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Resumen

El sector de la moda es uno de los més contaminantes a nivel mundial. Durante
los ultimos afios el consumo desmedido ha aumentado con ayuda de redes sociales
como Instagram, la cual ha servido como plataforma para que estas empresas crezcan a
pesar de que usen su compromiso social o lemas alusivos a la sostenibilidad para
mercadearse cuando, en realidad, no estan ejerciendo ninguna préactica o actividad que
impulse y fomente este compromiso. Por consiguiente, esta investigacion busca
entender cual es la actitud de los usuarios de Instagram frente al contenido compartido
de sostenibilidad que hacen las marcas de slow-fashion & fast-fashion. A través de la
netnografia, se analizaron 4 marcas globales, Zara, H&M, The North Face y Patagonia.
Los resultados obtenidos permitieron identificar cual es la actitud de los usuarios frente
a las publicaciones sostenibles de las marcas y ademas, como las empresas pueden usar
Instagram de una forma maés consciente para el planeta y el consumidor.

Palabras clave: Sostenibilidad, Instagram, Actitud, Netnografia, Slow-fashion,

Fast-fashion.



1. Introduccién

Aproximadamente en 73% de la ropa producida al afio termina en basureros,
cosa que contribuye a la contaminacion terrestre y atmosférica. Las fabricas de fast-
fashion producen sus prendas en paises donde la mano de obra no es bien pagada y los
trabajadores de estas fabricas suelen laborar méas de 14 horas diarias (Greenpeace, 2021,
Fast fashion: de tu armario al vertedero). Esta investigacion tiene como prop6sito
explorar e indagar cuéles son las actitudes de los consumidores frente a las marcas de
fast-fashion o slow-fashion con respecto a sus publicaciones asociadas al tema de
sostenibilidad en Instagram. Esta red social ha servido como plataforma para que estas
empresas crezcan a pesar de que usen su compromiso social o lemas alusivos a la
sostenibilidad para mercadearse cuando, en realidad, no estan ejerciendo ninguna
practica o actividad que impulse y fomente este compromiso ( Solis, 2020, pg.2).
Debido a que este sector es uno de los que mayor contaminacion produce junto con un
gran gasto de recursos naturales para la elaboracion de prendas de vestir (Carranza,

2019, pg.13).

De acuerdo con lo anterior, el trabajo iniciara con una revision de la
literatura asociada al tema, para asi poder identificar cuéles han sido los antecedentes o
cuéles han sido otras investigaciones que tenian un propdsito similar o semejante al de
este estudio, y de este modo, poder relacionar los hallazgos realizados con las variables
de estudios establecidas. Los resultados esperados estaran constituidos de acuerdo con
la manera en que se pueda interpretar la relacién entre el contenido compartido de
sostenibilidad que hacen las marcas de slow-fashion y fast-fashion con la actitud de los

usuarios de Instagram sobre estas publicaciones.
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Por ultimo, el alcance de esta investigacion esta cimentado a partir de un estudio
exploratorio del tema central porque, si bien, Instagram ha sido objeto de investigacion
en los Gltimos afios debido a su acogida, hasta el momento, no se ha relacionado del
todo la comunicacion que tienen las marcas a través de Instagram acerca de los procesos
sostenibles en la industria textil del “fast-fashion” y “slow-fashion”. Se busca entender
las actitudes que tienen los consumidores ante las publicaciones de las marcas de fast-
fashion y slow-fashion acerca de sus préacticas sostenibles.

Planteamiento del problema

La industria textil es un negocio que a lo largo de su existencia siempre se ha
encontrado con un cambio constante. Esto se debe a diferentes factores que influyen en
su evolucién como la cultura, las tendencias y recientemente, las redes sociales. La
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo - UNCTAD (2019),
afirma que la industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo después
de la industria petrolera (2019). Dentro de esta industria, hay un modelo dominante
conocido como el fast-fashion, este “inicia en 1980 con el surgimiento de los shoppings
y las grandes cadenas multimarca como Zara, Mango, H&M, entre otras. Este proceso
habla de una forma de consumo y de producciéon de la moda” (Mihanovich, 2020,
p.252), el cual ofrece a los consumidores “cambios constantes de colecciones a bajos
precios y alienta a comprar y desechar ropa frecuentemente” (UNCTAD, 2019),
trayendo como consecuencia un aumento del doble en la produccion textil entre el

periodo desde el afio 2000 hasta el 2014 (UNCTAD, 2019).

Desde otro angulo, tenemos la modalidad sostenible, o slow-fashion, en la cual,
“el consumidor busca consumir menos cantidad y prendas mds sustentables, con
mejores procesos de confeccion, incluso saber quién confecciond la prenda y de qué

manera o en qué ambiente” (Mihanovich, 2020, p.253). Segun el autor Solis (2020, p.2),
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las empresas que sigan con sus iniciativas de sostenibilidad seran las futuras lideres,
pues los consumidores, especialmente los jovenes, estan optando por elegir empresas

comprometidas con la sostenibilidad y transparencia.

Por otro lado, actualmente, més de tres mil millones de usuarios se conectan a
las redes sociales. Esta cifra ha aumentado un 30% respecto al afio 2020 debido a la
pandemia (Cepyme News, 2021), concretamente, segun Hootsuite (2021), empresa lider
en el manejo de las redes sociales, mas de mil millones de personas utilizan Instagram
cada mes y adicionalmente, cada uno de estos usuarios pasa un promedio de 30 minutos
al dia conectados a la plataforma (Hootsuite, 2021). Esto convierte a Instagram en la
cuarta red social mas exitosa en términos de usuarios activos después de Facebook,

YouTube y WhatsApp.

Con respecto a las redes sociales y la industria textil, los fundadores de estas
grandes compafiias del fast-fashion identificaron que podian aprovechar las redes
sociales para llegar a su publico objetivo rapidamente. Segin Monroe (2021) los costos
de produccion de las empresas de fast-fashion son bajos. Sin embargo, estas mismas
empresas invierten muchos recursos en marketing, logrando que los jovenes, sobre todo
las mujeres, se vean inundados de anuncios con microtargeting de bodies y

minivestidos, creando la presion de compra.

Por otra parte, las marcas del slow-fashion usan el termino Green Marketing, el
cual “consiste en todas las actividades disenadas para generar y facilitar cualquier
intercambio destinado a satisfacer necesidades o deseos humanos, de modo que la
satisfaccion de estas necesidades y deseos ocurra con un impacto perjudicial minimo en
el medio ambiente” (Shahan, 2013), es decir, el marketing enfocado a los productos que
son buenos para el planeta. Adicionalmente, cuando el Green marketing no se usa

correctamente, “10s consumidores pueden identificar facilmente cuando las acciones son
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inconsistentes, lo que da como resultado opiniones negativas del consumidor vy,
potencialmente, también publicidad reactiva” (Cure, Artunduaga, 2021, p.15). En
contraste con lo anterior segun Cristofol et al. (2021, p.19), los grandes del fast-fashion
usan el término sostenible a través de sus redes sociales como una herramienta de
ventas, mas no porque tengan un compromiso real con el medio ambiente. Es decir,
estas marcas estan practicando el greenwashing, el cual es un término que ha sido
recientemente introducido en el diccionario inglés de Oxford, definido como
“desinformacion diseminada por una organizacion para presentar una imagen publica
respetuosa del medioambiente”. Esta definicién se podria complementar con la
desarrollada por Greenpeace, que abarca no solo la imagen publica de la empresa, sino
también los bienes que produce, siendo el greenwashing “el acto de engafio al
consumidor para que la percepcién de que los productos y los objetivos de una empresa

sean vistos como ecoldgicamente amigables.” (Alejos, 2013, p.8).

Sin embargo, de cierto modo, esta gran exposicién sobre la sostenibilidad en las
redes sociales puede ser positiva ya que le da visibilidad al problema, educa a los
consumidores y los hace mas conscientes a la hora de comprar (Cristofol et al., 2021,
p.18). De una forma similar, el autor Mihanovich (2020, p.262) concluye que la
sostenibilidad se ve favorecida por las redes sociales, pues a través de estos medios, las
marcas de slow-fashion pueden mostrar sus valores, procesos e impactos positivos que

causan en el medio ambiente.

Si el fast-fashion persiste, “para 2050 se triplicara el consumo de petroleo a 300
millones de toneladas para producir ropa” (Greenpeace, 2021). Adicionalmente, segin
la Convencidn Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (CMNUCC,
2018) se esperaria que las emisiones del sector aumenten mas del 60% para el afio 2030.

Adicionalmente, la UNCTAD (2019), afirma que cada afo la industria:
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Utiliza cada afio 93.000 millones de metros cubicos de agua, un

volumen suficiente para satisfacer las necesidades de cinco millones de
personas, y que también cada afio se tiran al mar medio millon de toneladas de
microfibra, lo que equivale a 3 millones de barriles de petréleo (UNCTAD,

2019).

