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COMUNICACION CON FINES SOCIALES

En el sector de la belleza y la moda

Resumen

El presente trabajo se adentra en la relevancia de la comunicacién como herramienta
fundamental para abordar problematicas sociales en la industria de la belleza y la moda.
A través de un andlisis detallado de casos embleméticos como "Dove Real Beauty
Sketches" y "Zalando: Moda Inclusiva", se examina el impacto de la comunicacion en
cuestiones sociales especificas y en la percepcion del publico. En este contexto, se
implementa una metodologia que incluye la realizacion de un Focus Group para

profundizar en la investigacion y captar distintas perspectivas.

Ademas, se exploran las herramientas y estrategias de comunicacion social, abarcando
tanto medios tradicionales como digitales, y se ponen de relieve las estrategias de difusion
y sensibilizacion. Se destaca la importancia de evaluar los resultados obtenidos en las
acciones comunicativas para medir su efectividad y alcance. Asimismo, se aborda la ética
en la comunicacion con fines sociales y la responsabilidad social corporativa en el &ambito
comunicativo como pilares fundamentales para una préactica comunicativa responsable y
efectiva. Las conclusiones finales del estudio encuentran puntos de encuentro entre la
comunicacion con fines sociales y la publicidad comercial, siempre bajo condicionantes
que enriquecen el campo de la comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza
y la moda, sugiriendo futuras lineas de investigacion y practica en este ambito dindmico

y relevante.
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Abstract

This study explores the relevance of communication as a fundamental tool to address
social issues in the beauty and fashion industry. Through a detailed analysis of
emblematic cases such as "Dove Real Beauty Sketches" and "Zalando: Inclusive
Fashion", the impact of communication on specific social issues and public perception is
examined. In this context, a methodology is implemented that includes conducting a

Focus Group to deepen the research and capture different insights.

In addition, social communication tools and strategies are explored, covering both
traditional and digital media, and dissemination and awareness strategies are highlighted.
The importance of evaluating the results obtained in the communicative actions to
measure their effectiveness and scope is highlighted. Likewise, ethics in communication
for social purposes and corporate social responsibility in the communication field are
addressed as fundamental pillars for a responsible and effective communication practice.
The final conclusions of the study find meeting points between communication for social
purposes and commercial advertising, always under conditions that enrich the field of
communication for social purposes in the beauty and fashion sector, suggesting future

lines of research and practice in this dynamic and relevant field.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, la publicidad en el sector de la moda y la belleza ha evolucionado
significativamente, pasando de simplemente promocionar productos a convertirse en una
poderosa herramienta para abordar cuestiones sociales relevantes. Marcas de renombre
como Dove y Zalando han liderado este cambio al enfocarse en la comunicacién con fines
sociales, transmitiendo mensajes que van mas alla de la estética y la superficialidad para

abogar por la diversidad, la inclusion y la autoaceptacion.

La industria de la moda y la belleza ha sido histéricamente criticada por promover
estandares de belleza poco realistas y poco inclusivos, lo que ha llevado a la aparicion de
problemas como la baja autoestima. En este contexto, marcas como Dove han desafiado
estos paradigmas al lanzar campafias que celebran la diversidad de cuerpos y promueven
la belleza en todas sus formas, ganando reconocimiento y lealtad de los consumidores por

su enfoque auténtico y positivo.

El concepto de belleza femenina en los medios ha cambiado con el tiempo, desde la imagen de la
"ama de casa" en los afios 50 y 60 hacia la idea de la "nueva mujer" mas sofisticada y estilizada.
En décadas posteriores, se ha observado una tendencia hacia la extrema delgadez en las modelos,
mostrando figuras muy delgadas que no reflejan la realidad de la mayoria de mujeres. Este ideal
de delgadez ha llevado a un aumento en la presién sobre las personas, especialmente los jovenes,
para cumplir con estdndares poco realistas de belleza, lo que ha resultado en un incremento en el

porcentaje de jovenes que siguen dietas restrictivas. (Martin-Cardaba et al., 2022,p.3)

Por otro lado, empresas como Zalando han optado por abordar temas como la
autoexpresion a través de la moda, fomentando un sentido de identidad y empoderamiento
en su audiencia. Estas marcas han demostrado que la comunicacion con fines sociales no
solo es ética, sino también rentable, ya que conecta emocionalmente con los

consumidores y los hace sentir representados y valorados.

En un mundo cada vez mas diverso y consciente socialmente, la comunicacion con fines
sociales en el sector de la moda y la belleza se ha convertido en una poderosa herramienta

para construir marcas sélidas, cultivar relaciones significativas con los consumidores y
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contribuir positivamente a la sociedad en su conjunto. Este enfoque no solo impulsa la
innovacion y la creatividad en la publicidad, sino que también promueve valores de

inclusion, respeto y autoaceptacion que son esenciales en la actualidad.

OBJETIVOS DEL TRABAJO

Objetivos Generales

1. Analizar el impacto de la comunicacion con fines sociales en el sector de la moda
y la belleza: EIl objetivo principal es examinar como las campafias publicitarias
que promueven la diversidad, la inclusion y la autoaceptacion afectan la
percepcion de la sociedad y la imagen de las marcas en el sector de la moda y la
belleza.

2. ldentificar las estrategias comunicativas efectivas utilizadas por marcas como
Dove y Zalando: Buscamos comprender las tacticas y enfoques comunicativos
que han permitido a estas marcas destacarse en el ambito de la comunicacion con
fines sociales, analizando como han logrado conectar con su publico objetivo y
generar impacto positivo.

3. Explorar la percepcion y recepcion del publico ante campafias con mensajes
sociales en moda y belleza: El objetivo es comprender cémo el publico objetivo
percibe y reacciona ante este tipo de campafias, evaluando su efectividad en la
construccion de la imagen de marca, la lealtad del consumidor y sus decisiones de

compra.

Obijetivos Especificos:

1. Analizar el contenido y mensaje de las campafas de Dove y Zalando: Se pretende
examinar en detalle los elementos clave de las campafias publicitarias de estas
marcas, identificando qué aspectos resuenan con el publico y cémo se alinean con
los valores de la sociedad actual.

2. Evaluar la repercusién de las campafias en la percepcion de la marca y la actitud

del consumidor: Se busca medir como estas campafias han impactado en la
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percepcién de las marcas, si han logrado diferenciarse positivamente en un
mercado competitivo y cdmo han influido en la fidelidad y preferencia de los
consumidores.

Identificar el nivel de concienciay receptividad del publico ante mensajes sociales
en publicidad de moda y belleza: Se pretende determinar hasta qué punto el
publico esta receptivo a mensajes que promueven la diversidad, la inclusion y la

autoaceptacion en este sector, asi como su impacto en la percepcién de la marca.



CAPITULO 1

FUNDAMENTOS TEORICOS
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CAPITULO 1: Fundamentos teéricos

1.1 Comunicacidn con fines sociales: concepto y enfoques

Entendemos aqui que la comunicacion con fines sociales es “el proceso dialégico que se
genera en una determinada comunidad (grupo, organizacion), sobre el horizonte que
establece un fin social determinado por los sujetos que la constituyen como deseable (en
términos de justicia, derechos, igualdad, etc.) desde pardmetros estratégicos, creativos,
inclusivos y responsables” (Alvarado et al, 2013). En esta definicion no se da por hecho
que haya algo que cambiar o que desarrollar, sino que es la comunicacion misma desde
la que las personas piensan la situacion inicial y establecen, si asi lo consideran, el marco
de fines sociales por ellos deseable. Y el sélo hecho de abrir ese proceso de dialogo ya
supone que la comunicacion esta actuando en ese marco como pieza central, en el nicleo

mismo de la situacion.

Comunicacion para el cambio social y sus alternativas

Por su parte, la llamada Comunicacion para el cambio social, surgida a finales de la
década de los 90 (Gumucio Dagron y Tufte, 2008; Gumucio Dagron, 2001 y 2004)
incorpora explicitamente la dimensién dialdgica y horizontal de la comunicacién, y es la
teoria que se ha presentado como hegemonica en el campo (de Andrés, et al. 2021, 271-
298).

Comunicacion para el desarrollo

En el recorrido por la teorizacion de la comunicacion para el desarrollo, se han
identificado tres paradigmas clave en relacién con el desarrollo y la funcion de la
comunicacion y la educacion en este proceso. Autores como Sierra Caballero,
Gumucio Dagron, Beltran, Barranquero, Mari Séez, Nos Aldas, Santolino y Tufte
han contribuido a este debate (De Andrés, et al. 2021, 271-298):

o Paradigmas del desarrollo: Identificados por autores como Jan Servaes, incluyen
los paradigmas de modernizacion, dependencia y multiplicidad, cada uno
asignando roles a la comunicacién. Esto ha dado lugar a modelos difusionistas y

participativos, con teorias especificas asociadas.

11
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Paradigma modernizador: Influenciado por los EE. UU. durante la Guerra Fria,
veia el desarrollo como crecimiento economico y promovia el modelo capitalista
occidental. La educacion bancaria y la comunicacion tecnoldgica eran esenciales,

enfocandose en difusion de innovaciones y persuasion.

Desafios actuales: A pesar de evolucionar desde los afios 60, este enfoque persiste
en la cooperacion al desarrollo, promoviendo una comunicacion unidireccional.

Esto limita el didlogo necesario para un desarrollo inclusivo y sostenible.

Edutainment: Concepto introducido por Gumucio Dagron, enfocado en el uso de
medios para educar, informar y persuadir sobre temas como salud y medio

ambiente, centrandose en programas educativos y entretenidos.

Paradigma de la dependencia: Explica el subdesarrollo como resultado de
relaciones econdmicas desiguales entre paises, destacando la importancia de la
educacion y la comunicacién. Esto condujo al modelo de comunicacién

participativa, donde se fomenta la educacion y el didlogo.

Educomunicacion: Enfoque vinculado a autores como
Beltran, Freire, Kaplun, Martin Barbero y Prieto Castillo, entendido como una
practica pedagdgica, movimiento social, ética y politica, promoviendo valores

como la solidaridad y la justicia social.
Teorias de la comunicacion especificas: Relacionadas con el modelo

participativo, incluyen la Comunicacion para el desarrollo, Comunicacion

alternativa, Comunicacion participativa y Comunicacién para el cambio social.

12
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La publicidad social es aquella forma de comunicacion persuasiva que promueve causas
especificas de relevancia social. A través de la creatividad, busca abordar importantes
problemas como el cambio climético, la pobreza o la desigualdad, con el propdsito de

contribuir al bienestar colectivo.

A diferencia de otras formas de publicidad, la publicidad social no solamente persigue
objetivos comerciales, sino que busca motivar a las personas a tomar accion frente a
diversas problematicas, ya sea a través de donaciones, voluntariado o cambios en sus

héabitos.

Segun Alvarado (2005, p. 271-279.):

En el ambito del marketing, el concepto de "producto” desempefia un papel crucial tanto
en el enfoque convencional como en la publicidad social. En el marketing tradicional, se
considera que el "producto” debe ser disefiado antes de abordar la publicidad. Segln
Kotler, un producto puede abarcar una amplia gama de elementos ofrecidos en el

mercado, desde objetos fisicos hasta ideas y servicios.

En contraste, la publicidad comercial establece sus objetivos partiendo de un producto
previamente disefiado para satisfacer las necesidades de los consumidores, adaptando su
estrategia segun el ciclo de vida del producto. Por otro lado, en la publicidad social, el
surgimiento de productos y categorias refleja la evolucion de la sociedad occidental hacia
un mayor desarrollo y bienestar, generando conciencia sobre problemas antes ignorados

y fomentando la participacion en su resolucion.

La relacion con la piramide de necesidades de Maslow destaca como los productos
sociales emergen para satisfacer tanto necesidades egoistas como altruistas, adaptandose
a los diferentes niveles de la jerarquia de necesidades. Mientras el marketing comercial
se enfoca en categorias de productos y servicios, la publicidad social se centra en abordar
problemas y ofrecer soluciones, equiparando las marcas comerciales con instituciones o

entidades que proponen soluciones en el ambito social.

Los referentes de la publicidad social son determinados por el nivel de desarrollo de una
sociedad, abarcando desde los problemas identificados hasta las soluciones propuestas,

las instituciones mediadoras y los productos concretos que materializan esas soluciones.

