y de gran variedad a un precio muy bajo. Pero, poco se
ha tenido en cuenta el tener “tener menos a un precio mas justo”. Y es que, para cumplir
con unos estandares de calidad, utilizando productos ecoldgicos o reciclados manteniendo

unos salarios dignos para los trabajadores, es que lo entendemos en este caso por “justo”.

Pero, dejando a un lado el aspecto social, algo que, consideramos que merece su particular

analisis y estudio en cuanto a la deslocalizacion empresarial con la correspondiente

49



[ 1]
&= MARIA ZAMBRANO
VIA

11

&

{ 17}

explotacion laboral que, no es nada que nos pille desprevenidos; en esta investigacion,
hemos enfocado el estudio mayormente en el &mbito medioambiental. En cuanto a este
enfoque se refiere, hemos procurado dar visibilidad a la necesidad de incurrir en un
proceso de consumo donde se generen el menor nimero de deshechos posibles. Aqui es
donde debemos hablar del camino que da paso la economia circular el cual procura que
cuando un producto sea inservible en el uso para el que habia sido creado, sirva para la
creacion de un nuevo producto o bien, sea desechado sin generar desperdicios que acaben

contaminando nuestra naturaleza.

En este sentido, ya hemos hecho referencia de la necesidad educativa que hace falta en
este aspecto. Una poblacién que no conoce de alternativas de compra o que no es
consciente de la situacién medioambiental que cada dia se hace més evidente, no va a

cambiar sus pautas de consumo.
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ANEXO 1: Anélisis de la comunicacion en Instagram de cada marca
e Bask

Anaélisis de las publicaciones desde el 4 de octubre de 2020 hasta el 27 de marzo de 2021:
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37. Comercial
38. Otro
39. Otro
40. Comercial
41. Otro
42. Comercial
43. Comercial
44, Comercial
45. Comercial
46. Otro
47. Comercial
48. Comercial

49. Comercial

50.0tro

A continuacion, vamos a proceder a la catalogacion de las publicaciones que sube Bask
a lared social de Instagram. Desde octubre de 2020 hasta el 30 de abril de 2021, Bask ha

subido 50 publicaciones a Instagram.
Comunicacion de Bask en Instagram en %

Otras
30%

Comercial
60%

Social/Medioambiental
10%

TOTAL DE PUBLICACIONES: 50

Grdfica 1: Andlisis de la comunicacion de Bask en Instagram en porcentaje.
Elaboracion propia.
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Con respecto al total de las publicaciones, vamos a proceder a analizar su contenido.

Las publicaciones comerciales de Bask

son algo més de la mitad del total de

publicaciones que suben a la red social de -
Instagram (25 sobre 48), aunque, si bien
es cierto que, estas publicaciones
comerciales llevan una carga de
oQv W

activismo en sus mensajes. Y es que, por

@ Les qusta 2 jonkareaga y 624 personas mas

lo general, Bask promociona sus prendas
de ropa desde una perspectiva muy /magen 1:Capturade pan;zllgacziluna publicacion comercial
reivindicativa. En las publicaciones

donde aparecen modelos con las prendas de ropa, afiaden en la descripcién la esencia de
sus prendas como el hecho de gque estan hechas para durar y de que los creadores de Bask
miran mas alla de la simple creaciéon de prendas de vestir. También es habitual que
incluyan una critica al modelo de consumo global haciendo hincapié en la contaminacion
y en la injusticia social de los trabajadores textiles. Por ejemplo, uno de los videos donde
se promocionan las camisetas de la nueva temporada, se intercalan con imagenes de los
desastres sociales y medioambientales que causa la industria de la moda como fue el
derrumbamiento del edificio Rana Plaza en Bangladesh en cuanto a desastre social y las
calles y rios de esta misma localidad contaminados por los despercidios y deshechos

textiles ademas de vertidos toxicos que son desparramados sin control.

2] K% Wi - 2« Ny
Imagen 2: Captura de pantalla de una publicacién Imagen 3: Captura de pantalla de una publicacion
comercial de Bask. comercial de Bask.

Incluso las prendas de vestir de Bask son muy reivindicativas, pues critican el modelo de

consumo de moda rapida afiadiendo frases en las camisetas como “Fast Fashion Kills”
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(“La moda rapida mata”) o “Climate Crisis” (“Crisis climatica”). Otros de los modelos

de camiseta incluyen la siguiente oracion, también en inglés “Privilege is when you think
something is not a problema because you aren’t affected personally” (‘“Privilegio es
cuando crees que algo no es un problema por el hecho de que no te esta afectando

personalmente”).