Por ultimo, el informe de la CMNUCC del 2017, agrega que si las empresas no
implementan medidas de sostenibilidad en la produccion de las prendas, perderan un
2% de sus ganancias para el 2030. Ademas de lo anterior, el autor Monroe (2021),
menciona una encuesta de Hubbub en 2017, en donde el 41% de las mujeres de entre 18
y 25 afios sintieron la presion de usar un atuendo diferente cada vez que salian, lo que

confirma el consumo constante de esta industria.

Por consiguiente, los autores Hallama et al (2011, p.7) afirman que desde lo
ambiental, la informacion de los impactos positivos 0 negativos de una marca sobre la
sostenibilidad crea una imagen dentro de la mente del consumidor, en donde se castigan
los compartimientos malos y se premian las buenas conductas de las empresas.
Nuevamente los autores sostienen que el problema radica cuando las empresas hacen el

uso del greenwashing para mejorar esta imagen, ya que:

Por desgracia, el fenémeno del Greenwashing tiene un impacto que va mas alla
de si una marca es mejor considerada y sus productos se venden mas, ya que
ejerce una fuerte influencia perturbadora sobre los intentos de mejora del
impacto ecoldgico humano. Esto obedece a que no influye Unicamente sobre las
decisiones de compra de los consumidores, sino también sobre las preferencias
profundas y el abanico de soluciones posibles a los problemas medioambientales

del conjunto de la sociedad. (Hallama et al, 2011, p.29)
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Por esta razon, vemos la necesidad de hablar sobre este tema. Los usuarios cada
vez exigen una mejor imagen ambiental de las empresas y como resultado, estas
magquillan su informacion para hacerle creer al consumidor que estan ayudando al

planeta.

Después de una busqueda de investigaciones que soporten el tema, se pudo
evidenciar que no hay otros estudios explicitos sobre la actitud de los usuarios de
Instagram frente al contenido compartido de sostenibilidad que hacen las marcas de
slow-fashion y fast-fashion. Sin embargo, si hay estudios que analizan el
comportamiento de los consumidores de redes sociales como Monroe (2021),
investigaciones comparativas entre el slow-fashion y fast-fashion como el autor
(Mihanovich, 2020), estudios sobre el greenwashing y su impacto en los consumidores
(Hallama et al 2011) y articulos acerca de la influencia de las redes sociales como
herramienta de ventas (Cristdfol et al. 2021). Cabe resaltar que estos estudios e
investigaciones seran de gran apoyo para poder llevar a cabo este trabajo de
investigacion que tendra un enfoque en la actitud que los usuarios de Instagram tienen

hacia las marcas y su contenido de sostenibilidad.

Todo esto nos lleva a preguntarnos cuél es la actitud de los usuarios de
Instagram frente al contenido compartido de sostenibilidad que hacen las marcas de
slow-fashion & fast-fashion, si esta es negativa o por el contrario, positiva.

En primera estancia, esperamos que la actitud de los internautas frente a los
gigantes de fast-fashion, Zara y H&M sea de desconfianza cuando publiquen acerca de
la sostenibilidad para vender sus prendas. Esto lo soportan los autores Rodriguez,
Mcquillan, y Segarra-Saaavedra (2021) quienes concluyen que Zara y H&M utilizan la

comunicacion de la sostenibilidad como herramienta de ventas.



15

Una segunda hipétesis, es que los usuarios de Instagram tendra una actitud
positiva ante las marcas de slow-fashion que usan la sostenibilidad en sus publicaciones.
Esto lo soporta la autora Maria Mihanovich cuando establece que las marcas de slow-
fashion pueden mostrar sus valores, procesos e impactos positivos que causan en el
medio ambiente (Mihanovich, 2020). Por el anterior autor, creemos que los usuarios
tendrén una mayor afinidad y por lo tanto, una actitud cognitiva positiva hacia las

publicaciones de las marcas de moda sostenible.

La relevancia de esta investigacion es que no se encontraron otros estudios
explicitos sobre los efectos negativos o positivos del contenido compartido en Instagram
por parte de las marcas de moda sobre la actitud hacia la sostenibilidad. De esta forma
se puede ver como es realmente la actitud de los usuarios frente a las marcas, y, a través
de esto, las empresas pueden mejorar su comunicacion a través de Instagram,
respondiendo a las cuestiones ambientales de lo que realmente los usuarios estan

preguntando.

A raiz de la industrializacion, el planeta se encuentra en una crisis ecolégica que
ha llevado a la formulacion de iniciativas pensadas a favor de cuidar el medio ambiente.
El fendmeno de la conciencia ecoldgica apuesta por una actitud radical que no solo
quiere evitar estos problemas medioambientales, sino ayudar con los efectos que se
produciran con el paso del tiempo. Esto estd haciendo que las empresas empiecen a
implementar procesos mas sostenibles en su cadena de valor. La moda sostenible es
una propuesta para llegar a la consecucion de este fin.

Mediante este trabajo se identificara cual es la actitud de los usuarios de
Instagram frente al contenido compartido de sostenibilidad que hacen las marcas de
slow-fashion y fast-fashion. Se pretende identificar si la actitud por parte de estos

usuarios es positiva o negativa.
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A partir de las reacciones de los usuarios, esta investigacion busca identificar si
existe la necesidad de crear mejores practicas de mercadeo, transparentes respecto a lo
ambiental. Las organizaciones y consumidores se veran beneficiados de esta
investigacion, ya que los resultados implican mostrar codmo las empresas pueden usar
Instagram de una forma maés consciente para el planeta y el consumidor.

Objetivo general

Identificar cual es la actitud de los usuarios de Instagram frente al contenido
compartido de sostenibilidad que hacen las marcas de slow-fashion & fast-

fashion.

Objetivos especificos
i. Reconocer las estrategias de comunicacion implementadas por las marcas dentro

de Instagram con respecto al compromiso de estimular el desarrollo sostenible.

ii. Analizar los insights que se producen en Instagram alrededor de las
publicaciones de las marcas de “slow-fashion” y “fast-fashion”.

iii. Realizar una comparacion de los datos recolectados de las marcas
seleccionadas de fast-fashion y slow-fashion para entender como se estan
comunicando con sus usuarios por medio de Instagram vy la actitud de los

mismos respecto a estas publicaciones.

2. Revisién de la literatura

2.1 Moda sostenible y “fast-fashion”

La escritora Ana Martinez describe la moda sostenible como parte de la moda
lenta o slow-fashion que se ha utilizado indistintamente con otros conceptos como el de
moda ecoldgica y moda ética (2021, p.59 ). Segln esta autora, “La moda ecologica

representa a las prendas de vestir producidas por métodos poco perjudiciales para el
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medio ambiente; y més asociado con los materiales organicos y las certificaciones
ecoldgicas” y en cuanto a la moda ética, esta “es mas asociada con los trabajadores y
sus condiciones laborales y también con algunos modelos de negocios” (Martinez,
2021, p.59). La moda circular, considerada también un tipo de moda sostenible, es,
segun el especialista en textil, Gabriel Farias, “la transformacion del proceso “tomar,
hacer, desperdiciar” hacia “tomar, hacer, tomar, hacer, tomar, hacer” (Farias,2019,
p.44).

La moda sostenible busca la manera de crear un producto que garantiza

desde su propia concepcion y desarrollo, desde su materialidad y su

funcionalidad una elaboracion amigable con el medioambiente, un uso
adecuado a necesidades y un final de vida atil que contemple su

integracion a un nuevo proceso productivo permitiendo cerrar el ciclo

(Farias, 2020, p.44).

La moda sostenible es representada por esas prendas que durante su desarrollo
no hizo dafio ni a personas ni al planeta y que incluso se puede considerar que estas
puedan mejorar el bienestar de la gente que interactGa con ellas y también en el
ambiente en que se desarrollaron y son usadas (Martinez, 2021).

La moda sostenible trata de solucionar y contrarrestar todos los problemas
causados por el fast-fashion. El enfoque de la estrategia del fast-fashion, segin Sabrina
Backs es:

Reaccionar de manera mas flexible a la demanda de los consumidores y

ofrecer productos més de moda. La estrategia de la fast-fashion ha

pasado a primer plano en los ultimos afios impulsada por la creciente

globalizacion y digitalizacion, ambos responsables de una difusion mas

répida de las tendencias (Backs, 2020, p.2)
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Segiin Monroe, “comprar fast-fashion es emocionante: siempre hay algo nuevo y
la mercancia es tan barata que facilmente se puede justificar una compra impulsiva”.
Mientras que las compafiias de moda de alta gama todavia lanzan colecciones de otofio
y primavera, sus rivales del fast-fashion como Forever 21, Zara, ofrecen estilos nuevos
dos veces por semana (Monroe, 2020, p.79). Monroe también asegura que gracias al
boom del fast-fashion, los norte americanos compran ropa nueva cada cinco dias y
como se paga tan poco por las prendas se a llegado a pensar en ellas como desechables.
Monroe cita un estudio de McKinsey en el que se concluyo que por cada cinco prendas
nuevas producidas cada afio, se desechan tres (Monroe, 2020, p.80 ). El fast-fashion
altero nuestra relacion con la ropa, condicionandonos a creer que nuestra ropa deberia

ser barata, abundante y nueva constantemente (Monroe, 2020, p.82).