13
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La publicidad social se adapta al nivel de conciencia y desarrollo de la sociedad,
promoviendo conciencia sobre problemas, soluciones, instituciones mediadoras y

productos segln sea necesario en cada contexto especifico.

Cuando hablamos de una causa de interés social, nos referimos a aquellas que impactan
directa o indirectamente a la mayoria de los miembros de una comunidad, relacionadas
con las condiciones de vida y el bienestar de la sociedad.

La importancia de la publicidad social radica en el creciente interés de la sociedad por
temas sociales y humanitarios, asi como en el incremento de instituciones u
organizaciones conscientes del impacto de sus actividades, buscando asumir

responsabilidades en este &mbito.

La publicidad social, independientemente de la presencia o no de un producto tangible,
se enfoca principalmente en promover conceptos, ya sea en forma de ideas o practicas
sociales. Estas dos posibilidades basicas implican que el producto de la publicidad social

puede ser una idea o0 una practica.

Por un lado, el producto de la publicidad social se considera una idea cuando busca
difundir un concepto relacionado con creencias, actitudes o valores del individuo. Las
creencias representan concepciones sobre un tema social sin una valoracion personal,
como la creencia de que "el alcohol no es una droga". Las actitudes reflejan
predisposiciones a favor o en contra, con implicaciones en comportamientos hacia
personas, objetos o situaciones, expresadas a través de opiniones. Los valores, méas
arraigados y profundos, son relativos a aspectos centrales en el individuo y su

modificacion suele requerir eventos significativos que cuestionen su validez.

Por otro lado, el producto de la publicidad social se convierte en una practica cuando
implica que el individuo realice alguna accion especifica. Esta practica puede ser puntual,
como hacer una donacion telefénica, o mas permanente, como adoptar habitos

alimenticios saludables.

La investigacion sugiere que vincular conceptos abstractos con productos fisicos en las
campafias publicitarias puede aumentar su eficacia, lo que explica por qué cada vez mas
campafias utilizan productos fisicos como intermediarios, como las tarjetas de felicitacion

navidefias de UNICEF para promover la "Ayuda a la infancia".

14
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1.2 Importancia de la comunicacion en el ambito social.

La importancia de la comunicacion en el ambito social radica en su capacidad para
fomentar la comprension mutua, promover la participacion ciudadana y generar cambios
significativos en la sociedad. A través del didlogo y la transmision efectiva de
informacion, la comunicacion en el ambito social permite visibilizar problematicas,
sensibilizar a la poblacion sobre cuestiones relevantes, coordinar esfuerzos colectivos en
aras de cumplir los objetivos comunes y fortalecer el tejido social. Asimismo, facilita la
difusién de valores, promueve la inclusion y la diversidad, y contribuye a la construccion
de una cultura civica y democratica. La comunicacion en el &mbito social es esencial para
el desarrollo de sociedades mas justas, igualitarias y solidarias, al tiempo que fortalece el

empoderamiento de los individuos y comunidades.

Comunicacién social en el sector belleza.

La comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza es un tema relevante en la
actualidad. En un mundo cada vez mas conectado, las redes sociales y otros medios de
comunicacion desempefian un papel fundamental en la difusion de mensajes relacionados

con la belleza y el bienestar.

La comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza se ha convertido en una
herramienta destinada a promover la autoestima, la inclusion o la diversidad. A través de
las redes sociales y otros canales de comunicacion, las marcas de belleza pueden
transmitir mensajes positivos y empoderadores, fomentando la aceptacion de la belleza
en todas sus formas.

La belleza ya no se limita a los estandares tradicionales impuestos por la sociedad. Gracias
a la comunicacion con fines sociales, se ha abierto un espacio para celebrar la diversidad
y promover la aceptacion de diferentes tipos de belleza. Las marcas de belleza pueden
utilizar sus plataformas para destacar la importancia de la inclusion y la representacion,
mostrando una amplia gama de colores de piel, formas de cuerpo y estilos de belleza.
Ademas, la comunicacién con fines sociales en el sector de la belleza también puede
abordar temas relacionados con la salud y el bienestar. Las marcas pueden educar a su

audiencia sobre practicas de cuidado de la piel, maquillaje seguro y productos sostenibles.
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Al proporcionar informacién atil y veraz, las marcas de belleza pueden ayudar a sus
seguidores a tomar decisiones informadas y promover un estilo de vida saludable.

Es importante destacar que la comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza
debe ser auténtica y transparente (Instituto de la Mujer, 2012). Las marcas deben evitar
la promocidn de estandares de belleza inalcanzables o el uso de tacticas engafiosas para
vender productos. En su lugar, deben enfocarse en construir una relaciéon de confianza

con su audiencia, brindando contenido valioso y promoviendo mensajes positivos.

Comunicacidn social en el sector moda.

Segun Susana de Andrés en su participacion en el libro Moda, Comunicacion y Sociedad,
(2008, p. 137): “Con la modernidad, la ropa se convierte en una bandera en manos de las
diferentes clases sociales, para defender sus propios valores de la modernidad: igualdad,
libertad, democracia, ... conceptos que son por primera vez expresados a través del atavio
y el atuendo. La vestimenta se convierte en un elemento de reivindicacion de derechos y

libertades de los distintos estamentos, y no sélo en un simbolo de identificacién social.”

La comunicacion social en el sector de la moda desempefia un papel fundamental, ya que
no solo se encarga de transmitir las ultimas tendencias y novedades en el mundo de la
moda, sino que también tiene la capacidad de influir en la sociedad y promover cambios

positivos.

La comunicacion con fines sociales en el sector de la moda presenta, entre otras, las

siguientes caracteristicas:

e Impacto en la sociedad: La comunicacién social en la moda puede contribuir a
sensibilizar a la sociedad sobre temas relevantes como la diversidad, la inclusion
y la igualdad. A través de camparfias, eventos y colaboraciones estratégicas, se
puede promover un mensaje positivo y concienciar a la audiencia sobre cuestiones

sociales importantes.

o Influencia en la percepcion de la moda: Los medios de comunicacién tienen el
poder de moldear la percepcién de la moda en la sociedad. A través de la

publicidad, las redes sociales, los desfiles y las editoriales, se crean narrativas que
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pueden influir en la forma en que las personas ven la moda y en como se
relacionan con ella.

o Colaboraciones con organizaciones sociales: Muchas marcas de moda
colaboran con organizaciones sociales y sin animo de lucro para apoyar causas
benéficas y promover el cambio social. Estas alianzas estratégicas no solo
benefician a las comunidades necesitadas, sino que también mejoran la reputacion
de las marcas y les permiten conectar con una audiencia comprometida con causas
sociales.

« Responsabilidad: En un mundo cada vez mas consciente, las marcas de moda se
ven presionadas para ser responsables en cuanto a su impacto social y ambiental.
La comunicacion social desempefia un papel clave en la construccién de una

imagen de marca ética y comprometida con la sociedad.

En resumen, podria decirse que la comunicacion social en el sector de la moda es un
campo dinamico y en constante evolucion que puede ser utilizado como una poderosa
herramienta para promover valores sociales, generar conciencia y fomentar un cambio

positivo en la sociedad.

En contrapartida, los impactos negativos de la moda hacen que el posible discurso de
fines sociales de la moda sea solo un acto de apariencia. Segun los informes el Parlamento
Europeo?!, la moda es responsable de aproximadamente el 20 % de la contaminacion
mundial de agua potable y del vertido de una enorme cantidad de microplasticos de los
lavados de los textiles. Se calcula también que la industria de la moda es responsable del
10 % de las emisiones mundiales de carbono, mas que los vuelos internacionales y el
transporte maritimo juntos y el reciclaje es minimo, Por otro lado, se ha investigado como
la influencia de la moda afecta cada vez mas a edades mas tempranas y como influye en
el trastorno anoréxico (Bermejo y Fajardo, 2013). Todo ello hace necesaria una formacion
en conciencia ambiental en torno a la moda en los propios estudiantes de publicidad (San
Pablo et al, 2023).

Las campafias de moda, ademas, influyen en la creacion de estereotipos de género e

ideales de belleza y son muchos los ejemplos de campafias que han creado enorme

! Se calcula que la industria de la moda es responsable del 10 % de las emisiones mundiales de carbono,
mas que los vuelos internacionales y el transporte maritimo combinados.
https://www.comunicacionsocial.es/media/comunicacionsocial/files/toc-108106.pdf
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controversia social por sus representaciones sexistas 0 sus discursos equivocos en

relacién con temas como la propia anorexia (Bermejo, 2007).

Citando a Brenda Chavez en su libro El libro rojo del estilo (2014): En la busqueda del
estilo contemporaneo, del estilo que define nuestra época, nos adentramos en un viaje
fascinante guiado por destacados profesionales de la moda, tanto nacionales como
internacionales. Este recorrido panoramico nos sumerge en el pulso actual de la industria
de la moda, la cual esta estrechamente ligada a la percepcion del estilo. A lo largo de
nuestras conversaciones con estos expertos, extraeremos consejos intemporales y
exploraremos diversos aspectos que definen la moda actual: disefio, celebridades, arte,
cine, fotografia, musica, influencias urbanas, nuevas tecnologias y elementos distintivos

de nuestra era.

La moda se alimenta de esta amalgama y mucho mas. Es un sector de gran relevancia
econdmica, un fendmeno cultural arraigado en la sociedad contemporanea que impacta
nuestras vidas de manera inevitable, independientemente de nuestro interés en él. Aunque
a veces se le tache de frivolo, la moda es una parte inherente de nuestro dia a dia, ya que
todos elegimos vestirnos cada jornada. No es tan trivial como algunos lo describen, ni tan
crucial como afirman otros. Aungue ciertos disefiadores busquen concienciar y mejorar
el mundo a través de sus creaciones, es importante recordar que la moda rara vez salva
vidas. Sin embargo, la moda si las viste; es la expresidn de nuestro presente, de nuestras

emociones, nuestra identidad y nuestra aspiracién de futuro.

Etica y responsabilidad social en la comunicacion.

1.3 Etica en la comunicacién con fines sociales.

La ética en la comunicacion con fines sociales desempefia un papel fundamental en la
forma en que las organizaciones, instituciones y profesionales se relacionan con la
sociedad. Este aspecto cobra especial relevancia en el &mbito de la belleza, donde la
percepcion de la imagen y la autoestima de las personas puede ser influenciada por las

campafas y mensajes que se difunden.
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En este sentido, es crucial que los comunicadores sociales se adhieran a principios éticos
solidos, que promuevan la veracidad, la inclusion, el respeto y la responsabilidad en todas
las formas de comunicacion. La veracidad implica ofrecer informacion precisa y no
engafosa, evitando exageraciones o promesas irreales en relacion con productos o

servicios de belleza.

La relacién entre ética y publicidad es una compleja interaccion que se manifiesta en una
dualidad constante entre oposicion y union. Esta dinamica genera tanto areas de conflicto
como momentos de convergencia y descubrimiento, donde la contradiccion se convierte

en un desafio necesario para fomentar el didlogo y el analisis critico.

Cuando exploramos la dimension estética de la publicidad, nos adentramos en un terreno
donde la experiencia visual es predominante sobre la consideracion ética. Sin embargo,
en la actualidad se plantea la necesidad de que el paradigma estético esté intrinsecamente
ligado a consideraciones éticas, y viceversa. Este desafio impulsa a la publicidad a separar
los valores de los hechos, incluso de aquellos subjetivos, en un intento por recuperar su

autonomia valorativa.

El éxito de una campafa publicitaria se traduce comdnmente en métricas como ventas o
notoriedad de marca, pero su verdadero alcance reside en la capacidad de las personas
para apreciar y valorar la experiencia ética y estética que transmite. La publicidad se
convierte en una expresion de valores que se relacionan con la actitud individual ante el

mundo, generando conexiones significativas con la audiencia.

Entendemos por comunicacion inclusiva la conformacién y potenciacion de un
entorno de informacién y de conocimiento abierto, creativo, participativo y responsable,
en el que intervengan de forma activa, segun sus diversas capacidades, todos los sujetos
que, como ciudadanos plenos, se comprometen en construir una sociedad y una cultura
dialogante y tolerante en condiciones basicas de igualdad y justicia. La comunicacion
inclusiva seria un escenario de oportunidades polivalentes, en el que se garantizaran libre
y creativamente las mas amplias posibilidades de accesibilidad y generacion de mensajes

y en el que se representaran los fines de dignidad de todas las personas, con
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riqueza simbdlica, dando visibilidad a las diferentes identidades de los colectivos

sociales, sean minoritarios o mayoritarios (de Andrés y Gonzalez, 2012, p. 8).