W .m . ©
Imagen 4: Captura de pantalla de una publicacién Imagen 5: Captura de pantalla de una publicacion
comercial de Bask. comercial de Bask.

En cuanto a las publicaciones de caracter social o medioambiental, que suponen el 19%,
tienen una gran carga reivindicativa. Por lo general, son denuncias hacia la industria de
la moda répida, aunque también reivindican las luchas sociales de justicia climatica e
igualdad racial y de género. Por ejemplo, en el octavo aniversario del derrumbamiento
del edificio Rana Plaza en Bangladesh (24 de abril), subieron una publicacién para
recordar las malas préacticas de la industria de la moda rapida. En el dia de la tierra, 22 de
abril, subieron una publicacion para reivindicar la importancia que tiene cuidar de nuestro
planeta, aunque no es solo en fechas determinadas cuando suben este tipo de

publicaciones.

Imagen 6: Captura de pantalla de una publicacion Imagen 7: Captura de pantalla de una publicacion
social/medioambiental de Bask. social/medioambiental de Bask.
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f baskbrand
_ Audio original
Q baskbrand Gaur ere Lurraren eguna

e

Hoy también es el dia de la Tierra@

Meencantaaa @

2 Me qusta Responder

Ver respuestas (1)

Precioso!!! Es el Pais Qo

Vasco? @ Q

oQv N

iﬁ Les gusta a jonkareaga y 780 personas mas

@ Afiade un comentario

Imagen 8: Captura de pantalla de una publicacion
social/medioambiental de Bask.

Finalmente, en otro tipo de comunicacion, la cual
supone un 29% sobre el total, nos encontramos
con mensajes hacia los seguidores de la marca
comunicando por ejemplo problemas de stock,
incluso anunciando que enviaran a los suscriptores
de la newsletter de la marca, las cuentas
econdmicas anuales, o bien contando viajes que
han hecho con fotografias de los paisajes o durante

las mismas excursiones.

' baskbrand + Siguiendo

Theréismo
sustainability
withiout
radical
transparency

oQv W

15.730 reproducciones

Imagen 9: Captura de pantalla de otro tipo de
publicacion de Bask.

1]

Imagen 10, 11 y 12: Captura de pantalla de otro tipo de comunicacién de Bask.
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e Hemp&love

Anélisis de las publicaciones desde el 3 de noviembre de 2020 hasta el 30 de abril del
2021:

& hempnlove :

¥

Valores  FAST FASH.. Why Love .. (POR QUE?

HH

=Y
@ 1. Medioambiental

,e'één"é}é{és 2. Comercial
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6. Otro

7. Medioambiental

ﬁCOZ ::_, o ‘ Naturally 8. Otro
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Low water 11. Medioambiental
consumption

12. Comercial
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Let’s make - Los arboles maduran .
en 50-100 afios. 14. Comercial

hemp great

El caflamo sélo en
100 dias.

15. Medioambiental

' [ J] 16. Comercial
Plantamos 2 m? de . .
cafamo industrial 17. Medioambiental
por cada producto

vendido. .
18. Comercial
19. Comercial
20. Comercial
21. Comercial
22. Comercial

23. Medioambiental/Social
24. Comercial

. Medioambiental

Hemp fibers. )
Advantages . Comercial
and benefits

. Otro

. Comercial
hemp
&

: . Comercial
agriculture

. Medioambiental

. Comercial
slow

hemp
fashion

. Otro
. Comercial

. Medioambiental
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. Comercial

. Comercial

. Comercial
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. Medioambiental

. Comercial

. Medioambiental

. Comercial

. Otro

Hemp&Love ha subido a Instagram 46 publicaciones desde octubre de 2020 hasta abril

de 2021 las cuales vamos a analizar teniendo en cuenta el siguiente grafico.

Comunicacion de Hemp&Love en Instagram en %

Otras
9%

Social/Medioambiental

9
35% Comercial

56%
TOTAL DE PUBLICACIONES: 46

Grdfica 2: Andlisis de la comunicacion de Hemp&Ilove en Instagram en porcentaje.
Elaboracion propia.
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La comunicacién comercial supone algo mas de la
mitad del total de las publicaciones que sube la
marca a Instagram. En estas, se muestran claramente
las prendas de vestir y, afiaden habitualmente en la
descripcion la sostenibilidad al usar productos

organicos como el algodén organico o el cafiamo.
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«  hempnlove  Segu

Imagen 13: Captura de ;;antalla de una
publicaciéon comercial de Hemp&love.

oQv N
h E
Imagen 14: Captura de pantalla de una Imagen 15: Captura de pantalla de una
publicacion comercial de Hemp&love. publicacion comercial de Hemp&love.