2.2 La moda sostenible y sus investigaciones

Para empezar, segun Barreiro (2021), se han producido numerosas
investigaciones de carécter informativo con respecto a la moda sostenible. Estas buscan
mostrar las nuevas practicas de consumo y las nuevas politicas de la moda, asi como el
hecho de que, dentro de esas investigaciones, se ha evidenciado que la sostenibilidad se
ha convertido en una categoria esencial para el estudio de la moda en el siglo XXI.
Barreiro presenta que la moda sostenible se asocia y define a través de la armonia de
cuatro partes bésicas: la ecoldgica, la social, el consumo sostenible y la educacion para
el desarrollo de la sostenibilidad (EDS). Es por esto por lo que, si queremos avanzar un
poco mas a la moda circular y no solo quedarnos con informacion de las nuevas
practicas de consumo, Farias (2019, p. 44) propone identificar ideas y conceptos de
tendencia dentro de la innovacion, es decir, impulsar el slow-fashion no solo porque
tiene como fin una buena causa, sino porque realmente las prendas también estan en

tendencia y estan disefias con nuevas tecnologias para satisfacer al usuario. Esto con el
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fin de ilustrar el valor sostenible de la tecnologia aplicada a la moda, con el proposito de
que estos avances tecnoldgicos pueden acelerar la marcha de un proceso transformador
hacia la reinvencion de la industria de la moda. Por esto mismo, el mismo autor Farias
(2020, p. 44), dentro de una publicacion académica diferente, sostiene que la tecnologia
es el camino para proyectar la industria de la moda, y que particularmente la
inteligencia artificial, sera esencial para poder avanzar en todos los aspectos del slow-
fashion como las areas de disefio, operacion de modelos circulares, infraestructuras,

cadenas de suministro y demas.

Nuevamente Farias (2019, p. 44), afirma que la industria de la moda es una de
las mas intensivas en recursos y una de las mas contaminantes del mundo; lo que genera
enormes cantidades de residuos y que, por lo tanto, se crea una necesidad urgente de
innovacion y tecnologia que permita transforman los negocios lineales a circulares. Un
ejemplo que apoya lo anterior es el hecho de que las marcas de slow-fashion tienden a
tener alrededor de 4 colecciones al afio mientras que las del fast-fashion como Zara,
tienen nuevas colecciones cada semana, produciendo enormes cantidades de residuos.
De una forma similar, Mihanovich (2020, p. 255) afirma que “En este proceso veloz el
consumidor no tiene en cuenta cdmo esta hecha su prenda, ni es visible la cadena
productiva, ni la contaminacion, ni la forma de vivir de los confeccionistas o

productores.”

2.3 Instagram y la comunicacion de las marcas sobre sostenibilidad

Hoy en dia las redes sociales hacen parte indispensable de nuestras vidas. Estas
tienen la capacidad de comunicar y conectar a las personas y esto ha hecho que un gran
numero de usuarios las utilicen con fines diferentes, yendo desde la creacion de

negocios hasta la comunicacion con amigos y familiares (Andrade, 2021). Las redes
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sociales no solo son un lugar conveniente para hacer publicidad, sino que también estan
cambiando la forma en que pensamos sobre nuestra ropa. La escritora Rachel Monroe
afirma que:

Las marcas de moda siempre han jugado con nuestras aspiraciones e

inseguridades, y con el deseo aparentemente innato de expresarnos a través de

nuestra ropa. Ahora esas empresas tienen acceso a sus compradores objetivo no
solo cuando se paran debajo de una valla publicitaria en el SoHo o0 vean un
anuncio en la television en horario de méxima audiencia, sino en espacios mas
intimos y a cualquier hora del dia. Las marcas inundaron nuestros feeds con sus
productos, ya sea a través de sus propios canales o, mas subrepticiamente,

reclutando personas influyentes para hacer que un articulo parezca irresistible, o

al menos inevitable (Monroe, 2020, p. 78).

Lo anterior, gracias al vasto crecimiento de redes sociales, la comunicacion de
las marcas cambid de ser de marca a consumidor y ahora es una comunicacion que va
en ambas direcciones (Esqueda, 2017).

Para las empresas hoy en dia es vital tener una estrategia de mercadeo en redes
sociales ya que estas les permite llegar al target deseado. Segun Paula Pacheco (2021),
“el crecimiento de las redes sociales ha hecho que las empresas incorporen como
soporte en sus estrategias empresariales dado su poder de notoriedad y rentabilidad que
pueden llegar a tener tan solo por una publicacion referente a la moda” (Pacheco, 2021,
p. 23). Segun esta misma autora, Facebook e Instagram son las plataformas méas
utilizadas por jovenes de entre 17 a 30 afios de edad, los cuales son usuarios activos en
buscar tendencias y marcas de ropa en las redes sociales. Segun el estudio realizado por

We Are Social y Hootsuite en enero de 2018, Instagram tiene aproximadamente 800
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millones de usuarios de los cuales el 31% tiene entre 18 y 24 afios, siendo el grupo mas
numeroso (Pacheco, 2018).

Las marcas hoy en dia usan a influenciadores para dar a conocer sus marcas y
productos, y aumentar las ventas. Los influenciadores son personas “con una reconocida
reputacion digital que, como expertos en una determinada materia, publican contenidos
que son leidos por miles de seguidores y generan una comunidad a su alrededor con
elevadas tasas de interaccion y engagement” (Vicente, 2019, p. 6). El mismo autor
afirma que, los influenciadores utilizan las redes sociales para generar informacion
sobre productos y servicios (2019). Por su parte, Pérez Curiel afirma que:

Instagram se manifiesta como microclima para marcas, influencers y publicos,

haciendo un hueco de relieve entre otras plataformas. A través de esta red,

firmas tan famosas y consolidadas como Gucci, entre otras, utilizan la aplicacién
para aportar a sus seguidores/as la sensacion de pertenencia al mismo espacio

digital (Pérez Curiel, 2019).

Por medio de la utilizacion de esta red social las marcas de moda logran crear un
vinculo més personal con sus consumidores de contenido y no es utilizada (nicamente
como medio de promocion y mercadeo. A través de esta red, las marcas de moda
comparten iméagenes de desfiles, del backstage, de la seleccion de tejidos, produccién de
prendas y todo tipo de temas que antes eran “secretos” y exclusivos de la empresa.
Instagram funciona como esta herramienta visual para establecer una comunicacién mas
informal con sus clientes y consumidores, de manera gratuita (Perez-Curiel, 2019).

Hoy en dia “Instagram te ensefia como se debe usar la ropa, como combinar los
colores o qué prendas quedan bien para nuestro cuerpo.” Ademas, el usuario sélo

necesita ver el producto en las redes y puede comprarlo en cuestion de minutos. El
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consumidor esta sujeto a los deseos del mercado y a la sobreproduccién de productos y
novedades constante (Mihanovich, 2020, p. 255).

Segun Porter (2018, p.89), cuando celebridades en Instagram suben una foto con
alguna nueva prenda, a las marcas de fast-fashion les toma tres dias desde que ven la
foto en elaborar una muestra de la prenda, la anterior forma de produccion esta
fomentada desde el marketing para generar constantemente nuevos deseos de consumir.
Al tener un bajo costo llega a todos los consumidores y produce la necesidad de tener
una prenda o producto nuevo, de tendencia.” (Mihanovich, 2020, p. 255) Segun Porter
(2018, p.89), por primera vez, existe un ciclo completo de retroalimentacion en una
plataforma donde las personas dicen exactamente lo que quieren comprar y después se
crea para ellos. Dentro del e-commerce como dice el texto de Nuevas Tecnologias
aplicadas a la Moda de José Antonio Guerrero, no solo incluye la compraventa sino
todas esas actividades previas como el marketing, la basqueda de informacion,
contratacién previa. Es por esto por lo que Monroe (2021) dice que, entre mas las
personas usan redes sociales, mas tiempo y dinero gastan comprando en linea 'y
adicionalmente.

Por otro lado, Bellido-Pérez (2019, p. 247) afirma que el slow-fashion aun se
mueve en un pequefio margen al que solo acceden aquellos interesados en la ecologia.
Por ello, el autor cree que quiza este sea el motivo (o la consecuencia) por el que la
imagen con la que se presenta al publico apunta de manera directa a los valores
medioambientales y éticos de los productos, en lugar de centrar su comunicacién en
términos relativos a la moda en general. Por lo anterior, Bellido cree que la creacion de
nuevas lineas “ecofriendly” en las grandes cadenas de moda permitiria que surgiera en
los consumidores este interés por modelos alternativos de consumo. Ademas de esto, los

autores Ting, Jenisha, Yuhfen y Yuanting (2021) aportan con su estudio de 263
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respuestas elegibles a través de un cuestionario, que los consumidores con ingresos mas
altos son mas propensos a adquirir slow-fashion y que las mujeres tienen una actitud
mas positiva hacia el slow-fashion, otra forma de demostrar el pequefio tamarfio del
mercado.