A lo largo de la historia, la publicidad ha estado sujeta a debates mas éticos que estéticos,
siendo juzgada en funcion de los valores y normas morales de cada época. En ocasiones,
ha sido cuestionada como una forma de expresion contraria a la moral, al igual que otras
manifestaciones artisticas populares. El equilibrio entre lo estético y lo artistico se ve
influenciado por el contexto histérico, segun plantea Raul Eguizabal en su obra "Historia
de la publicidad" 1998.

La inclusion en la publicidad implica la promocién de la diversidad y la representacion
equitativa, evitando estereotipos perjudiciales y exclusiones injustas. El respeto se
manifiesta en la consideracion del impacto de la comunicacién en la autoestima y la
percepcion de los receptores, evitando discursos discriminatorios. La comunicacion
inclusiva busca crear un entorno informativo y participativo donde todos los individuos,
independientemente de sus capacidades, puedan contribuir a una sociedad basada en la

igualdad y la justicia.

1.4 Responsabilidad social corporativa en el @ambito comunicativo.

La responsabilidad social corporativa (RSC) en el ambito comunicativo representa el
compromiso de las organizaciones con la ética, la transparencia y el impacto positivo en
la sociedad a través de sus practicas y acciones de comunicacion. En un contexto en el
que la comunicacion desempefia un papel fundamental en la formacién de percepciones,
la generacion de concienciay la influencia en la opinion pablica, la responsabilidad social
corporativa adquiere un significado crucial en la promocion de causas sociales, la

sostenibilidad y el bienestar comun.

La evaluacion de los resultados de la comunicacion social en el marco de
la responsabilidad social corporativa se lleva a cabo a través de un enfoque integral que

considera diversos aspectos segin Rommel (2023).

1. Cumplimiento ético y legal: La evaluacion de laresponsabilidad social

corporativa en el ambito comunicativo implica el anélisis del cumplimiento de
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normativas éticas, legales y de autorregulacion en la comunicacion de la
organizacion. Esto incluye el respeto a la veracidad, la proteccion de datos, la no

discriminacién, entre otros principios éticos y legales.

2. Impacto en la sociedad: La evaluacion se centra en medir el impacto positivo de
las acciones de comunicacién en la sociedad, incluyendo el fomento de la
diversidad, la inclusién, la equidad, la promocion de causas sociales relevantes y

el apoyo a iniciativas de bienestar coman.

3. Transparencia y rendicién de cuentas: La evaluacion de la responsabilidad
social corporativa en el &mbito comunicativo considera la transparencia en la
comunicacion de la organizacion, la rendicion de cuentas sobre sus practicas y

acciones, asi como la apertura a la retroalimentacion y el didlogo con la sociedad.

4. Gestidn de crisis y conflictos: La evaluacion también incluye la capacidad de la
organizacion para gestionar crisis y conflictos de manera ética y responsable,
manteniendo la integridad y la coherencia en su comunicacion, asumiendo la

responsabilidad y buscando soluciones que beneficien a la sociedad.

5. Participacion y dialogo: Se evalta el compromiso de la organizacion con la
participacion y el didlogo con la sociedad, fomentando la escucha activa, la
colaboracion con stakeholders y la integracion de perspectivas diversas en su

comunicacion.

La evaluacion de los resultados de la comunicacion social en el marco de
la responsabilidad social corporativa no solo busca medir la efectividad de las estrategias
comunicativas, sino también su coherencia con los valores, la vision y la mision de la
organizacion, asi como su contribucion al bienestar comun y al desarrollo sostenible.

Al adoptar un enfoque integral en la evaluacién de laresponsabilidad social
corporativa en el &mbito comunicativo, las organizaciones pueden identificar areas de
mejora, fortalecer su compromiso con la ética y la responsabilidad social, y contribuir de

manera significativa al impacto positivo en la sociedad a través de su comunicacion.
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1.5 Comunicacién instrumental vs comunicacion para la transformacion social.

La comunicacion es esencial en toda organizacion, tanto para su creacion como para su
gestion continua. En el &mbito de la sociedad civil organizada, la comunicacion va méas
alla de la expresion interna y se convierte en una herramienta planificada para la accién

y transformacion social.

En la era actual, Internet ofrece a estas organizaciones nuevas posibilidades
comunicativas y contextos de actuacion, segin Andreu Casero-Ripollés 2012 este entorno
digital brinda oportunidades y desafios para que los movimientos sociales innoven en sus

acciones organizativas, movilizaciones y, especialmente, en comunicacion.

Las asociaciones y ONG se enfrentan al desafio constante de comunicar en un entorno
cambiante. La reflexion sobre la comunicacion en estas organizaciones esta vinculada a
la gestion, logro de objetivos y evolucion, asi como a las tendencias comunicativas de la
sociedad. Por tanto, es crucial desarrollar una estrategia de comunicacion coherente y

efectiva.

A pesar de los grandes desafios que plantea la sociedad de la informacién, muchas
organizaciones de la sociedad civil han adoptado lentamente las TIC sin una planificacion
adecuada. La falta de conocimientos especializados, recursos limitados, escasa
participaciéon y tiempo son algunos de los obstaculos recurrentes. Es esencial abordar
estos desafios para aprovechar plenamente el potencial transformador de las tecnologias

de la informacién en el &mbito de las organizaciones sociales.

El sector social y sus entidades no pueden mantenerse ajenos a esta revoluciéon (haciendo
referencia a la evolucion de la sociedad a partir del uso de las TIC). El cambio afecta por igual a
las empresas y a las ONG, y no cabe duda de que las

que no sepan adaptarse y aprovechar todo lo que ofrecen las nuevas tecnologias no tendran la
seguridad de poder seguir desarrollando sus objetivos con total efectividad. Es asi de sencillo: para
sobrevivir como organizacién va a ser necesario plantearse un cambio profundo que transformara
las operaciones y podria incluso conllevar el replanteamiento de la estrategia de la entidad (Caralt,
Carreras y Sureda, 2017, p. 9).
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Las organizaciones ya estan involucradas en acciones de comunicacion, sin poder
evitarlo, pero principalmente se trata de una comunicacion instrumental centrada en la
mera difusién de informacion, lo que a menudo resulta poco efectivo. Aunque utilizan
canales y herramientas 2.0 modernas, prevalece una logica unidireccional similar a la de
los medios de comunicacién tradicionales a los que no han podido acceder. Se emplea
una comunicacion 1.0 a través de canales 2.0 debido a su accesibilidad econdémica y su
capacidad de alcance potencial. No obstante, como sefiala José Canddn Mena al referirse
a movimientos sociales como el 15M y #Yosoy132, es crucial diferenciar el uso de la
comunicacion digital por parte de las organizaciones sociales del papel de los medios de

comunicacion tradicionales.

El uso de la Red en estos movimientos vendra de la mano de una fuerte critica al papel de los
medios de comunicacidn tradicionales en el escenario politico contemporaneo. Las aspiraciones
de democratizacién de los medios seran parte de una reivindicacion méas general de
democratizacién de la sociedad, manifestando una critica de fondo al modelo democrético y a la
deriva autoritaria del estado y las organizaciones tradicionales de participacion politica (Candon
Mena, 2013. p.371).

El educomunicador Mario Kaplan, inspirado en las ideas educativas de Paulo Freire,
introdujo el concepto de comunicacién bancaria para cuestionar el modelo convencional
donde el emisor transfiere informacion al receptor, al igual que existe una educacion
bancaria, también hay una comunicacion bancaria. Este enfoque unidireccional se
asemeja mas a un monologo que a un diélogo, siendo objeto de critica. Kaplin también
sefiala como los medios audiovisuales han contribuido a fortalecer la pedagogia

tradicional al cambiar la forma superficialmente, sin modificar el contenido subyacente.

La educacion bancaria tradicional sintié la necesidad de «<modernizarse» e introdujo los llamados
«apoyos audiovisuales»: diapositivas, peliculas, videos... Incluso se habla de una «pedagogia
audiovisual». Pero con eso la educacion en si en realidad no cambi6 nada. Al contrario: se hizo
aun mas rigida y autoritaria. Frente a un video, ya el educando ni siquiera tiene con quién hablar.
Ya se le da todo hecho, toda la ensefianza digerida. Los medios audiovisuales en la educacion
tradicional se usan solamente como refuerzos para la transmisién de los contenidos (Kaplun, 1998,
p. 27).
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1.6 La comunicacion para el cambio social.

El enfoque de la Comunicacion para el Cambio Social destaca la comunicacion como una
herramienta de empoderamiento y mejora de la calidad de vida en procesos de
participacion ciudadana, considerandola un bien comun y un derecho. Autores como
Marcelo Martinez Hermida y Francisco Sierra Caballero vinculan la comunicacion en el
desarrollo con la participacion de sectores directamente afectados, promoviendo la

participacién comunitaria, especialmente de los méas desfavorecidos.

La comunicacion se nos presenta como un ambito de trabajo idéneo para favorecer mejoras en la
calidad de vida de la sociedad, significativamente en lo que se refiere a la amplificacién a todo el
conjunto social de los procesos de participacion y toma de decisiones. Esto es, la comunicacion ha
de servir para desarrollar y celebrar la inmensa potencialidad y diversidad que ha alcanzado en el
presente el conocimiento humano, abierto a sus posibilidades liberadoras y de bienestar social.
Resultaria procedente, en este sentido, que la comunicacion facilitara el proceso de desarrollo de
las capacidades de las personas y los grupos humanos. La comunicacidn, en consecuencia, debe
ser considerada un bien comdn y un derecho de todos los seres humanos. (Martinez y Sierra, 2012,
p. 18)

Angélica Enz, (Comunicar Para el Cambio Social, s. f.) asesora en comunicacion de la
Asociacion Civil Comunia, resalta el papel de la comunicacion para el cambio social en
la gestion asociativa al enfocarse en dar protagonismo a las personas en su propio cambio,

fomentando la pluralidad de voces, el respeto a las diferencias y la participacion activa.

Este enfoque no busca ser un modelo cerrado, sino un enfoque creativo y colaborativo.
Segun Gumucio-Dagron, la comunicacion para el cambio social incorpora elementos
como la participacion democrética, la horizontalidad en la toma de decisiones, la

valoracion de la identidad y la cultura, y la naturaleza dialdgica de las relaciones.

Las organizaciones de tamafio mediano y pequefio, enfocadas en la transformacion social

y la defensa de los derechos humanos, buscan adoptar procesos horizontales, también en

24



Amanda Gonzélez Fuentes
La comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza y la moda.

su comunicacion. En la era digital, medios horizontales, rapidos e interactivos determinan

las caracteristicas organizativas de estas entidades, segun Castells.

Histéricamente, los movimientos sociales han dependido de la comunicacion, como se
evidencia en la obra de Paulo Freire, quien destacd la importancia de la comunicacién
dialégicaen la participacion comunitaria y el cambio social. Freire cuestiond los
esquemas de comunicacién desiguales y de poder dominante, marcando asi el inicio

del paradigma participativo en la comunicacion para el desarrollo.

Muchos expertos en comunicacion toman a Freire como un referente para reformular
modelos educativos y comunicacionales, promoviendo enfoques dialégicos y criticos.
La comunicacion para el cambio social se define como un proceso de didlogo, tolerancia,
respeto, equidad, justicia social y participacion activa, segun la Communication for Social

Change Consortium.

Siguiendo la perspectiva de Eloisa Nos, Amador Iranzo y Alessandra Farné, se pueden
identificar objetivos compartidos por las ONG que se alinean con los principios de la
Comunicacion para el Cambio Social. Estos objetivos incluyen la denuncia de injusticias
sociales con la intencion de transformar las estructuras existentes y fomentar una
solidaridad activa a través de la activacion de espacios comunicativos en una sociedad

informada, critica e involucrada.

Ademaés, se busca la movilizacién social mediante ONG que actlen como agentes de
cambio comunicativo, generando y dinamizando informacion desde una perspectiva
pedagdgicay entusiasta, vinculada también al periodismo civico. Asimismo, se promueve
la participacion de la sociedad civil internacional en la problematica de la pobreza global,
trascendiendo los marcos establecidos por actores con intereses privados y modelos

burocratizados de las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD).