También hemos incluido como informacion
comercial aquellas en las que, aunque no
aparezca ningun producto de la maca y ni tan
siquiera el logotipo, se anuncie que pronto
habra nuevas sorpresas como en la imagen
gue dejamos a la derecha, donde también se

anima a los usuarios de Instagram a seguir a

la marca ya suscribirse a la newsletter. Imagen 16: Captura de pantalla de una publicacion

comercial de Hemp&love.
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+ hemprioe  Sgui - También hemos considerado como

mmesoeer iz publicaciones comerciales los videos
Paco y cosido y acabado por Magda
y Habiba. Todo en Barcelona de

omememe - promocionales donde se explica todo

el proceso de produccion hasta
obtener la prenda final. En definitiva,

Designed by Angels, patronized by
Montse, cut by Paco and sewn and

menencons 000 aquello que haga referencia a la
oQv A

s marca de manera directa, serd una
B O o publicacion de caracter comercial.
Imagen 17: Captura de pantalla de una publicacion comercial de
Hemp&Ilove.

La comunicacion social y medioambiental, que supone el 20% del total de
comunicaciones analizadas a lo largo de 6 meses, es en gran medida de caracter
meramente ambiental, pues son publicaciones que sube la marca hablando sobre los
beneficios del cultivo y el uso del cafiamo en la confeccidn de prendas de ropa, que es un
material que ellos utilizan. En definitiva, estas publicaciones son esencialmente de
caracter informativo sobre el cafiamo, su plantacion, consumo de agua, beneficios

agricolas, etc.

Benefits of hemp cultivation Benefits of hemp cultivation
Naturally Low water T o—
organic consumption |kl
.
Imagen 18: Captura de pantalla de una publicacién Imagen 19: Captura de pantalla de una publicacién
social/medioambiental de Hemp&love. social/medioambiental de Hemp&love.
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« hempnlove - Seguir

\

Plantamos 2 m2 de

canamo industrial ©
por cada producto

Canamo y radiacion

minimas

El citamo ha demostrado ser una
tas de

vendido. 5 = oQv R
Imagen 20: Captura de pantalla de una publicacion Imagen 21: Captura de pantalla de una publicacion
social/medioambiental de Hemp&love. social/medioambiental de Hemp&love.

La mayoria de la comunicacion de Hemp&love, hemos considerado que se dividia entre
comercial y medioambiental, hasta el punto de que apenas hemos visto que hubiese otro
tipo de comunicaciones. En este sentido, tan solo hemos visto que cuatro de las 46
publicaciones no  pudiesen  ser  catalogadas como  comerciales 0
sociales/medioambientales. Estas cuatro publicaciones hablan, por un lado, de la historia
del cafiamo y su composicidn, sin hacer referencia a ningun tema medioambiental, y, por
otro lado, realizan una critica al Black Friday con su consecuente impacto en la tierra a

nivel de deshechos y contaminacién ambiental.

«  hempnlove « Seguir «  hempnlove + Seguir

«  hempnlove ES/ Much:

. hempnlove Zolsckiriday preguntan lo mismo:

'ESTA SEMANA
oQv W
Imagen 22: Captura de pantalla de otro tipo de Imagen 23: Captura de pantalla de otro tipo de
publicacion de Hemp&love. publicacion de Hemp&love.
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e Beflamboyant

Analisis de las publicaciones desde el 1 de marzo de 2021 hasta el 28 de abril de 2021
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Sneakers made to last with
recycled PET botties
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STREET & LIFE
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Rethink Christmas

Rethink fashion
2 Rethink the way we consume
Rethink the way we gift

253 tree planted
253 arboles plantados,

Thank you
Gracias

REVERSE CLIMATE CHANGE PROMOTE CIRCULAR FASHION
CONVICTION #3 CONVICTION #2
Act 10 reverse climate change.The Promote clrcutar fashion.
Earth nas 4 deadline. Swap.
Rewear.
Recycle.
Repair

#SayNoToBlackFriday

BEFLAMBOYANT

e

CONSUME CONSCIOUSLY

come
= . e
5.y

CONVICTION #1

Consume consciously and practice the
i

simple 3¢t of buying nothing.