Sin embargo, a diferencia de los autores anteriores, Leslie, Brail y Hunt (2014, p.
235) afirman que “El objetivo es construir nociones de belleza que no se basen
Gnicamente en los componentes visuales de la ropa, sino en vinculos sensoriales y
emocionales.” Adicionalmente, Serrano, Garcia y Rodriguez (2020, p. 48) muestran
cdémo a través de herramientas de comunicacion digital, una empresa de moda convierte
su propio proceso de produccion en material de sensibilizacion, y comercializacion
digital. Es decir, para los autores, este contenido se vuelve sensible a la sociedad ya que
tratan un hecho comun. Ademas, estan al alcance de cualquier usuario por medios
digitales, en plataformas como Instagram, sin barreras de acceso al contenido por la
composicion de imagen, vocabulario empleado y valores universales. Lo que da como
resultado un “consumo activista basado en la filosofia de la empresa, es decir, apoyar el
consumo por una buena causa.” (Bellido-Pérez, 2019, p. 229).

Los autores Rodriguez, Mcquillan, & Segarra-Saaavedra (2021) concluyen que
Zara'y H&M utilizan la comunicacion de la sostenibilidad como herramienta de ventas.
No obstante, también afirman que, si se mira desde una perspectiva global, sigue siendo
positivo ya que ayuda a visibilizar el problema, educar y sensibilizar a los consumidores
a nivel internacional. Entonces, ¢por qué cambiar de ropa constantemente? El slow-
fashion busca calmar un poco esas ansias compulsivas y no hacer las cosas porque
estan de moda, sino consumir lo que se necesita. Esta corriente en vez de ser una

tendencia, le exige al mercado nuevas formas de ser y mediante las redes, las marcas de
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slow-fashion pueden mostrar sus valores, procesos e impactos positivos que causan en
el medio ambiente, (Mihanovich 2020, p. 258).

2.4 La actitud y sus tres componentes:

Segtin Francisco Pacheco, “La actitud es un concepto basico en la psicologia
social, considerado por la mayoria de los autores como una tendencia evolutiva hacia un
objeto socialmente relevante” (2003, p. 173). Las opiniones y actitudes que tengan los
demas acerca de ciertos temas, pueden afectar la actitud de una persona hacia el mismo
tema. Como lo establece Pacheco, “las actitudes pueden modificarse y ser el resultado
de un cambio social, desempefiando un papel importante en el funcionamiento
psicolégico de las personas, de manera que tienen la capacidad de insertar al individuo
en su medio social” (2003, p.175).

Las actitudes son respuestas cognitivas y emocionales (negativas o positivas) a
situaciones determinadas. El aspecto emocional de la actitud provocara acercamiento o
rechazo del objeto deseado o evitado. Las creencias, las cuales son el aspecto intelectual
de las actitudes, juegan un papel importante al momento de aceptar un enunciado y
dirigir la creencia hacia ese objeto o situacion (Ramon, 2016, Emociones y actitudes).
Las actitudes pueden ser positivas 0 negativas, y de intensidad alta o baja. VValga aclarar
que “las actitudes son sélo un “indicador” de la conducta pero NO la conducta. Es por
ello, que las mediciones de actitudes deben interpretarse como “sintomas” o como
indicios y no como hechos.” (Aigneren, 2001, p. 3). Las personas pueden presentar tres
reacciones diferentes: cognitiva, evaluativa y conductual. La reaccion cognitiva se trata
de creencias y pensamientos acerca del objeto; la evaluativa se refiere a sentimientos
asociados al objeto; y la conductual es el comportamiento que incluye intenciones de

actuar de una manera o forma determinada ante un objeto (Pacheco, 2003, p.177). Estos
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tres componentes estan presentes en cada actitud que tiene una persona hacia un objeto
0 situacion.

Es posible determinar la conducta de las personas a partir de sus actitudes o
creencias. La actitud ha estado tradicionalmente sesgada hacia lo cognitivo, dejando a
un lado la parte afectiva en el proceso de formacion de juicios y toma de decisiones. Sin
embargo, hoy en dia la actitud “es considerada no solo como una manera de pensar, sino
también como una manera de sentir y actuar hacia algiin aspecto de nuestro entorno”
(Caro y Sicilia, 2014, p.18). Las emociones son el lenguaje del cuerpo, son “estados
afectivos internos con funcion adaptativa y nos permiten responder a nuestro entorno”
(Ramon, 2016, Emociones y actitudes). Cuando experimentamos una emocion (miedo,
sorpresa, aversion, ira, alegriay tristeza, emociones béasicas) percibimos la realidad de
una manera diferente por la cual involucramos creencias, pensamientos, actitudes,
motivos y conductas (2016). “Las emociones juegan un papel esencial en la adecuada

compresion de un mensaje” (Martinez, 2011, p.174).

3. Metodologia

La presente investigacién tuvo como objetivo identificar cuél es la actitud
de los usuarios de Instagram frente al contenido compartido de sostenibilidad que hacen
las marcas de slow-fashion & fast-fashion. Para esto se tomd como caso de estudio las
cuentas de Instagram de dos de las marcas de slow-fashion méas reconocidas a nivel
mundial, Patagonia y The North Face, asi como las cuentas de dos de las marcas mas
reconocidas de la fast-fashion, Zara y H&M; Por lo tanto, esta investigacion es de tipo
exploratorio ya que si bien, Instagram ha sido objeto de investigacion en los ultimos
afios debido a su acogida, hasta el momento, no se ha relacionado del todo la

comunicacion a traves de Instagram por parte de las marcas con la sostenibilidad en la
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industria textil del fast-fashion y slow-fashion. Los “estudios exploratorios se emplean
cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o novedoso”
(Hernandez, 2014, p. 91). En este caso, al tratarse de un tema que no ha sido estudiado a
profundidad, la investigacion estuvo orientada a identificar cual es la actitud de los
usuarios de Instagram frente al contenido compartido de sostenibilidad que hacen las
marcas de slow-fashion & fast-fashion.

3.1 Enfoque de la investigacion

Esta investigacion es de enfoque cualitativo y de alcance exploratorio. Segun
Hernandez (2014, p. 8), este enfoque brinda la posibilidad de que la informacion
obtenida sea mas detallada y al mismo tiempo permite observar y analizar el
comportamiento de los consumidores, que responden o dan a conocer informacion o
percepciones de acuerdo con su relacion con el tema principal de la investigacion. Para
poder llevar a cabo este analisis, se realizo el uso de la netnogréfia la cual:

Es una nueva metodologia de investigacion cualitativa que adapta técnicas de

investigacion etnogréficas al estudio de culturas y comunidades emergentes a

través de la comunicacién mediada por ordenador, y surge como respuesta al

fendmeno cultural del crecimiento de Internet y al creciente nimero de

consumidores que utilizan la Red para mantenerse informados y para crear

relaciones y comunidades con otros consumidores que tienen similares estilos de

vida y que consumen productos y/o servicios similares” (Casas-Romeo et al,

2011, p. 1).

Ademas, los mismos autores afirman que este tipo de metodologia es adecuada
para investigaciones exploratorias, ya que:

No se obliga al individuo a elegir entre una serie de respuestas, sino que la

capacidad de expresion del individuo es total, lo que permite capturar la realidad
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natural del consumidor. Precisamente, por ser un método naturalista y no
intrusivo, es decir, una combinacién Unica que no se encuentra en otros metodos
de investigacion en marketing, permite un acceso continuo a los individuos
investigados de una determinada situacion social on-line y, por lo tanto,
proporciona importantes oportunidades para la investigacion (Casas-Romeo et

al, 2011, p. 1).

El presente estudio busco recolectar datos para identificar la informacion
suficiente para entender la actitud que tienen los usuarios sobre el slow-fashion y el fast-
fashion a través de la red social Instagram. Esta informacién fue recolectada a través de

los insights de Instagram, los cuales se pueden ver sefialados en la Figura 1:

Figura 1.

Anatomia de una Publicacion de Instagram

T;(Dho

Anatomia de una
publicacion de Instagram

Usuario

Foto o video

Cantidad de
"Me gustas"

Pie de foto

Comentarios

37.313 likgs
hm For thdse who dan't get enoligh of polka dots

A circular design stpry launches{ from 9 December. Local
deviations may occlr. #00 #HM

Hashtags (opcional)

Nota: Elaboracion propia.
3.2 Disefio de la investigacion

El disefio metodoldgico para esta investigacion se baso en la netnografia, el cual

se compone, habitualmente, de cuatro etapas (Kozinets, 2002, 2010):
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Tabla 1.