En resumen, se aboga por enfoques que integren lo comunicativo, educativo y cultural
para renovar y flexibilizar los proyectos estaticos de Comunicacién, Educacion, Cultura
y Ciudadania, promoviendo modelos de comunicacion para las ONGD basados en la

eficacia y sostenibilidad cultural.
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1.7 Uso de medios tradicionales y digitales

En el ambito de la comunicacion con fines sociales, el uso de medios tradicionales y
digitales desempefia un papel fundamental en la difusion de mensajes, la promocién de
causas sociales y el fomento del cambio. Los medios tradicionales, como la prensa, la
radio y la television, han sido durante mucho tiempo los pilares de la comunicacién social,
llegando a audiencias masivas y desempefiando un papel crucial en la sensibilizacion
sobre temas relevantes para la sociedad. Sin embargo, en la era digital, los medios de
comunicacion en linea, las redes sociales y las plataformas digitales han revolucionado la
forma en que las organizaciones sociales y los activistas abordan sus campaiias y llegan

a sus audiencias.

El uso de medios tradicionales sigue siendo relevante en la comunicacién social, ya que
muchos sectores de la poblacién ain acceden a la informacion a través de periodicos,
programas de radio y espacios televisivos. Estos medios ofrecen la oportunidad de llegar
aaudiencias diversas y, en muchos casos, confieren un grado de legitimidad y credibilidad
a las causas que promueven. Asimismo, permiten la difusion de mensajes a comunidades
locales y segmentos de la sociedad que pueden no estar tan presentes en los canales

digitales.

Por otro lado, los medios digitales han transformado la comunicacion social al
proporcionar herramientas poderosas para la participacion ciudadana, la movilizacion
social y la creacion de redes de apoyo. Las redes sociales, los blogs, los videos en linea y
otras plataformas digitales permiten una interaccion directa con el publico, fomentando
la generacion de conversaciones, el intercambio de experiencias y la movilizacion en
torno a problemas sociales especificos. Ademas, brindan la posibilidad de llegar a
audiencias globales, traspasando fronteras y conectando a personas de diferentes partes

del mundo en torno a causas comunes.

En el contexto actual, la combinacidon estratégica de medios tradicionales y digitales se
ha vuelto esencial para la comunicacion con fines sociales. La sinergia entre ambos tipos
de medios puede potenciar la difusion de mensajes, maximizar el impacto de las
campafias y llegar a audiencias diversas. Al integrar herramientas y estrategias de

comunicacion, las organizaciones y los activistas pueden aprovechar al méaximo el
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potencial de los medios tradicionales y digitales para promover el cambio social y generar

conciencia sobre cuestiones relevantes para la sociedad.

Este enfoque integral en el uso de medios tradicionales y digitales como herramientas de
comunicacion social representa una oportunidad para aprovechar al maximo los recursos
disponibles y ampliar el alcance de las iniciativas sociales, promoviendo asi una mayor

participacion, sensibilizacién y movilizacion en torno a cuestiones de importancia social.

La comunicacion siempre «performa», siempre refleja una serie de rasgos del contexto de
produccion y activa otros en los de recepcion como consecuencia de su emision. Incluso si optamos
por el silencio. Para plantear e interpretar los mensajes publicitarios hay que anticipar su
performatividad, es decir, las intenciones, concepciones y actitudes que cada acto de habla
transmite y moviliza. En términos de diversidad, el compromiso de una emision puede derivar en

respeto o en exclusion, en reconocimiento o en discriminacion (Nos,2019, p.59).

1.8 Estrategias de difusion y sensibilizacion.

En el contexto de la comunicacion con fines sociales, las estrategias de difusion y
sensibilizacion desempefian un papel fundamental en la promocion de causas, la
generacion de conciencia y el fomento del cambio en la sociedad. Estas estrategias estan
disefiadas para informar, educar y movilizar a la poblacion en torno a temas relevantes,
promoviendo la participacion activa, el cambio de actitudes y la adopcion de

comportamientos positivos.

Las estrategias de difusion se centran en la amplia divulgacién de mensajes, utilizando
una variedad de canales de comunicacion que incluyen medios tradicionales como la
prensa, la radio, la televisién, asi como plataformas digitales y redes sociales. Estas
estrategias buscan alcanzar audiencias diversas y segmentadas, maximizando la
visibilidad de las iniciativas sociales y generando un impacto significativo en la

percepcion publica de los problemas abordados.

Por otro lado, las estrategias de sensibilizacién buscan crear empatia, comprension y
conciencia sobre temas sociales, promoviendo la reflexion y el cambio de actitudes. Estas
estrategias se centran en el desarrollo de contenidos impactantes, relatos auténticos,

testimonios conmovedores y experiencias que conecten emocionalmente con el pablico.
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El objetivo es generar un cambio en la percepcién y actitud hacia las problematicas
sociales, fomentando la solidaridad, la comprension y el apoyo a las causas sociales.

La combinacién estratégica de difusion y sensibilizacién busca no solo informar sobre
temas sociales, sino también motivar a la accion, la participacion y la solidaridad. Al crear
campafas que generen un impacto emocional, intelectual y practico, estas estrategias
pueden movilizar a la sociedad, promover la adopcion de comportamientos positivos,

influir en las politicas publicas y generar un cambio real en la comunidad.

En la era digital, las estrategias de difusion y sensibilizacién se han adaptado a las nuevas
tecnologias y plataformas en linea, aprovechando el alcance global y la interactividad que
ofrecen las redes sociales, blogs, videos en linea y otras herramientas digitales. Esta
evolucion ha permitido llegar a audiencias mas amplias, segmentadas y especificas,
adaptando los mensajes a los distintos publicos y contextos, y promoviendo la
participacion activa a través de la generacion de conversaciones y la movilizacion en

torno a problemas sociales especificos.

La integracion efectiva de estrategias de difusion y sensibilizacion en la comunicacion
con fines sociales representa una oportunidad para promover un cambio significativo,
generar conciencia 'y movilizar a la sociedad en torno a temas relevantes para el bienestar
comun. Al adaptar estas estrategias a las necesidades y caracteristicas de las audiencias,
se busca no solo informar y sensibilizar, sino también movilizar, empoderar y generar un

impacto positivo y duradero en la sociedad.

La indignacion es un «sentimiento de responsabilidad no culpable» que lleva al ciudadano
a participar (Nos Aldas y Pinazo, 2019, 109), a informarse y querer informarse, a
empoderarse como actor politico como resultado del desarrollo de su «sensibilidad
moral» (Nos Aldas y Pinazo 2019.)

La sensibilidad moral es, siguiendo a la psicologia social, la capacidad de un mensaje
para despertar en el publico un juicio moral que derive en determinadas emociones que
conduzcan a la accion (Haidt 2003). El principal reto de la comunicacion que tiene como
objetivo la sensibilizacion, la adquisicion de capacidades y la accion es lograr la atencion

y la implicacién por parte de los interlocutores. La «sensibilidad moral» incorpora a estos
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modelos de reflexion el papel de las emociones empaticas (Nos Aldas y Pinazo 2013) y
su influencia en que determinadas interacciones comunicativas deriven en acciones

continuadas y pacificas.
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CAPITULO 2

METODOLOGIA
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2.1 Metodologia

Para Maldonado Pinto (Metodologia de la Investigacion Social, s. f.) investigar es buscar,
hallar, indagar, examinar, inspeccionar, explorar, rastrear, compilar informacion. Es la
necesidad o deseo de ver y conocer las cosas, enterarse de qué, por qué o para qué de los
fendmenos que suceden en una realidad existente; es la busqueda de la verdad, es el
recurso para comprobar la veracidad o falsedad de tal o cual aseveracion, hipotesis,
modelo, construccion tedrica o juicio; es la senda que nos conduce a buscar el sentido o
el significado de las cosas, es la interpretacion de los signos o evidencias antropoldgicas
de los seres y del entorno que los rodea. En todo caso, todas estas posturas tienen que ver
con la existencia misma, la cual busca medir, explorar, describir, comparar, verificar,
analizar, explicar, interpretar, comprender o transformar el objeto de estudio.

En este caso, intentaremos identificar, interpretar y analizar casos de éxito en

comunicacion con fines sociales.

Para llevar a cabo este estudio sobre la comunicacion con fines sociales en el sector de la
moda y la belleza, se utilizara una metodologia mixta que combina investigacion
cualitativa y cuantitativa. A continuacion, se detallan los pasos y técnicas que se seguiran

en cada etapa del proceso de investigacion:

Revision Bibliografica:

Se llevara a cabo una revision de la literatura académica y especializada en comunicacion
con fines sociales, asi como en el ambito de la moda y la belleza. Se analizaran teorias
relevantes y tendencias actuales en comunicacion social para establecer una base solida

de conocimiento.

Analisis de Campafas y Marcas:

Se realizara un analisis detallado de las campafias de comunicacion social de las marcas
Dove y Zalando, investigando las estrategias comunicativas empleadas, los mensajes

transmitidos y el impacto generado en la audiencia y en la percepcion de la marca.
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Focus Group con Publico General:

Se realizara un focus group con miembros del publico general, incluyendo personas de
diferentes grupos demograficos y perfiles socioecondmicos. Este enfoque permitira
recopilar opiniones diversas y fomentar la discusion colectiva sobre la percepcion de la
comunicacion con fines sociales en el sector de la moda y la belleza.

“Una conversacion cuidadosamente planeada, disefiada para obtener informacion de un

area definida de interés, en un ambiente permisivo no directivo” (Krueger, 1991: 24).

El grupo de discusion, como técnica cualitativa, se basa en la idea general de conceder
participacion al objeto de andlisis. Esta participacion permite al investigador social
averiguar la estructura discursiva sobre la que se asienta la realidad social (Salvador
Perelld, 208).

El focus group es una técnica adecuada para acercarnos a las preguntas de estudio ya que
permite reunir a un grupo de individuos representativos al pablico objetivo (en este caso,
hombres y mujeres de clase media con diferentes edades y estudios universitarios) para
discutir en profundidad sobre las percepciones, opiniones y experiencias relacionadas con

la comunicacion social de las marcas.

Al contar con participantes con diferentes perfiles y opiniones este nos brinda la
oportunidad de recopilar una amplia gama de puntos de vista sobre las camparias de Dove
y Zalando, asi como sobre la promocion de valores sociales en la comunicacion de estas

marcas.

Las preguntas planteadas en el guion fomentan la generacion de debate y didlogo entre
los participantes, lo que puede enriquecer la comprension de como se perciben y se
valoran las estrategias de comunicacion social de las marcas. Al realizar el focus group
de forma presencial tenemos la oportunidad de observar las reacciones, gestos y
expresiones de los participantes ante las campafias de las marcas, lo que proporciona

informacidn adicional y contextualizada sobre sus respuestas.

Ademas, durante la dinamica se obtiene retroalimentacion inmediata de los participantes,
lo que permite ajustar o profundizar en las preguntas segun las respuestas y comentarios

que vayan surgiendo en tiempo real.
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Finalmente, al abordar cuestiones complejas como la autenticidad de las iniciativas
sociales de las marcas o el impacto de sus campafias en la percepcion de la sociedad, el
focus group brinda la posibilidad de explorar a fondo estas tematicas a través del didlogo

y la interaccion grupal.

Evaluacion de Resultados:

Se evaluara el impacto de las estrategias de comunicacion social en el sector de la moda
y la belleza, analizando los resultados obtenidos en términos de percepcion de la marca,
y generacion de cambios sociales positivos. Se emplearan métricas cualitativas para medir

el éxito de las campafias analizadas.

Esta metodologia permitira abordar de manera rigurosa y profunda el estudio de la
comunicacion con fines sociales en el sector de la moda y la belleza, proporcionando
insights valiosos y contribuyendo al analisis critico de las estrategias comunicativas

implementadas por las marcas en este ambito.

2.1.1 Estudio de casos.

En este trabajo se ha seguido un enfoque de estudio de casos para analizar las marcas
Dove y Zalando en relacion con su historia, evolucién, compromiso con la comunicacion
social y posibles practicas de greenwashing. El proceso metodolégico se ha desarrollado

de la siguiente manera:

1. Se seleccionaron las marcas Dove y Zalando debido a su relevancia en el sector
de la belleza y la moda y su enfoque en la comunicacion social, asi como por su
historia y trayectoria en el mercado.