82

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

. Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Otro

Otro

Comercial

Social

Comercial

Medioambiental

Comercial

Comercial

Comercial

Medioambiental

Comercial

100. Otro

101. Otro

102. Otro

103. Comercial

104. Otro

105. Comercial

~



CAMPUS PUBLICO oy
MARIA ZAMBRANO RUERce
SEGOVIA e

106. Comercial
107. Comercial
108. Comercial
109. Otro

110. Comercial

111. Comercial

112. Comercial

57 BEFLAMBOYANT 113. Comercial

114. Otro

115. Comercial
116. Comercial
117. Comercial
118. Comercial

119. Otro

BEFLAMBOYANT

&

120. Comercial

121. Comercial

122. Comercial

UX-68 ALMOD

123. Comercial

124. Comercial

125. Comercial

126. Otro

127. Otro

More sustainable
More comfortable
100% vegan

8
3
w

~
(\o)



CAMPUS PUBLICO "
MARIA ZAMBRANO
SEGOVIA b

Ciento veintisiete son las publicaciones que ha subido la marca de Beflamboyant a la red
social de Instagram a lo largo de 6 meses y que hemos categorizado entre comerciales,

sociales/medioambientales y otras.

Comunicacion de Beflamboyant en Instagram en %

Otras
16%

Social/Medioambiental
2%

Comercial
82%
TOTAL DE PUBLICACIONES: 127

Grdfica 3: Andlisis de la comunicacion de Beflamboyant en Instagram en porcentaje.
Elaboracion propia.

Las publicaciones comerciales son el grueso de todo el contenido que sube esta marca, ya
que suponen el 82% de su comunicacién. Hay publicaciones que, a pesar de que hagan
referencia a una cuestion medio ambiental o social, la hemos considerado como de
caracter comercial debido a que se aprecia en las imagenes alguna de las zapatillas que

comercializan.

,' () beflamboyantbrand - Siguiendo |

’_) beflamboyant brand Saturday
March 27

() betamboptbns sgito

S,

BEFRAMBOVANTX 5 COME

4

is to gare
EARTHH about the people
Saturday, March 27 #NOTHINGES H i Of
8:30 PM a
S?HQ v N oQv W
) ©  Ahadeun comantaric ®

Imagen 25: Captura de pantalla de una publicacion

Imagen 24: Captura de pantalla de una publicacion
comercial de Beflamboyant.

comercial de Beflamboyant.
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En cuanto a las publicaciones sociales o
medioambientales, que tan solo suponen
el 2% debido a que son tan solo 3 frente
al total de las 127, hemos seleccionado
aquellas en las que, en primer lugar,

hacian referencia a una de estas causas y

que, no se utilizaba ningun producto de
la marca para hacer referencia a las Imagen 26: Captura de pantalla de una publicacion
social/medioambiental de Beflamboyant.

mismas. En este sentido, apreciamos el

mensaje de concienciacion social sobre la compra consciente frente a la sobre produccion.

© @)
Imagen 27: Captura de pantalla de una publicacion Imagen 28: Captura de pantalla de una publicacion
social/medioambiental de Beflamboyant. social/medioambiental de Beflamboyant.

() betarboptsand - Sgoendo .

5

Finalmente, como publicaciones de otra
catalogacion, que suponen el 16%, hemos

incluido aquellas que no hacen referencia

a ninguna causa social ni medioambiental

y que, no inciten al consumo de sus

productos, y en este sentido, debemos o a
tener en cuenta que todas las ©

. . ., . Imagen 29: Captura de pantalla de una publicacion
publicaciones en relacion al Black Friday social/medioambiental de Beflamboyant.

las hemos considerado como otro tipo de comunicaciones en todo momento, debido a que
es una comunicacion que dirige la marca hacia sus consumidores criticando esta fecha,
aunque si bien es cierto que su trasfondo es tanto social como medioambiental.
Analizando este otro tipo de comunicaciones, hemos visto que Beflamboyant sube

fotografias de paisajes o animales, generalmente de Galicia, aunque también sube otras
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en las que habla de la necesidad de dejar a un lado el precio alto de las prendas de vestir
de las marcas éticas y sostenible y empezar a cuestionar el precio bajo del resto de marcas,
asi como anima a sus seguidores a que auto reflexionen sobre las tendencias frente a si

realmente necesitan las prendas de ropa que van a comprar.

. befiamboyantbrand - Siguiendo .

BEFLAMBOYANT

#SayNoToBlackFriday

MANIFESTO

It's not just a day.

It's a way of living and understanding

our responsibility towards the planet,

the animals and the people promoting
and encouraging conscious

©oQv | consumption oQv N
® (-] © Atade un comenaric
Imagen 30: Captura de pantalla de otro tipo de Imagen 31: Captura de pantalla de otro tipo de
publicacion de Beflamboyant. publicacion de Beflamboyant.
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