Las Cuatro Etapas de la Netnografia.

4 ETAPAS DE LA NETNOGRAFIA

(Kozinets, 2010):

ETAPA

Aproximarse culturalmente al fendmeno a partir del
#1 objetivo de investigacion definido (lo que se denomina
la “entrée”

#2 Recoger y analizar la informacién a través de algun
mecanismo tecnico

Asegurarse de la fiabilidad de los resultados y de las

#3 "
interpretaciones realizadas

Cuidar los aspectos éticos y proporcionar un feedback
w4 a los miembros de las comunidades virtuales
consultadas

Nota: Tabla elaborada a partir de (Casas-Romeo et al, 2011, P. 94)

No obstante, “en este estudio se ha seguido un procedimiento basado en recoger
los comentarios que se hacen pablicos en los foros sin la participacién activa del
investigador.” (Casas-Romeo et al, 2011, P. 94) Es por esto por lo que, para su

aplicacion, decidimos dividirla en 5 fases:

a. Seleccion de las comunidades virtuales: Para esta investigacion seleccionamos las

cuentas de Instagram de 4 marcas, Zara, H&M, Patagonia y The North Face.

b. Definicién de la duracion del estudio: Esta recoleccién tuvo un periodo de tres

meses para recolectar la informacidn necesaria para la investigacion.

c. Recoleccion de datos: Durante este periodo recopilamos informacion relevante
dentro de las comunidades virtuales de Instagram ya mencionadas, en este caso,
seguidores, comentarios, reacciones y publicaciones que tuvieran relevancia sobre
sostenibilidad en el periodo (Enero 2021- Febrero 2022). Ademas, ya que la

netnogréafia permite el uso de herramientas de inteligencia artificial, utilizamos
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Social Blade, un sitio web que rastrea estadisticas y analisis de redes sociales. Para
este analisis, se tuvo en cuenta el tipo de publicacion, comentarios, usuarios,
influencers, etc., que estuvieran relacionados con sostenibilidad y el slow-fashion
0, por el contrario, sostenibilidad y el fast-fashion. Con esta herramienta
analizamos seguidores, likes, comentarios, y en general el nivel de interaccién de
las comunidades seleccionadas. Al ingresar el usuario de la cuenta, ej. ZARA,
aparece un dashboard con los insights de la red social ingresada, lo cual sera

indispensable para medir estas comunidades virtuales. Como se ve en la Figura 2:

Figura 2.
Anatomia de Social Blade

Anatomia de Social Blade

# de tazade p i 3
Bt . : . . A romedio de Promedio de
publicaciones Seguidores  Seguidos interaccién “wygo gustas” comentarios
r .
_ ZARA Official 4z [ E)
J v MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ = AVG LIKES  AVG COMMENTS
3,642 49,437,858 93 0.06% 28,491.90 252.31
User Summary  Detailed Statistics
A 95th 9,185,021st 10,097,027th 324,349th
0oL NERS f IWIN ENGAGEMENT MEDIA
ANK LANK RANK
‘ 1
Puesto en
interaccidn
Calificacion Puesto en mayor
Total* Puesto en mayor seguidos” Puesto en mayor # de
seguidores = publicaciones

*Calificacion total: es una representacion visual de la clasificacion de SocialBlade, basada en la clasificacién en toda su
hase de datos. Siendo 'A' la mejor posicionada dentro de la red social.

Nota: Elaboracion propia.

d. Andlisis de resultados: Para el analisis de resultados, hay que mencionar que en
una investigacion cualitativa, “El andlisis es moldeado por los datos (lo que los
participantes o casos van revelando y lo que el investigador va descubriendo).”

(Hernandez, 2014, p. 419). Ademas de lo anterior, nuevamente el mismo autor, afirma
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que este analisis de datos no es algo que este definido, sino que se realiza un plan
general y puede cambiar dependiendo de los resultados, es decir, no hay realmente una
estructura establecida, sin embargo, hay unos propdsitos centrales dentro del anlisis
cualitativo que el investigador puede o no implementarlos, los cuales se encuentran en
latabla 2:

Tabla 2.

Propositos Centrales Dentro del Analisis Cualitativo

PROPOSITOS CENTRALES DENTRO DEL ANALISIS
CUALITATIVO
(Fernandez, 2014):
ESTRUCTURA DENTRO DE ESTA INVESTIGACION

#1 Explorar los datos Ir a la red social Instagram y explorar las marcas

Imponerles una estructura (organizandolos en

#2 . ., Figura # de la metodologia
unidades y categorias) 9 9
Describir las experiencias de los participantes segun
#3 ’ p . . " b < Anexo del excel
su optica, lenguaje y expresiones
Descubrir los conceptos, categorias, temas atrones L.
#4 Ap J ) YP Desarrollo de obejetivos
presentes (interpretarlos y explicarlos)
Comprender en profundidad el contexto que rodea a P
#5 P P 4q Resultado del analisis
los datos
#6 Reconstruir hechos e historias Conclusiones
#7 Vincular los resultados con el conocimiento Sugerencias

Nota: Tabla elaborada a partir de (Hernandez, 2014, p.419).

Por lo anterior, teniendo en cuenta los datos recolectados y explorados, aqui
clasificamos la informacion relacionada, separandola por slow-fashion y fast-fashion.
Adicionalmente, teniendo en cuenta las dimensiones de la sostenibilidad, las cuales son
“crecimiento econdémico, la inclusidn social y la proteccion del medio ambiente.”
(ONU, 2021), codificamos la informacion de los comentarios dentro de las

publicaciones de Instagram de las marcas seleccionadas en dos categorias, social y
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ecoldgico. No se tuvo en cuenta lo econdmico ya que esto no se puede identificar por

medio de los insights de Instagram.

Para comenzar, en el aspecto social, se tuvieron en cuenta dos temas. El primero
son los trabajadores, enfocado especificamente en los trabajadores que se encuentran en
las fabricas de produccidn. Para lo anterior, se consideraron las siguientes categorias:
remuneracion, todo lo que tiene que ver con el pago de su sueldo, bienestar, donde se
tiene en cuenta un ambiente seguro y adecuado de trabajo y por ultimo, el trabajo
infantil en estas fabricas. En segundo lugar, tenemos las practicas discriminatorias que
se puede encontrar en estas empresas hacia los trabajadores de mas bajo nivel por parte
de directivos y personas con cargos mas altos. En la seccion ecoldgica se reinen todos
los comentarios que tienen que ver con el greenwashing, que se define como “el acto de
engafo al consumidor para que la percepcion de que los productos y los objetivos de
una empresa sean vistos como ecolégicamente amigables.” (Alejos, 2013, p.8). Por otro
lado, se tienen en cuenta los temas relacionados con el reciclaje y por ultimo, los
materiales que usan las marcas para la produccion de sus prendas y cOmo estos
materiales afectan al medio ambiente. Finalmente, tenemos a los influencers, el cual
surgié como tema emergente que se obtuvo gracias a los datos recolectados. Para esto se
tuvo en cuenta el impulso que generan en las camparias, es decir si ayudan o perjudican

los esfuerzos de sostenibilidad de las marcas seleccionadas.

A partir del analisis anterior, realizamos una filtracion de informacion respecto a
las actitudes cognitivas, evaluativas y conductuales que demuestran los usuarios de las
comunidades virtuales de las marcas analizadas a través de los comentarios, acerca de
cada una de las categorias mencionadas anteriormente y ademas, si estas actitudes son
positivas 0 negativas. Por Gltimo, realizamos una interpretacion de toda la informacion

recopilada, con el fin de obtener conclusiones y generar recomendaciones para las



32

organizaciones y consumidores. Para sintetizar, la informacién codificada se veria de

esta forma como en la Figura 3:

Figura 3.
Codificacion de la Informacion.

Codificacién de la informacién

Remuneracion
. Bienestar
- Temas Emergentes
- - Suimagen
Materiales.

Remunericion
Bienestar
Temas Emergentes
- - -
e pracras
Materiales

4. Analisis de resultados

Nota: Elaboracion propia.

4.1 Estrategias implementadas por las marcas dentro de Instagram con
respecto al compromiso de estimular el desarrollo sostenible

Para poder llegar a analizar la comunicacion que se esta implementando mediante
Instagram por las marcas con respecto a la sostenibilidad, lo primero que se hizo fue
seleccionar dos marcas referentes al fast-fashion y dos marcas referentes al slow-fashion.
Las marcas seleccionadas fueron: Zaray H&M, grandes competidores del fast-fashion y

Patagonia y The North Face, los gigantes del slow-fashion. Para poder llevar a cabo este
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analisis se tuvieron en cuenta publicaciones o campafias que en su mayoria tuvieran
relevancia sobre temas de sostenibilidad en el periodo enero 2021- febrero 2022.
Haciendo una recoleccion de los comentarios de los usuarios para cada una de estas
publicaciones, se pudo evidenciar el impacto que tiene las campafas y publicaciones de
las marcas. Se analizaron en detalle los contenidos de cada publicacién seleccionada para

asi entender qué querian comunicar las marcas y como lo hacian.