2. Se realizd un anélisis de la historia y evolucion de Dove y Zalando, desde sus
inicios hasta la actualidad, para comprender su desarrollo como marcas y su
impacto en la industria de la moda.

3. Se examinaron las estrategias de comunicacién social implementadas por Dove y

Zalando, identificando camparfias, programas y acciones para analizar su
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compromiso con cuestiones sociales como la diversidad, la inclusion y la
sostenibilidad.

4. Se analiz6 si las marcas Dove y Zalando han incurrido en practicas de
greenwashing, es decir, si han utilizado estrategias de marketing engafiosas para
aparentar un compromiso con la sostenibilidad sin realmente implementar
cambios significativos en sus procesos.

5. Se interpretaron los hallazgos obtenidos en el estudio de casos, extrayendo
conclusiones sobre la efectividad de la comunicacion social, el compromiso con

practicas sostenibles y la transparencia de Dove y Zalando en sus acciones.

2.1.2 Focus Group.
Procedimiento de aplicacion.
e Antes de comenzar

Inicio el focus group con una breve presentacion a modo de moderadora para explicar el

proposito por el cual se realiza ese encuentro.

Aclaramos la importancia de disponer opiniones espontaneas de los participantes,
transmitiéndoles que no se trata de valorar sus respuestas pues no hay respuestas correctas

ni incorrectas a cada pregunta.

Se hara un registro por grabacién de voz ademas de tomar algunas notas, estas me facilitan
como moderadora sostener la charla y retomar determinadas ideas que hayan surgido

durante la misma.

e Al finalizar

El focus group se dara por concluido cuando considere que ya se han abordado todos los

temas previstos en la guia de pautas y que se ha profundizado lo suficiente al respecto.
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Agradecemos el tiempo brindado y destacamos la importancia de las opiniones aportadas,

que seran de relevancia para el estudio del presente trabajo de fin de grado.

El focus group se ha convocado el dia 8 de mayo de manera presencial y tuvo una

duracién de 23 minutos.

La muestra estda compuesta por tres personas; hombres y mujeres de clase media
residentes en la provincia de Segovia. Se trata de personas trabajadores en activo cuyas

edades son de 57, 55, y 25 afios todos ellos con estudios universitarios.

GUION DE PREGUNTAS PARA EL FOCUS GROUP

1. ¢Qué campafias de comunicacion social recuerdan de Dove y Zalando?

A continuacién, se procede a visualizar campafias de las marcas para que las

recuerden.

Para Dove se reproducen las siguientes campafias: “Dove Real Beauty Sketches”

https://n9.cl/vmzgty y el anuncio de Dove 1957 https://n9.cl/k7nou.

Para Zalando se reproduciran los videos de las respectivas campaias: “Here to

stay” de 2021 https://n9.cl/qo3uzs 'y “Moda inclusiva” de 2024

https://www.zalando.es.

2. ¢(Como perciben el enfoque de Dove en promover la diversidad y la
autoaceptacion en sus campafias de belleza? ¢Creen que este tipo de mensajes

tienen un impacto positivo en la sociedad?

3. ¢Queé opinan sobre la estrategia de Zalando de integrar temas sociales en su
comunicacion, como la inclusién? ¢Creen que estas iniciativas son auténticas y

genuinas?

4. ¢Consideran que las camparias de Dove y Zalando han contribuido a cambiar la
percepcion de estas marcas en términos de responsabilidad social y compromiso

con causas importantes?
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Si creen que Dove y Zalando estan realmente comprometidas con las causas

sociales que promueven en sus campafas de comunicacion, ¢por qué creen eso?

¢Han notado una evolucién en la forma en que Dove y Zalando abordan temas

sociales en su comunicacion a lo largo del tiempo? ¢ Que cambios perciben?

¢Qué plataformas creen que son las mas efectivas para que marcas como Dove y
Zalando transmitan mensajes relacionados con causas sociales en el ambito de la

moda y la belleza?

¢Qué les gustaria ver en futuras campafias de comunicacion social de Dove y

Zalando para seguir promoviendo valores positivos en la sociedad?

Entre dos productos similares (pongamos el ejemplo de un jabén de manos)
¢escogerian la marca Dove por encima de otras marcas en el caso de que el precio
fuera similar? Y si hubiera diferencia de precio, ¢seguirian escogiendo Dove por

encima de otras marcas?
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CAPITULO 3: Analisis de casos en el sector belleza: DOVE

3.1 Historia de la marca.

Dove es una marca de cuidado personal perteneciente a Unilever, una de las empresas
lideres en la industria de bienes de consumo a nivel mundial. Fundada en 1957 por la
empresa Lever Brothers, Dove se ha convertido en una de las marcas mas reconocidas y

valoradas en el sector de la cosmética y el cuidado de la piel.

Desde sus inicios, Dove se ha destacado por su enfoque en la inclusion y la diversidad,
desafiando los estandares tradicionales de belleza y promoviendo una imagen corporal
positiva entre las mujeres. En la década de 2000, Dove lanz6 su exitosa campafia "Real
Beauty", que buscaba celebrar la belleza real de las mujeres de todas las formas, tamafios

y edades, desafiando la retocada y poco realista imagen de la belleza en los medios.

Ademas, Dove ha sido pionera en la promocion de la autoestima y la confianza en las
mujeres a traveés de su compromiso con la belleza real y la diversidad. La marca ha
lanzado campafias y programas educativos para fomentar la autoaceptacion y la
autoestima positiva en las mujeres, abordando temas como la presion social, los
estandares de belleza irreales y la importancia de la diversidad en la industria de la moda

y la belleza.

En términos de inversion publicitaria, Dove ha destinado significativos recursos a sus
campafias de comunicacion, pues en el afio 2022 Unilever incrementd en 500 millones su
presupuesto destinado a publicidad Lastra (2023), especialmente aquellas centradas en la
promocion de la belleza real, la inclusion y la autoaceptacion. A través de anuncios
emotivos, mensajes empoderadores y colaboraciones con personas expertas en imagen
corporal, Dove ha logrado consolidar su posiciébn como una marca comprometida con

valores sociales y éticos en la industria del cuidado personal.
Datos de Inversion Publicitaria

En cuanto a la inversion publicitaria, Dove ha sido reconocida por sus campafas
publicitarias impactantes y emocionales. Segun datos de mercado, Dove ha destinado

millones de dolares a campafias que promueven la autoaceptacion y la diversidad, en
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concreto 6.6 millones de euros segin Galeano (2020), lo que ha contribuido a su
posicionamiento como una marca comprometida con valores sociales y empoderamiento

de las personas.

Por otra parte, cabe destacar que en 2023 Unilever gan6 6.490 millones de euros.

(Resumen Financiero de Unilever (AS:ULVR) - Investing.com, s. f.)

Este enfoque publicitario ha sido clave para destacarse en un mercado competitivo donde
marcas  como Aveda, Neutrogena, Maybelline y Clinique son  algunos de  sus
competidores directos. Segun Salinas (2022) A pesar de la competencia, Dove ha logrado
ganar varios premios tanto en publicidad como en reconocimiento como marca,

consolidando su posicion como lider en el sector.
Premios ganados por Dove en publicidad:

1. The Marketing Society del afio 2022: Dove fue galardonada por su labor en
desarrollar la confianza entre los jovenes.
2. Gran Effie: La campafia "Real beauty"” de Dove, realizada por Ogilvy & Mather,

se llevo este prestigioso premio.

Premios ganados por Dove como marca:

1. The Marketing Society del afio 2022: Reconocimiento por abordar temas
importantes y desarrollar la confianza entre los jovenes.

2. Premio a la Buena Préactica en Desarrollo Sostenible: El "Programa de
Autoestima™ de Dove recibid este reconocimiento por Unilever.

3.2 Estudio de campafias de comunicacion social exitosas

3.2.1 Dove Real Beauty Sketches

La campafa de Dove Real Beauty Sketches (2013) https://n9.cl/vmzgty es conocida por

su enfoque en la belleza real y la autoestima de las mujeres. Esta campafia ha sido

ampliamente elogiada por su mensaje positivo y su impacto en la sociedad.
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De la mano de "Real Beauty” Dove logro diferenciarse de sus rivales mas directos y se
aprovision6 simultaneamente de un potentisimo e inspirador mensaje de marca: las
mujeres no tienen que parecer modelos para sentirse a gusto en su propia piel. (Lastra,
2024)

La campafia se centra en la idea de que las mujeres tienden a ser demasiado criticas con
su aparienciay no se dan cuenta de su verdadera belleza. En la camparia, un artista forense
dibuja a mujeres basandose en su propia descripcion y luego las dibuja nuevamente

basandose en la descripcidn de otra persona. El resultado es que las mujeres se dan cuenta

de que son mas hermosas de lo que pensaban.

Fig. 1: Campafia Dove Real Beauty Sketches . Fuente: Unileversolutions.com

Este tipo de comunicacion con fines sociales es muy efectivo, ya que aborda un problema
comun en la sociedad y promueve la aceptaciéon de la belleza natural. La campafia de
Dove Real Beauty Sketches ha generado un gran impacto emocional en las mujeres y ha

fomentado conversaciones sobre la autoestima y la percepcién de la belleza.
Sin embargo, es importante sefialar que algunas criticas han surgido en relacién a esta

campafa. Algunas personas argumentan que Dove, como marca de productos de belleza,

esta aprovechando la inseguridad de las mujeres para vender sus productos. También se
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ha cuestionado si la campafia aborda adecuadamente la diversidad y la inclusion, ya que

se centra principalmente en mujeres de ciertas edades y etnias.

En general, la campafia de Dove Real Beauty Sketches ha sido exitosa en su objetivo de
promover la belleza real y la autoestima de las mujeres. Sin embargo, es importante que
las marcas sean conscientes de las criticas y trabajen para abordar cualquier carencia o
error en su comunicacion social. La inclusion de una mayor diversidad y la transparencia
en los objetivos de la camparia pueden ayudar a fortalecer su impacto positivo en la
sociedad.

La marca Dove ha experimentado una evolucion significativa en su comunicacion con
fines sociales desde 2013, momento de la campafia Dove Real Beauty Sketches hasta la
actualidad. A lo largo de estos afios, Dove ha llevado a cabo diversas iniciativas y
campafias que buscan promover la aceptacion de la belleza real y fomentar la confianza

y la autoestima en las mujeres.

A través de su camparfia "Belleza Real", Dove ha utilizado imégenes de mujeres reales en
lugar de modelos profesionales para desafiar los estandares de belleza tradicionales y

promover la diversidad de cuerpos y la inclusion.

Ademaés, Dove ha llevado a cabo talleres de autoestima para nifias y ha creado un fondo
para apoyar proyectos que promuevan la belleza real y la confianza en si mismas. Estas
iniciativas demuestran el compromiso continuo de Dove con la comunicacion con fines

sociales y su objetivo de promover una imagen positiva y realista de la belleza.

En resumen, la marca Dove ha evolucionado en su comunicacion con fines sociales desde
2013 hasta la actualidad, intentando mantener su compromiso con la promocion de la
belleza real y la confianza en si mismas de las mujeres. Dove sigue haciendo
comunicacion con fines sociales a través de sus campafias y programas que buscan

desafiar los estandares de belleza y promover la inclusion y la diversidad.
Green Peace Interationel (s/f) llevd a cabo una campafia de “contrapublicidad” en la que

criticaba a la marca Dove, propiedad de Unilever, por su uso de aceite de palma en sus

productos.
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Greenpeace lanz6 una campafia en la que criticaba a Dove por su conexion con el aceite
de palma, afirmando que la empresa estaba contribuyendo a la deforestacion y destruccion
de habitats naturales al usar aceite de palma en sus productos.

Greenpeace sefialo que la produccion de aceite de palma ha llevado a la deforestacion de
selvas tropicales, lo que a su vez ha tenido un impacto negativo en la biodiversidad y en

las comunidades locales que dependen de esos bosques.

Ante las criticas recibidas, Dove se comprometio a trabajar en la sostenibilidad de sus
cadenas de suministro y a implementar practicas mas responsables en relacion con el

aceite de palma.

La campafia de Greenpeace generd conciencia sobre la importancia de la sostenibilidad
en la industria cosmética y puso de manifiesto la presion que las organizaciones
ambientales pueden ejercer sobre las grandes marcas para que adopten précticas mas

respetuosas con el medio ambiente.