4.1.1 Zara

A partir de las publicaciones analizadas de la marca Zara se puede ver como esta
se enfoca principalmente en utilizar Instagram para anunciar sus nuevos lanzamientos
de colecciones y nuevas prendas que tienen disponibles. Utilizan este tipo de
publicaciones para llegar a potenciales clientes que estén interesados en adquirir
prendas de su mas reciente coleccion. Se puede evidenciar que el tipo de personas que la
marca usa para sus publicaciones, son modelos tradicionales, altas y de contextura
delgada. Este tipo de modelos ayuda a que sus prendas se vean mas atractivas, y se
considera una buena estrategia de venta, ya que los clientes aspiran a verse como estas

modelos.

Para analizar el contenido de Instagram de la marca se utilizo una publicacion de
cada mes desde enero del 2021 hasta marzo del 2022. Se utilizaron publicaciones que
tuvieran referencia a las practicas de sostenibilidad que aplica la marca. La mayoria de
las publicaciones analizadas de la marca, no hacen referencia a las practicas de
sostenibilidad que estan implementando como compafiia. Sin embargo, si hacen mucho
énfasis en sus prendas mas recientes y se aseguran de agregar una manera rapida de
compra directamente en las publicaciones para asi facilitar el proceso de compra de sus
clientes. Como se puede ver en la Figura 4, una de las publicaciones generales de la

marca, en donde Zara anuncia el lanzamiento de su “Love Collection”. Este son el tipo
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de publicaciones generales que hace la marca en donde no hacen énfasis a sus practicas

sostenibles. Mas ejemplos como este en el Anexo 1.

Figura 4.

Publicacion de Instagram de Zara

/\N}\) zara @ - Seguir

AR | zara @ The LOVE collection #zarawoman

& king_rachel_maake Can you please bring this collection to V)
SOuth Africa #=..

‘ mico.belich My wife wanna be model of Zara in China, we o
live there right nower e e

LW . PO skylatabbaa6 @5l OYEHb [IOEPbIV VI BOTATbIN, KOMY o,
P N;i‘ % ¢ E CKMHYTb BABNIA?® ¥
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- " DD Les gusta a camilarodarz y 181,782 personas més

T e
Nota: Tomada de Instagram 2022

En cuanto a las publicaciones que si hablan de las practicas sostenibles de la
marca, esta se asegura de agregar informacion en los pie de foto para informar a los
usuarios, sin dar ningun tipo de evidencia o estadisticas que comprueben que sus
practicas estan siendo efectivas. Visualmente, estas publicaciones en las que se tratan
temas de sostenibilidad, se ven muy parecidas a las publicaciones en donde anuncian
nuevos lanzamientos de coleccidn; lo Unico que cambia entre las publicaciones
generales de la marca y aquellas referentes a las practicas sostenibles es la informacion
que dan por medio de los pie de foto de las imagenes. Teniendo en cuenta que en
Instagram la informacion no era lo suficientemente profunda y concreta se acude a
analizar la pagina web para encontrar mas evidencia al respecto. En la pagina web, Zara

si demuestra sus practicas sostenibles y dan informacion un poco mas detallada, que la
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gue muestran por medio de sus publicaciones en Instagram. Por medio de la pagina web
Zara se encarga de mencionar el impacto que van a tener sus campafas con el paso de
los afios. En la Figura 5, que hace parte del Anexo 1, se puede ver un ejemplo de una de
las publicaciones de la marca en donde en el pie de foto, mencionan una de las practicas
sostenibles que estan implementado dentro de la compafiia. Todas estas camparias de
sostenibilidad, vienen acompafadas del hashtag #JOINLIFE. Mas publicaciones en el
Anexo 1.

Figura 5.

Publicacién Referente a las Practicas de Sostenibilidad de Zara.
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Nota: Tomada de Instagram 2021.

El hashtag #JOINLIFE se puede encontrar en todas las publicaciones de
Instagram en donde la marca menciona y da informacion acerca de los procesos
sostenibles que esta implementando. Este hashtag se utiliza para diferenciar las prendas
“sostenibles” de la marca de las prendas genéricas.

4.1.2 H&M

A diferencia de Zara, H&M, uno de los gigantes del fast-fashion a nivel

mundial, estd comunicando a través de su Instagram sus esfuerzos y campafas en torno
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a la sostenibilidad. Durante el analisis se tuvieron en cuenta 17 publicaciones, las cuales
en su mayoria estan relacionados directamente con la marca y sostenibilidad, y los otros
son publicaciones de sus prendas y modelos.

Dentro de las publicaciones analizadas, encontramos cinco campafias enfocadas

especificamente en la sostenibilidad. La primera, #HMTheSmallThings, la cual traduce

en espafol #HMLasPequefiasCosas, con este hashtag la marca habla sobre materiales
que se pueden regenerar a partir de los residuos, los beneficios de las telas recicladas y
el como H&M quiere llevar su sostenibilidad a ese punto. En la anterior publicacion
comparten un fragmento de un video méas completo que se encuentra en su totalidad en
YouTube.

La segunda campafa que encontramos es, #iamthefuture, la cual traduce en
espafol, #soyelfuturo. En esta campafia, H&M hace énfasis en que las prendas son
hechas con materiales rescatados de los océanos, ademas de esto, aseguran en la
publicacion que lo anterior es inspirado en la ciencia e impulsado por la innovacién. A
esta camparia de #soyelfuturo, se le suma otra publicacion donde se muestran unos
zapatos en cuero. La marca asegura en el pie de foto que es un cuero vegano hecho de
nopal, libre de crueldad y ademas, que requiere muy poca agua para producirse, justo
después de esto, la marca dice en su publicacion “Pruébelo usted mismo con las
sandalias de color amarillo acido” incitando a los usuarios a consumir sus productos.

En tercer lugar, encontramos “Co-exist Story” que en espafiol traduce Historia
de Coexistencia. Esta es una coleccion completamente vegana aprobada por People for
the Ethical Treatment of Animals (PETA) la cual “es la organizacion de derechos de los
animales mas grande del mundo, cuenta con mas de 9 millones de miembros y
simpatizantes en todo el mundo” (Peta.com). La campafia Co-exist Story se filmé en

Hillside Animal Sanctuary, uno de los santuarios mas grandes del Reino Unido para


https://www.instagram.com/explore/tags/hmthesmallthings/
https://www.instagram.com/explore/tags/iamthefuture/
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animales de granja y caballos rescatados. PETA estuvo presente durante todo el rodaje
supervisando y aprobando el contenido. La campaiia se basa en fotos de sus modelos
con las prendas veganas dentro de una granja con vacas.

En cuarto lugar, encontramos la campana “Una historia de disefio circular”, la
cual se basa en publicaciones que incluyen prendas ostentosas hechas pensando en la
circularidad. H&M define esta coleccion y campafia como “moda extravagante creada
para maximizar el uso y la reciclabilidad” (H&M, 2021). En las publicaciones, estas
prendas son usadas por celebridades como Zara Larsson, asi como diferentes modelos.
El gigante del fast-fashion afirma en sus publicaciones que las prendas estan hechas de
un solo material para permitir un reciclaje mas facil. Sin embargo, dentro de la campafa
no definen cudl es el material que estan usando.

Por ultimo, encontramos la campafia #jointherecyclingrevolution, que ademas

usa los siguientes hashtags #looopit y #letschangefashion, que en espafiol serian “Unete

a la revolucién de reciclaje”, “haz un bucle” y “vamos a cambiar la moda”. Esta
campafia tiene como imagen a la actriz Maisie Williams, conocida a nivel mundial por
su papel de Arya Stark en la serie Game Of Thrones. “Unase a ellos para cerrar el
circulo: reutilice, rehaga o recicle su ropa no deseada” sostiene el pie de la publicacion.
La campafia se basa en como la actriz se preocupa por el futuro y la sostenibilidad. En
las publicaciones, mencionan que con la tecnologia de hoy en dia se puede reciclar y
ademas, que con los materiales ya usados, se pueden crear nuevos, “una cosa envuelve a
la otra como un bucle”. Al final de la campana, mencionan que el objetivo final de la
marca es que todos los materiales de H&M se reciclen o se obtengan de manera méas
sostenible para 2030.

En definitiva, gracias al analisis de las publicaciones de la marca, se deja en

claro que H&M si quiere comunicar sostenibilidad a través de su cuenta de Instagram.


https://www.instagram.com/explore/tags/jointherecyclingrevolution/
https://www.instagram.com/explore/tags/looopit/
https://www.instagram.com/explore/tags/letschangefashion/
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Esto va alineado con lo que la marca predica en su pagina web en la categoria exclusiva
para la sostenibilidad. Nuevamente, como en sus camparias de Instagram, en su pagina
web H&M menciona que su objetivo es que todos sus productos estén fabricados con
materiales reciclados u otros materiales obtenidos de forma sostenible para 2030.
Ademas, afirman que lo anterior ya se aplica al 65% de los materiales que utilizan y que
adicionalmente, tienen piezas de eleccién consciente, es decir cada prenda contiene al
menos un 50 % de materiales mas sostenibles, como algodon organico o poliéster
reciclado (Hm.com). Con lo anterior podemos reiterar que H&M esta tratando de
mejorar su desempefio en cuestiones de sostenibilidad y lo esta compartiendo en su

cuenta de Instagram.

4.1.3 The North Face

La marca The North Face tiene como propoésito principal “dar forma a un futuro
de humanos/naturaleza” (The North Face.com, About Us). Es una marca que tiene
objetivos de sostenibilidad muy claros y, por ende, camparias de sostenibilidad muy
completas. Analizando las publicaciones de la compafiia se pudo evidenciar el énfasis
que hace la marca en cuanto a las actividades y deportes al aire libre. Las fotos de sus
publicaciones son tomadas en la naturaleza y esto hace que se relacione la marca con el
medio ambiente. The North Face utiliza como modelos y representantes de marca a
deportistas de alto rendimiento y exploradores. Este tipo de modelo va muy acorde con
la marca, ya que sus prendas estan hechas para este tipo de actividades. Se pueden
encontrar diversas fotos y videos donde se ven a estos exploradores y deportistas
haciendo actividades al aire libre, usando las prendas de la marca. The North Face
utiliza personajes inspiradores que concuerdan con los valores que tienen como
compaiiia. En las publicaciones analizadas de la marca de su cuenta de Instagram, se

encuentra mucha informacion acerca de las caracteristicas importantes que tienen sus
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productos. Como se ve en la Figura 6, en donde la marca menciona como unos de sus
productos: absorbe la humedad, es repelente al agua, aerodindmico y versatil, e invitan a

sus consumidores constantemente a explorar y a pasar tiempo con la naturaleza.

Figura 6.

Publicacion de Instagram de The North Face
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Nota: Tomado de Instagram 2021.

Las publicaciones en las que si se hablan de las practicas sostenibles de la
empresa, estas se encargan de dar los datos necesarios acerca de estas campafias e
incluyen informacion para los consumidores de codmo pueden ayudar a cumplir estas
metas. Por ejemplo, la marca tiene una campafa en donde permiten a sus consumidores
llevar cierto tipo de prendas de la marca, que ya no usan, y, a cambio, les dan un bono
para poder adquirir algo nuevo. La empresa explica muy bien cuéles son las prendas que
los clientes pueden llevar para donar y explica también que las prendas que se
recolectan pasan por un proceso de renovacion para poderlas vender nuevamente.
También, como se ve en la Figura 7, tienen una publicacion en donde muestran un

producto hecho 100% con materiales reciclados. El pie de foto en esta publicacion dice
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“Exterior 100% reciclado repelente al agua. Disefiado para disminuir nuestro impacto
para ayudarlo a usted (y a la Madre Naturaleza) a descansar un poco mas tranquilo”
(The North Face, 2021). Son muy claros en la comunicacion hacia sus consumidores.
En la pagina web de la empresa se pueden encontrar todas las politicas y camparias que
tiene la compafiia y qué estan haciendo dia a dia para cumplir sus metas y aportar al

medio ambiente. Para mas ejemplos de las publicaciones de la marca ver el Anexo 1.

Figura 7.

Publicacion sobre Camparia de Sostenibilidad de The North Face
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4.1.4 Patagonia
Igualmente que las anteriores marcas, para Patagonia se tuvieron en cuenta
publicaciones sobre sostenibilidad, asi como de sus prendas dentro del ultimo afio. Es
importante resaltar que esta empresa tiene un gran compromiso estimulando el
desarrollo sostenible. A través de sus publicaciones se puede evidenciar que el enfoque
principal de su cuenta de Instagram no es promocionar sus prendas, sino promover el

cuidado de la tierra.
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Dentro de sus publicaciones encontramos temas sobre cdmo consumir menos
prendas; Patagonia muestra como las personas pueden conservar sélo lo que realmente
necesitan y donar lo demas a personas que aprecien y las usen. Ademas de lo anterior,
encontramos publicaciones donde Patagonia muestra su centro de reparacion, el cual
tiene el fin de restaurar prendas antiguas con el fin de minimizar la necesidad de
comprar mas prendas. En una de sus publicaciones de octubre de 2021, Patagonia dice
en el pie de foto que “esa chaqueta Patagonia que ya no usas podria estar en la lista de
deseos de alguien. ¢Por qué no cambiarlo? Durante octubre, le daremos un 50 % mas de
crédito de intercambio. Envio gratuito” Demostrando que Patagonia cuenta con
diferentes camparias donde promueven la longevidad, conservacion de sus productos y
compromiso con el medio ambiente.

Por otro lado, encontramos la campana “Generation of Layers” que en espafiol
traduce Generacién de Capas. Una de las publicaciones que analizamos de esta
campafa muestra a un hombre quitandose tres capas de chaquetas Patagonia. En el pie
de foto podemos leer “While checking the surf on a blustery morning in Toronto, David
Sax realizes he’s layered up in three generations of his family’s Patagonia gear.” Lo
cual en espafiol traduce “Mientras observa las olas en una mafiana ventosa en Toronto,
David Sax se da cuenta de que lleva tres generaciones del equipo de la Patagonia de su
familia”, esto con el fin de promover el uso de ropa de segunda y no consumir mas de lo
necesario. Ademas de lo anterior, encontramos la campafia “Da de Vuelta” estas
publicaciones se basan en realizar una donacion en nombre de un ser querido a grupos
de base que trabajan para proteger tierras, aire y agua.

Por ultimo, en su cuenta de Instagram, Patagonia comparte campafias sobre la
crisis climatica, mencionando la importancia de reducir las emisiones de carbono a

traves de la fabricacion de sus productos para asi proteger la naturaleza.
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En definitiva, Patagonia comunica claramente su compromiso con el medio
ambiente en su cuenta de Instagram, de la misma forma que lo hace en su pagina web en
la categoria de activistas. Las practicas sostenibles de la marca y sus ganas de promover
la sostenibilidad transparente se ven reflejadas en lo que comparten en sus

publicaciones.

4.2 . Insights que se producen en Instagram alrededor de las publicaciones

de las marcas de “slow-fashion” y “fast-fashion”.

4.2.1 Zara

Figura 8.

Zara Instagram Insights
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Nota: Tomada de Social Blade (Febrero 2022)

Zara, una de mas marcas mas grandes del fast-fashion segun Fashion Network
(Fashion Network, 2019, Zara, C&A y otras marcas fast fashion en la mira de Profeco),
cuenta con un total de 49,437,858 seguidores en Instagram. Como se puede ver en la
Figura 8, el perfil de Instagram de Zara tiene una calificacién de A. Esta calificacion es
un comparativo para entender como se encuentra la marca Zara con respecto a el resto

de cuentas de la base de datos de Instagram.
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Para Febrero del 2022 tenia con un total de 3,642 publicaciones en esta
plataforma, las cuales, en promedio, tenian un total de 28,491.90 likes y 252.31
comentarios por publicacion. La tasa de interaccion de esta marca es de 0,06%. La tasa
de interaccion hace referencia a el grado de interés e interaccion que los seguidores
tienen con las fotografias, videos, Instagram stories o contenidos de la pagina
(Instagram).

Figura 9.

Zara Codificacion de Comentarios
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Nota: Elaboracion Propia.

Para el siguiente andlisis se tuvieron en cuenta 15 publicaciones de la marca.
Como se puede ver en la Figura 9, se recolectaron un total de 298 comentarios que
tuvieran relacion con la marca y las practicas de sostenibilidad de esta. Las
publicaciones analizadas fueron un 50% publicaciones generales de la marca y un 50%
publicaciones que hicieran referencia a las practicas sostenibles que esta implementa.

De todos los comentarios recolectados de estas 15 publicaciones acerca de las
practicas sostenibles que tiene Zara, méas del 90% son cometarios negativos. Se

encontraron los hashtags: #payyourworkers, #worstwagetheft y #boycottzara en todas
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las publicaciones analizadas. Esto nos demuestra que los usuarios presentan una actitud
negativa hacia los temas de sostenibilidad de la marca.

Segun un articulo de proyectcece.com,

Maés de 400.000 trabajadores de la confeccion en Karnataka, India, no

han recibido su salario completo desde abril de 2020. Los trabajadores de

confeccidn fabrican ropa para las principales marcas internacionales

como Zara, H&M y Nike, pero a pesar de que todas las empresas tienen

un ‘codigo de conducta estricto’, los proveedores para los que trabajan

no les han dado su salario completo” (Melissa Wijngaarden, 2021).