Figura 2: Contrapublicidad de Greenpeace, 2024.

https://lc.cx/XadaHK

Greenpeace ha llevado a cabo camparias visuales impactantes para concienciar sobre el

uso de aceite de palma no sostenible en los productos de Dove. Estas campafias suelen
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incluir videos virales, protestas frente a tiendas o sedes de la empresa y publicaciones en

redes sociales para amplificar el mensaje y presionar a la marca.

Cabe mencionar que Greenpeace no solo se ha dirigido a Dove, sino que ha instado a toda
la industria de productos de consumo a comprometerse con practicas mas sostenibles en
relacion con el aceite de palma. La organizacion ha abogado por la adopcion de
certificaciones como la RSPO (Mesa Redonda sobre el Aceite de Palma Sostenible) para

garantizar un suministro responsable de aceite de palma.

A través de sus campafias, Greenpeace busca sensibilizar al publico sobre el impacto
negativo que tiene el uso no sostenible de aceite de palma en el medio ambiente, la
biodiversidad y las comunidades locales. Este enfoque busca generar conciencia y

presionar a las empresas para que adopten practicas mas responsables.

Greenpeace ha destacado la importancia de la transparencia en las cadenas de suministro
y ha pedido a Dove y a Unilever que se comprometan publicamente a utilizar aceite de
palma certificado como sostenible en todos sus productos, como parte de una estrategia

integral para reducir su impacto ambiental.

Evolucion de Dove a lo largo del tiempo.

La marca Dove ha experimentado una notable evolucion desde sus inicios hasta la
actualidad, tanto en términos de su imagen como en su enfoque de comunicacion. A lo
largo de los afios, Dove ha buscado promover la diversidad, la inclusién y la aceptacién
de la belleza real en sus campafias. Aqui hay algunos aspectos destacados de la evolucion

de la marca Dove:

1. Inicios: Dove fue lanzada por primera vez en 1957 como una marca de jabones.
En sus primeros afios, se centré en promover los beneficios hidratantes de sus
productos para la piel. Hemos de mencionar que en sus inicios Dove no rompia
con los canones de belleza establecidos, sino que en sus campafas aparecian

modelos de belleza irreal.
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Soap dries your skin, but
DOVE creams your skin
while you wash

~ =
\‘!@ %

!

. JOVE

R e T e

Figura 3: Anuncio Dove 1957.
https://lc.cx/39Gh-m

Campafa "Dove Evolution": En 2006, Dove lanz6 una campafia llamada "Dove
Evolution™ que tuvo un gran impacto en la industria de la belleza. El video
mostraba la transformacién de una modelo desde su apariencia natural hasta su
imagen final retocada digitalmente. Esta campafia buscaba generar conciencia

sobre los estandares de belleza irreales y promover la aceptacion de la belleza real.

Belleza real y diversidad: A partir de la campafia "Dove Evolution”, la marca
Dove ha continuado promoviendo la belleza real y la diversidad en sus
comunicaciones. Han presentado mujeres de diferentes edades, tallas y etnias en

sus anuncios, desafiando los estereotipos de belleza convencionales.
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Figura 4: Anuncio “Dove Evolution”

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/7/72/Dovelution.jpg

Campafia "Dove Real Beauty Sketches™: En 2013, Dove lanz6 la campafia "Dove
Real Beauty Sketches", que se convirti6 en un fendmeno viral. En esta campafia,
un dibujante forense creaba retratos de mujeres basandose en su propia
descripcion y en la descripcién de otras personas. El objetivo era resaltar como

las mujeres tienden a ser mas criticas con su apariencia de lo que realmente son.

Enfoque en la autoestima: Dove ha puesto un fuerte énfasis en la promocion de la
autoestima y la confianza corporal en sus campafas. Han lanzado iniciativas como
el programa "Dove Self-Esteem Project”, que busca ayudar a las jovenes a

desarrollar una imagen corporal positiva.
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Dove

Proyecto para
la autoestima

8 de cada 10 ninas y adolescentes
modifican su apariencia con filtros

estudio er, Apoyo Comunicacion. M

Figura 5: "Dove Self-Esteem Project"
https://lc.cx/7TBKxpy

La marca Dove ha evolucionado desde su enfoque inicial en los beneficios de los
productos para la piel hasta convertirse en una marca que promueve la belleza real, la
diversidad y la aceptacion de uno mismo. Sus campafias han desafiado los estandares de
belleza convencionales y han buscado fomentar la confianza y la autoestima en las

personas.
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CAPITULO 4: Analisis de casos en el sector moda: ZALANDO

4.1 Historia de la marca.

Seglin la revista “MarketindCommerce” de abril de 2024 Zalando es una empresa
alemana de comercio electronico especializada en moda y articulos de estilo de vida que
fue fundada en 2008 por Robert Gentz y David Schneider en Berlin.

Inicialmente, Zalando se centrd en la venta de calzado, pero rapidamente amplio su oferta
para incluir ropa, accesorios y una amplia gama de marcas reconocidas a nivel

internacional.

Con el objetivo de ofrecer a los consumidores una experiencia de compra conveniente y
variada, Zalando se convirtié en una de las plataformas de moda online mas grandes de
Europa. La empresa se distingue por su enfoque en la innovacion, la tecnologia y la

satisfaccion del cliente.

A lo largo de los afios, Zalando ha expandido su presencia a multiples paises europeos,
consolidando su posicion como lider en el mercado de la moda online. La empresa ha
establecido alianzas estratégicas con marcas de renombre y ha implementado tecnologias

avanzadas para mejorar la experiencia de compra de sus usuarios.

En 2014, Zalando realizé su oferta pablica inicial (OPI) en la Bolsa de Francfort, lo que
marco un hito importante en su trayectoria como empresa. Desde entonces, ha seguido
creciendo y diversificando su oferta de productos y servicios para adaptarse a las

necesidades cambiantes de los consumidores y las tendencias del mercado.
Zalando ha sido reconocida por su enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad social

corporativa, implementando iniciativas para reducir su impacto ambiental y promover

practicas comerciales éticas en toda su cadena de suministro.
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Empresa a la que pertenece Zalando.

Zalando es una empresa independiente que cotiza en la Bolsa de Francfort desde 2014. A
lo largo de los afios, ha establecido alianzas estratégicas con diversas marcas de moda y
ha diversificado su oferta para adaptarse a las tendencias cambiantes del mercado y las

preferencias de los consumidores.

Datos de Inversiéon Publicitaria

e Zalando ha destinado una parte significativa de su presupuesto a camparias
publicitarias tanto online como offline para aumentar su visibilidad y atraer a
nuevos clientes.

o Laempresa ha colaborado con influencers como Elena Gortari o Andrea Garte,
celebridades y disefiadores de renombre para promocionar sus productos y
fortalecer su imagen de marca.

e Zalando ha utilizado estrategias de marketing digital, como anuncios en redes
sociales, campafias de correo electronico y posicionamiento en motores de

busqueda, para llegar a su audiencia objetivo y aumentar las ventas.

Valor Financiero de Zalando en 2024

Segun Bolsamania 2023 la disminucion en el consumo ha tenido un impacto en los
resultados financieros de Zalando. Durante el afio 2022, la empresa de moda online
reporté una ganancia neta de 16,8 millones de euros, lo que representa una reduccion del
92,8% en comparacion con el afio anterior. Los ingresos anuales cayeron ligeramente un
0,1%, alcanzando los 10.340 millones de euros.

Las ganancias ajustadas del grupo antes de intereses e impuestos (EBIT) se redujeron
significativamente en un 60,1% el afio pasado, llegando a los 184,6 millones de euros. El
margen EBIT se situd en un 1,8%, en contraste con el 4,5% de 2021.

A pesar de esto, el valor bruto de ventas aument6 un 3%, alcanzando los 14.800 millones
de euros. El gasto promedio por compra fue de 56,70 euros en 2022, y el nimero de

usuarios activos crecié en un 6%, superando los 51 millones.
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El CEO de Zalando, Robert Gentz, afirm6 que el crecimiento continuo de la base de
clientes en el actual entorno econdémico refleja la efectividad de la estrategia principal de
la empresa. Por su parte, la directora financiera, Sandra Dembeck, destacé las medidas
implementadas para mejorar los margenes y rentabilidad.

Para el afio 2023, Zalando se enfocara en aumentar la rentabilidad, aunque se prevé una
posible disminucion en la facturacion debido a un entorno econémico mas desafiante. La
empresa proyecta un EBIT ajustado entre 280 millones y 350 millones de euros, con
ingresos variando entre una caida del 1% y un aumento del 4%. Se espera que el valor

bruto de ventas crezca entre un 1% y un 7% en el proximo afio.

Competencia de Zalando en 2024:

En el afio 2024, Zalando sigue compitiendo con otras marcas destacadas en el &ambito de
la moda online. Algunos de sus principales competidores son marcas como ASOS, H&M,
Shein, Amazon Fashion y Boohoo. A pesar de la competencia, Zalando ha logrado
mantener su posicion como una de las plataformas de moda mas populares y reconocidas

en Europa.

Premios ganados por Zalando en 2024

Segun Fano y Fano (2022) durante el afio 2024, Zalando ha continuado destacandose en
la industria de la moda online, recibiendo reconocimientos por su enfoque innovador y su
compromiso con la sostenibilidad. Algunos de los premios ganados por Zalando este afio
incluyen el Premio a la Mejor Plataforma de Moda Online en los European E-commerce
Awards y el reconocimiento por su campafia de moda sostenible en los Sustainable

Fashion Awards.

4.2 Estudio de campafias de comunicacion exitosas.

4.2.1 Zalando ‘“Moda inclusiva”

Zalando, la plataforma online de moda y estilo de vida, ha llevado a cabo una iniciativa
de comunicacién con fines sociales a través de su coleccion de "moda inclusiva”. Esta
coleccion esta disefiada especialmente para personas con discapacidad y consta de mas

de 140 piezas, que incluyen ropa, calzado y accesorios.
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La accion de Zalando busca promover la inclusién y la diversidad en la industria de la
moda, brindando opciones de moda accesibles y adaptadas a las necesidades de las
personas con discapacidad. La marca ha trabajado en colaboracion con disefiadores y
expertos en accesibilidad para crear prendas que sean funcionales, comodas y estilosas al

mismo tiempo.

La coleccién de "moda inclusiva” de Zalando es un paso importante hacia la
democratizacién de la moda, ya que rompe con los estereotipos y amplia la oferta de
prendas para un pablico diverso. Esta iniciativa no solo se enfoca en la moda, sino que
también tiene un impacto social significativo al fomentar la inclusion y la igualdad de

oportunidades.

Algunos aspectos clave de la iniciativa de moda inclusiva de Zalando incluyen:

La diversidad de tallas: Zalando se compromete a ofrecer una amplia gama de tallas,
desde tallas estdndar hasta tallas grandes, con el fin de garantizar que las personas de
todos los tamafios puedan encontrar prendas que se ajusten a sus cuerpos de manera

coémoda y favorecedora.

m Hombre Nifios Dzalando /O\ Q @

Rebajas Novedades Ropa Zapatos Complementos Deporte Streetwear Designer San Valentin Marcas Q Busca aqui ‘

®

Vaqueros
El par perfecto

Color v l Sostenibilidad v I Precio v l l 32 Mostrar mas filtros

Ordenar vV l Talla v/ ‘ Marca Vv ‘

Figura 6: P4gina web de Zalando. Modelo racializada de talla grande.

https://www.zalando.es
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Una representacion inclusiva: La plataforma se esfuerza por presentar una diversidad de
modelos en sus campafias y catalogos, con el fin de reflejar la variedad de formas,
tamafios, edades, etnias y géneros que existen en la sociedad.

Mosar b o iots Nifos ® zalando R QO 6

Rebajas Novedades Ropa Zapatos Complementos Deporte Streetwear Designer Marcas Segunda mano IQ Busca aqui l

ENERO20 GANT

Jersey con capucha
desde 31,45 € WA incluido
Original: 89:95-€ hasta -65%

Color: grey melange

n . m |

'f\‘ El articulo talla pequefio, te recomendamos una talla mas.

Elige una talla v l
@

jue 11eb - lun 5 feb
Entrega répida

Gratis para pedidos superiores a 25,90 €*

Figura 7: P4gina web de Zalando. Hombre con vitiligo.

https://www.zalando.es

Mujer  Hombre m ® zalando RUO

Rebajas Teen NifasyNifios Bebé Zapatos Ropa Deporte Streetwear Marcas Ropainterior Complementos Q Buscaaqui

iUltimo dia de REBAJAS!
-20% EXTRA en articulos hasta -70%

codigo* [ ENERO20

Descubre més - Terminaen 004 091, 43 e 32 ey

Ropa Zapatos Nifio Nifia Bebé Ropadeabrigo Camisasycamisetas Zapatillas

Elige una categoria
Nifios, nifas y bebés

Nifia (2-9 afios) Nifio (2-9 afios) Nifia (9-16 afios)

Figura 8: Pagina web de Zalando. Nifios de diferentes culturas.

https://www.zalando.es
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Colaboraciones inclusivas: Zalando trabaja con diversas marcas y disefiadores para

fomentar la creacion de ropa inclusiva y adaptada a una amplia gama de cuerpos,

promoviendo la diversidad y la inclusion en la moda.

Figura 9: P4gina web de Zalando. Diversidad étnica.

https://www.zalando.es

Concienciacion y educacion: Ademas de ofrecer prendas de vestir
inclusivas, Zalando también se compromete a crear conciencia sobre la importancia de
la moda inclusiva y a educar a sus clientes sobre la diversidad de opciones disponibles en

su plataforma.

Mujer m Nifios ® zalando 2B
Rebajas Novedades Ropa Zapatos Complementos Deporte Streetwear Designer Marcas Segunda mano Q
Adaptativo Zign Studio
Semose Sudadera
jose] » 17,95 € wa inciuia
ginal: 9-09-6 -55%

Color: blue

A A

[ e o v
Ow

Hecho con:

(" ¢ Msteriales reciciados )

Mas informacion

Figura 10: Pagina web de Zalando. Sindrome de Down.

https://www.zalando.es
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Con esta iniciativa dirigida a personas con "movilidad o sensibilidad
limitada", Zalando se compromete a incluir a grupos que estan subrepresentados, segun
lo explicado por la compafiia en un comunicado. Los productos ofrecidos estan disefiados
para ser utilizados por personas que usan sillas de ruedas, y presentan piezas con cierres
simples y componentes que son respetuosos con la sensibilidad tactil. Ademas, estan

basados en patrones que se adaptan a protesis y vendajes.

m Hombre Nifios .Zalando /O\ O @
Rebajas Novedades Ropa Zapatos Complementos Deporte Streetwear Designer San Valentin Marcas O\ Busca aqui ‘
N B Anna Field
Pantalones
36,99 € A inciuia

Color: black

ﬂ El articulo talla grande, te recomendamos una talla menos.

‘ Elige una talla N |

Afiadir a la cesta @

Hecho con:

£1 Materiales reciclados

Mas informacién

a
ek
k]
M

Figura 11: Pagina web de Zalando. Persona en silla de ruedas.

https://www.zalando.es

Riccardo Vola, Director General de Zalando en Espafia e Italia, ha expresado que la
coleccion "representa un avance en nuestro viaje hacia la diversidad y la inclusiéon”. Para
la creacion de estos productos, llevaron a cabo una investigacion exhaustiva, tanto
cualitativa como cuantitativa, y colaboraron con la agencia creativa All is for all, la cual
se dedica a ayudar a las marcas a ser inclusivas y accesibles para personas con

discapacidad.
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"Embrace what makes you, you" (Acepta lo que te hace ser t0) sera la campafia de
marketing que la tienda de ropa lanzard, con contenidos elaborados por personas con

discapacidad. (Famma, 2022)

Evolucion de las Campafias Publicitarias de Zalando:

Zalando ha evolucionado significativamente en su enfoque de comunicacion hacia la
inclusion social y la diversidad a lo largo de los afios. A continuacion, se presenta un
andlisis de la evolucion de sus campafias publicitarias hasta llegar a su enfoque actual en

moda inclusiva y socialmente pretendidamente consciente:

1. Inicios de Zalando:
En sus primeras campafas, Zalando se centraba principalmente en promocionar

productos de moda y tendencias actuales sin un enfoque particular en la inclusion social.

2. Transicion hacia la Inclusion Social:
Con el tiempo, Zalando comenz0 a incorporar elementos de diversidad en sus campafias,
como la representacion de diferentes tipos de cuerpos y estilos de vida. Empezaron a
destacar la importancia de la autoexpresion a través de la moda y la belleza en la

diversidad.

3. Compromiso con la Moda Inclusiva:
Zalando ha ampliado su catalogo para incluir una amplia gama de tallas y estilos,
asegurando que la moda sea accesible para personas de todos los cuerpos y gustos.
Han lanzado colecciones especiales de moda inclusiva, adaptativa y sostenible,

demostrando su compromiso con la diversidad y la responsabilidad social.

4. Representacion de la Diversidad:
Zalando ha trabajado con modelos de diferentes origenes étnicos, edades y capacidades,
incluyendo la representacion de personas con sindrome de Down en sus campanas.
Han promovido la inclusion de personas de color, personas de todas las edades y géneros,

reflejando la diversidad de la sociedad actual.
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Campafa de Moda Inclusiva:

Una de las camparias mas destacadas de Zalando en el ambito de la moda inclusiva es
"Infinite Choice" (Eleccidn Infinita), donde se celebrd la diversidad de cuerpos y estilos,
destacando la belleza en la diferencia. Esta camparia mostré modelos de diferentes tallas,
edades y origenes étnicos luciendo las prendas de Zalando, transmitiendo un mensaje de

inclusién y aceptacion.

Zalando y la ecologia:

La empresa alemana Zalando ha acordado cumplir con las normas de la Unién Europea
(UE) en colaboracion con la Comision Europea (CE) y las autoridades nacionales de
consumo. A partir del 15 de abril, Zalando eliminara los reclamos 'verdes' engafiosos que
solia mostrar junto a los productos en su plataforma. En su lugar, la compafiia
proporcionara informacion veraz sobre los beneficios medioambientales o éticos reales

de los productos, asi como el porcentaje de materiales reciclados utilizados.

Zalando se ha comprometido a eliminar la bandera de sostenibilidad y cualquier icono
ambiental engafioso de sus paginas web, como representaciones de hojas o arboles que
podrian inducir a error a los consumidores. Ademas, dejara de utilizar términos como
"sostenibilidad" en favor de pestafias explicativas que detallen los estdndares de los

productos y las estrategias de sostenibilidad de la empresa.

Este compromiso llega en un momento en el que la UE busca reforzar la regulacion de
las declaraciones medioambientales. La CE ha propuesto una directiva para justificar las
afirmaciones ecologicas y asi ayudar a los consumidores a realizar compras sostenibles,
evitando que las empresas hagan declaraciones engafiosas sobre los méritos

medioambientales de sus productos. (Pizarro, 2024)

En caso de incumplimiento, las empresas podrian enfrentarse a sanciones, incluida la
confiscacion de ingresos y multas que podrian representar al menos el 4% de su
facturacion anual, segin advierte la Comision. El acuerdo entre Zalando y las autoridades
es el resultado de un dialogo iniciado tras una accion coordinada en abril de 2022, en la

que participd la Red de Cooperacion para la Proteccién del Consumidor (CPC).
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En palabras de Didier Reynders, comisario de Justicia, segun la fuente “ecommercenews”
"es hora de poner fin al lavado verde". Este acuerdo busca erradicar las declaraciones
ecoldgicas engafiosas, garantizando que las empresas adopten précticas auténticas de
sostenibilidad y proporcionen a los consumidores informacion verificada cientificamente

para tomar decisiones ambientales y sostenibles.

4.3 Impacto de la comunicacion en problematicas sociales especificas

La comunicacion con fines sociales desempefia un papel crucial en la sensibilizacion, la
movilizacion y la generacion de cambios significativos en relacion con diversas
problematicas sociales. Su impacto se extiende a través de multiples areas, desde la
concienciacion sobre cuestiones ambientales hasta la promocion de la igualdad de género

y la lucha contra la discriminacion.

o Sensibilizacion y Educacion
La comunicacién con fines sociales sirve como un vehiculo poderoso para sensibilizar a
la sociedad sobre problematicas sociales especificas. A través de camparfias, mensajes y
contenido multimedia, se puede educar a la poblacion sobre temas como la violencia
domeéstica, el cambio climatico, la salud mental, entre otros, fomentando asi una mayor

comprension y empatia hacia estas cuestiones.

o Movilizacion y Participacion
La comunicacién con fines sociales tiene el potencial de movilizar a individuos,
comunidades y organizaciones para tomar medidas concretas. Al generar conciencia y
proporcionar informacion relevante, se promueve la participacion activa en iniciativas de
cambio social, desde donaciones para causas benéficas hasta la participacion en

actividades de voluntariado y activismo.

o Cambio de Actitudes y Comportamientos
La comunicacion con fines sociales puede influir en la percepcion y conducta de las
personas en relacion con problematicas sociales. Las campafias bien disefiadas tienen el

poder de desafiar estereotipos, cambiar actitudes negativas y fomentar comportamientos
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positivos, como el respeto a la diversidad, el consumo responsable, el apoyo a

comunidades marginadas, entre otros.

o Ejemplos de Impacto
Ejemplos concretos del impacto de la comunicacion con fines sociales incluyen la
reduccién de estigmas asociados a enfermedades mentales, el aumento de la conciencia
sobre la importancia de la sostenibilidad ambiental, la promocién de la igualdad de género
y la disminucion de la discriminacion basada en la raza, la orientacion sexual o la

identidad de género.

La comunicacion con fines sociales es una herramienta esencial en la lucha contra
probleméticas sociales, ya que contribuye a la sensibilizacion, movilizacién y
transformacion de actitudes y comportamientos. Su impacto se refleja en la promocién de
sociedades mas justas, inclusivas y conscientes de los desafios que enfrenta el mundo

contemporaneo.
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CAPITULO 5

RESULTADOS
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5.1 Resultados del Focus Group.

Focus Group sobre Comunicacion Social en Moda y Belleza - Relacionadas

con Dove y Zalando
1. ¢Qué campafas de comunicacion social recuerdan de Dove y Zalando?
La mayoria de los participantes dicen no recordar ninguna.

El resto de participantes afirman recordar solamente anuncios de Dove, en
concreto recuerdan un anuncio de desodorantes en el que salian muchas personas

de todas las tallas, sexos y razas.

Otro participante recuerda un anuncio que sale una chica afroamericana dandose

crema.

A continuacion, se procede a visualizar campafias de las marcas para que las

recuerden.

Para Dove se reproducen las siguientes campaiias: “Dove Real Beauty

Sketches” y el anuncio de Dove 1957.

Para Zalando se reproduciran los videos de las respectivas campaiias: “Here

to stay” de 2021 y “Moda inclusiva” de 2024.

2. ¢Como perciben el enfoque de Dove en promover la diversidad y la
autoaceptacion en sus campafias de belleza? ¢ Creen que este tipo de mensajes

tienen un impacto positivo en la sociedad?

Los participantes estan de acuerdo en que si que produce un impacto positivo ya
que consideran que sube la autoestima de la gente, muestran cuerpos mucho mas

realistas.

El participante 1 “sube el autoestima de las personas, somos mas bellos de lo que

nosotros pensamos”
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3. ¢Qué opinan sobre la estrategia de Zalando de integrar temas sociales en su
comunicacion, como la inclusion? ¢ Creen que estas iniciativas son auténticas

y genuinas?
El participante 2 piensa que “estan metidas a calzador”.

El participante 3 piensa que “no son éticas, quieren tocar la fibra sensible de la

gente para vender”.

Los participantes consideran que “estan metidas a calzador” que el propdsito de
estas iniciativas es tocar la fibra sensible de las personas para que eso se traduzca

en ventas para las empresas.

4. ¢Consideran que las camparias de Dove y Zalando han contribuido a cambiar
la percepcion de estas marcas en términos de responsabilidad social y

COMpPromiso con causas importantes?
Participante 2 “la de Zalando mas que la de Dove”
Participante 1 “hay ropa para todos, para todo tipo de diversidad de cuerpos”

Los participantes estiman que Zalando ha contribuido mas que Dove a cambiar la
percepcion en términos de responsabilidad social y compromiso con causas

importantes

Los participantes valoran a Zalando otorgandole un mayor poder de repercusion

en la sociedad ofreciendo ropa para todos los cuerpos con todo tipo de diversidad.

5. Si creen que Dove y Zalando estan realmente comprometidas con las causas
sociales que promueven en sus campafias de comunicacion, ¢por qué creen

eso?

No, los participantes creen que las marcas lo hacen para vender mas. Buscan

sensacionalismo.

Participante 2 considera que “habria que ver si destinan cierto dinero a causas

sociales”
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Los participantes piensan que habria més credibilidad si se mostrara que dedican

ciertos ingresos para determinadas causas sociales.

Buscan mas pruebas de que contribuyen a las causas sociales, no sélo una

publicidad inclusiva.

¢Han notado una evolucion en la forma en que Dove y Zalando abordan
temas sociales en su comunicacién a lo largo del tiempo? ¢(Qué cambios

perciben?

Si, un participante opina que el target de Dove antiguamente eran Ginicamente las

mujeres.

Participante 3: “Antes era mas ‘cOmprame un jabén’, ahora quieren tocar la fibra
b

sensible”

Otro participante argumenta que un cambio que ha realizado la marca Dove es
que antiguamente mostraban el producto durante la mayor parte, sino toda, del
anuncio y que en la actualidad no le dan importancia al producto ya que no se

muestra en los anuncios.

También estan de acuerdo en que actualmente se muestra mucha mas diversidad

cultural, de tallas, de cuerpos...

¢ Qué plataformas creen que son las mas efectivas para que marcas como
Dove y Zalando transmitan mensajes relacionados con causas sociales en el

ambito de la moda y la belleza?

Los participantes consideran que las plataformas mas efectivas son las redes

sociales, pues consideran que hoy en dia tienen un mayor alcance.

Otro participante, aparte de las redes sociales considera que Dove deberia estar
mas en television, ya que su target son personas que podrian no tener redes
sociales. En cuanto a Zalando el participante considera que va mas dirigido a los

jévenes por lo que deberia centrarse en redes sociales.
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8. ¢Qué les gustaria ver en futuras campafias de comunicacion social de Dove y

Zalando para seguir promoviendo valores positivos en la sociedad?

Les gustaria ver si realmente algin porcentaje de sus ingresos se destina a fines
sociales, les gustaria ver también si se tiene en cuenta el medio ambiente a la hora
de fabricar jabones o ropa. Les gustaria ver las condiciones laborales de los

empleados...

Un participante sugiere que estaria bien que al menos en los anuncios hubiera un
QR en el que se pudieran consultar estos datos, que hubiera un mejor acceso a esa

informacion.

9. Entre dos productos similares (pongamos el ejemplo de un jabon de manos)
¢escogerian la marca Dove por encima de otras marcas en el caso de que el
precio fuera similar? Y si hubiera diferencia de precio, ¢seguirian escogiendo

Dove por encima de otras marcas?

Todos los participantes estan de acuerdo en que si que escogerian la marca Dove
por encima de otras en el caso de que el precio fuera similar porque consideran

que la calidad es mejor.
Participante 2 “si el precio es similar si, porque parece que la calidad es mejor”

Para la mayoria de los participantes no seguirian escogiendo Dove en caso de que

su precio fuera mas elevado que otras marcas.

En cambio, otro participante opina que aungque Dove si que fuera mas cara si que

la seguiria escogiendo porque le gusta mas el producto.

En el focus group se abordaron diversos aspectos relacionados con las campafias de

comunicacion social de Dove y Zalando:

Los participantes mostraron un bajo recuerdo de camparias especificas de ambas marcas,
destacando anuncios de Dove que promueven la diversidad de cuerpos y la

autoaceptacion.
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Se cuestiono la autenticidad de las iniciativas sociales de Zalando, percibiéndolas como

estrategias de marketing.

Se reconoci6 que Dove ha logrado impactar positivamente en la autoestima y la
percepcion de la belleza real al promover la diversidad en sus campafias. En contraste,
Zalando fue visto como méas efectivo en cambiar la percepcion en términos de

responsabilidad social y compromiso con causas importantes.

Los participantes expresaron escepticismo sobre el compromiso real de las marcas con
las causas sociales, sugiriendo la necesidad de pruebas concretas de contribucién mas alla
de la publicidad inclusiva. Ademas, se noté una evolucion en la forma en que Dove y

Zalando abordan temas sociales, incluyendo mayor diversidad en sus campanas.

Las plataformas mas efectivas para transmitir mensajes relacionados con causas sociales
fueron identificadas como las redes sociales, aunque se sugirid la presencia televisiva para
Dove. Las expectativas para futuras campafias incluyen la transparencia en la
contribucion a causas sociales, consideracion del impacto ambiental y revelacion de las

condiciones laborales.

En cuanto a la eleccion de marca, se destaco que, en productos similares, la mayoria
elegiria Dove si el precio fuera similar, pero la preferencia podria cambiar si el precio
fuera significativamente mas alto. A pesar de esto, algunos participantes seguirian

prefiriendo Dove incluso a un precio mas elevado debido a su preferencia personal.

5.2 Evaluacién de resultados en comunicacién social.

La evaluacion de resultados en comunicacion social es fundamental para medir el
impacto, la efectividad y el alcance de las estrategias implementadas en la promocion de
causas, la generacion de conciencia y el fomento del cambio en la sociedad. Esta
evaluacion implica el andlisis sistematico y critico de los resultados obtenidos a partir de
las acciones de comunicacion, permitiendo no solo comprender su efectividad, sino
también identificar areas de mejora, ajustar estrategias y optimizar recursos para lograr

un mayor impacto en la comunidad.
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Indicadores cuantitativos y cualitativos: Estos indicadores permiten medir el
alcance, la visibilidad, la participacion y el impacto de las acciones de
comunicacion. Los indicadores cuantitativos incluyen métricas como el nimero
de visualizaciones, alcance en redes sociales, participacion en eventos, entre otros.
Los indicadores cualitativos, por otro lado, se centran en la percepcion, la actitud
y la comprension de la audiencia frente a los mensajes y las iniciativas de

comunicacion.

Encuestas y estudios de percepcion: La realizacion de encuestas y estudios de
percepcién permite recopilar informacién directa de la audiencia, comprender su
nivel de conciencia, conocimiento y actitudes hacia los temas abordados, asi como
evaluar el impacto de las acciones de comunicacion en sus percepciones y

comportamientos.

Anélisis de medios y redes sociales: EI monitoreo y analisis de la cobertura
mediatica, asi como el seguimiento de la interaccion en redes sociales,
proporciona informacion valiosa sobre la visibilidad, el tono, la viralidad y el
impacto de las acciones de comunicacion en medios tradicionales y plataformas

digitales.

Evaluacion del cambio de comportamiento: En muchos casos, la evaluacion de
resultados en comunicacion social busca medir el impacto en el comportamiento
de la audiencia, como la adopcién de practicas saludables, la participacion en

iniciativas comunitarias o el cambio de actitudes hacia temas especificos.

Es importante destacar que la evaluacion de resultados en comunicacion social no solo se
centra en la medicion de la difusion de los mensajes, sino también en el impacto real en
la sociedad. Esto implica evaluar el cambio de conocimientos, actitudes y
comportamientos, asi como el impacto en la comunidad, las politicas publicas y el logro

de los objetivos especificos de las iniciativas de comunicacion.
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Al evaluar los resultados de la comunicacion social, es posible identificar los aspectos
exitosos, los desafios y las oportunidades de mejora, lo que a su vez permite ajustar
estrategias, optimizar recursos y maximizar el impacto de las acciones de comunicacion

en la sociedad.

La evaluacion de resultados en comunicacion social no solo es crucial para medir el éxito
de las estrategias implementadas, sino también para garantizar la transparencia, la
rendicion de cuentas y el aprendizaje continuo en el campo de la comunicacién con fines

sociales.
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La comunicacion en el ambito social es fundamental para fomentar la comprension
mutua, promover la participacion ciudadana y generar cambios significativos en la
sociedad, pues permite visibilizar problematicas, sensibilizar a la poblacién, coordinar
esfuerzos colectivos, promover valores, inclusion y diversidad, y contribuir a una cultura

civica y democrética.

Es esencial para el desarrollo de sociedades justas, igualitarias y solidarias, fortaleciendo

el empoderamiento de individuos y comunidades.

La comunicacion con fines sociales en el sector de la belleza es una herramienta poderosa
para promover la autoestima, la inclusion y la diversidad. Permite transmitir mensajes
positivos y empoderadores, fomentando la aceptacion de la belleza en todas sus formas y

celebrando la diversidad.

Es crucial que la comunicacidn en este sector sea auténtica, transparente y evite promover
estandares de belleza inalcanzables, priorizando la construccion de confianza con la

audiencia.

Una conclusion extraida del Focus Group realizado en el presente trabajo es el
escepticismo respecto al compromiso genuino de las marcas con las causas sociales. Se
sugiere la importancia de contar con pruebas tangibles de contribucion que vayan mas
alla de la mera publicidad inclusiva. El pablico no se conforma Gnicamente con mensajes
inclusivos, sino que requiere evidencias concretas de esos compromisos sociales, como
la asignacion de fondos a las causas promovidas o la adopcién de compromisos

medioambientales.

La campafia Dove Real Beauty Sketches ha sido exitosa en promover la aceptacion de la
belleza real y la autoestima de las mujeres. Aunque ha recibido criticas, Dove ha
demostrado una evolucion positiva en su comunicacion social, destacando la importancia
de abordar las criticas y trabajar en la inclusion y transparencia para fortalecer su impacto

positivo en la sociedad.

Por otra parte, Dove ha sido objeto de criticas por parte de Greenpeace en relacion con su
uso de aceite de palma en sus productos, lo que ha planteado preguntas sobre si la marca

realiza practicas de "Green Washing”.
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En resumen, la campafia de Greenpeace ha destacado la importancia de la transparencia
en las cadenas de suministro y ha presionado a Dove y Unilever para adoptar practicas
mas sostenibles en relacion con el aceite de palma, lo que plantea la necesidad de una

mayor responsabilidad ambiental en la industria cosmética.

La iniciativa de "Moda Inclusiva™ de Zalando representa un importante paso hacia la
democratizacion de la moda, promoviendo la inclusién y la diversidad en la industria,
pues no solo busca ofrecer opciones de moda accesibles, sino que también tiene un

impacto social al promover la inclusion y la igualdad de oportunidades al vestir.

En el ambito de la comunicacién con fines sociales, tanto los medios tradicionales como
los digitales desempefian roles fundamentales en la difusion de mensajes, la promocion

de causas sociales y el fomento del cambio.

La combinacion estratégica de medios tradicionales y digitales se ha vuelto esencial en la
comunicacion con fines sociales, permitiendo potenciar la difusion de mensajes,
maximizar el impacto de las camparias y llegar a audiencias diversas. La sinergia entre
ambos tipos de medios facilita la promocién del cambio social y la generacion de

conciencia sobre temas relevantes para la sociedad.

Al integrar herramientas y estrategias de comunicacion, organizaciones y activistas
pueden aprovechar al maximo el potencial de los medios tradicionales y digitales para
fomentar la participacion, sensibilizacion y movilizacion en torno a cuestiones de
importancia social, promoviendo asi un mayor impacto y alcance en sus iniciativas

sociales.

La ética desempefia un rol fundamental en la comunicacion social, especialmente en
sectores como el de la belleza, donde la imagen y la autoestima pueden ser impactadas
por las campafias publicitarias. Es esencial que los comunicadores sociales se adhieran a
principios éticos solidos, como la veracidad, la inclusion, el respeto y la responsabilidad,

para garantizar la integridad y el impacto positivo de sus mensajes.

En conclusion, es necesaria una educacion y formacion en valores dentro de los propios
estudios de comunicacién que contribuya a la creacion de una ciudadania consciente
(Sanchez y San Pablo, 2022) capaz de orientar, con casos inspiradores como los que

hemos analizado en este trabajo, un giro de la publicidad hacia sus compromisos con la
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sociedad y el medio ambiente. Todo ello, siempre que se acomparfie de un ejercicio critico
y constructivo, en linea con las propuestas critico-dialdgicas (Bermejo, 2021) y de
educomunicacioén digital ya desde la infancia (Garcia Matilla, 2022) para construir un

pensamiento transformador de la publicidad y la ciudadania hacia sociedades mas justas.
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