Esto soporta las quejas y comentarios negativos que estan haciendo los usuarios de
Instagram de la marca en sus publicaciones. Wijngaarden afirma que segun el Worker
Rights Consortium (WRC), “la cantidad total de salarios no pagados asciende a mas de
41 millones de libras, lo que indica que es el mayor robo de salarios jamas visto en la
industria de la moda” (Melissa Wijngaarden, 2021). A pesar de que WRC insistio en
que las marcas le pagaran a sus trabajadores por la labor que estan haciendo durante los
altimos afios, ninguna de las empresas se asegurd de que a los trabajadores se les pagara
de acuerdo con la ley (2021).

De las publicaciones que hace la empresa con referencia a sus practicas
sostenibles, se pudieron evidenciar el mismo tipo de comentarios acerca de el mal trato
y mal pago que tienen hacia sus trabajadores de confeccion haciendo referencia a lo
mencionado anteriormente. En estas publicaciones referentes a la sostenibilidad, Zara
afirma que “ Nuestro compromiso es seguir trabajando para que nuestros productos sean
mas sostenibles. Actualmente, mas del 30% de nuestros productos estan clasificados
como Join Life, y nuestro objetivo es obtener todo nuestro algodén, lino y poliéster para

2025 de fuentes mas sostenibles” (Zara, 2021). También afirman que “en Zara
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entendemos la sostenibilidad como un esfuerzo continuo. Desarrollamos programas
especificos desde un enfoque holistico. Haciendo hincapié en la sostenibilidad social y
ambiental y la seguridad y salud de nuestros productos. #JOINLIFE” (Zara, 2021). Sin
embargo una gran mayoria de los comentarios en este tipo de publicaciones, los
consumidores no creen en estas promesas de sostenibilidad ya Zara es acusada de ser
una empresa que practica el greenwahsing.

En los comentarios, Zara esta siendo acusada también de ser una empresa racista
por mensajes que envio una de sus disefiadoras a un modelo palestino. Segun una
noticia de junio de el 2021 de CNN la disefiadora VVanessa Perilman envi6 los siguientes
mensajes al modelo palestino Qaher Harhash en Instagram. "Tal vez si su gente fuera
educada entonces no volarian los hospitales y escuelas que Israel ayudé a pagar en
Gaza", dice una captura de pantalla del mensaje de Perilman a Harhash. "Los israelies
no ensefian a los nifios a odiar ni a tirar piedras a los soldados como hace tu gente”
(CNN, 2021, Zara se enfrenta a criticas por mensajes que envié una de sus disefiadoras
a modelo palestino). En la mayoria de los comentarios de los las publicaciones de Zara
se puede evidenciar como la imagen de la marca ha sido afectada gracias a este
escandalo que se llevo a cabo en junio de el afio 2021. En los comentarios se usan
hashtags como: #boycottzara #firevanessa #freepalestine, entre otros, en protesta a los
comentarios que hizo dicha disefiadora contra la cultura palestina. Zara no ha tomado
accion acerca de lo sucedido y esta es otra razdn por la cual sus consumidores no creen
en sus promesas de sostenibilidad.

Después de este analisis de comentarios, se puede entender las razones por las
cuales la actitud de los usuarios de Instagram de Zara, una de las empresas mas grandes
de fast-fashion, es una actitud negativa y de rechazo hacia las practicas sostenibles de la

compafiia.


https://cnn.com/2021/05/12/middleeast/israel-palestinian-explainer-intl-cmd/index.html
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Los usuarios que comentan en el perfil de Instagram de la marca Zara tienen una
actitud negativa hacia las practicas de sostenibilidad de la marca; no estan de acuerdo
con cémo la empresa trata a sus trabajadores y en la manera en la que estan
perjudicando al medio ambiente. Se puede evidenciar que estas actitudes son reacciones
cognitivas, conductuales y evaluativas, ya que incluyen los pensamientos, sentimientos
y la posicion que tienen los consumidores hacia la marca por sus acciones en contra de
la sostenibilidad.

Los usuarios demuestran una actitud negativa conductual, ya que se comportan
de manera esquiva hacia la marca. Esta actitud se ve mas que todo en los comentarios
que hacen los usuarios acerca de las condiciones en las que Zara tiene a sus
trabajadores. @autoimmunefreedom via Instagram afirma que: “The safety and health
of workers in your supply chain should be the priority. Zara is an unethical company
posing as a sustainable one. Not buying it!”( @autoimmunefreedom, 2021). Este
comentario soporta la actitud encontrada en las publicaciones de la marca. Los usuarios
se encuentran inconformes con la marca.

4.2.2 H&M

Figura 10.
H&M Instagram Insights
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Nota: Tomada de Social Blade (febrero, 2022).

Para comenzar, como se ve en la Figura 10, el gigante del fast-fashion cuenta
con 38,257,703 seguidores en su cuenta de Instagram, este nimero que esta en
constante cambio. Para febrero 2022, la marca contaba con 7,023 publicaciones. Estas
tenian un promedio de 40,363.20 likes, 139.81 comentarios y una tasa de interaccion del
0.11%. Se podria suponer que la marca tiene miles de seguidores cada dia, sin embargo,
la cuenta de Instagram de H&M ha reducido el nUmero de nuevos seguidores obtenidos
en el mes en un 89.9%, un gran numero que demuestra la perdida de interés o apoyo de
los usuarios en esta plataforma sobre la cuenta de H&M. Como se puede ver en la
Figura 11 a continuacion, el perfil de Instagram de H&M tiene una calificacion de A.
Esta calificacion es un comparativo para entender coémo se encuentra la marca H&M
con respecto al resto de cuentas de la base de datos de Instagram. La calificacion A
traduce que la cuenta de H&M es una de las cuentas con mayor nimero de seguidores,
mayor numero de likes y mayor promedio de comentarios:

Figura 11.

H&M Codificacion de Comentarios
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Durante el andlisis se tuvieron en cuenta 17 publicaciones, en donde se
recolectaron 482 comentarios en total como se ve en la Figura 11, los cuales estan
relacionados directamente con la marca y sostenibilidad, algunos de estos son sobre
campafias enfocadas en la sostenibilidad. Sin embargo, otros son publicaciones de sus
prendas y modelos.

Aunque las publicaciones tratan de fomentar el consumo sostenible, productos
veganos, reciclar, etc., se pudo encontrar que el 43% de los comentarios en torno a la
sostenibilidad de H&M tienen una actitud conductual negativa. Lo que refleja que la
comunidad virtual tiene una actitud generalmente negativa frente a las acciones
realizadas por H&M hacia los temas de sostenibilidad.

Durante el andlisis se encontré mas de 50 veces el #Greenwashing que en
espariol traduce lavado de imagen verde. Ver ejemplo en Figura 12:

Figura 12.

Modelos de H&M en Instagram
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Es evidente que aunque H&M esté haciendo campafias sostenibles y trate de
limpiar un poco su imagen, la informacion recolectada refleja que los usuarios
pertenecientes a esta comunidad virtual no creen que el gigante del fast-fashion tenga
verdaderas intenciones en contribuir al cuidado del medio ambiente o condiciones de
trabajo dignas para sus trabajadores, puesto que hay muchos vacios respecto a sus
practicas de sostenibilidad que los mismos instagrammers denuncian en los
comentarios. Aunque una minoria crea ciegamente que el impacto ambiental positivo
que H&M dice tener es 100% real, los mismos cibernautas abren conversaciones dentro
de los post de H&M, desmintiendo estas creencias. Un gran ejemplo se encuentra en la
Figura 13, esta conversacion en la publicacion de la marca el 15 de febrero de 2022:

Figura 13.

H&MXME Instagram

#M hm© - Follow

@ rensspanjaard | wonder what your doing to our planet, o
producing low quality, tons and tons or rubbish
the not only pollutes our waters, soils and air but also our
inherent value as a human being !!

thank you for stop making such a mess
6d Reply

Hide replies

Q dc_canadianguy @rensspanjaard actually, H&M is o

" one of the leading clothing companies that's
producing clothing from recycled materials and
reducing it's pollution footprint. By 2030 they
expect to be at 100% reused material, they're at
around 64% right now. And in fact they just
released a collection, the Circular Design Story
where they used reused materials, and ocean fibers
sourced from bottles collected from shorelines and
coastal areas. The materials used for certain pieces
come from recycled bottles collected from
Indonesian islands. So check your facts.

6d Reply <+

@ rensspanjaard @dc_canadianguy hahaha do you o
truly believe these green washing statements
please look into what they really do, instead of what
< they themselves say they do...
= S HA&M arniin nwne miltinle lahele all nradiicina fact

Nota: Tomada de Instagram 2022

Por otro lado, se encontro el hashtag #WorstWageTheft mas de 20 veces dentro
de los comentarios recolectados, esto traduce “El peor robo de salario” en donde los
instagrammers aseguran que la empresa explota laboralmente a sus trabajadores, no

tienen un ambiente laboral digno y lo que mas se repite es que se les niega el salario
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minimo legal a sus trabajadores. Scott Nova, director ejecutivo del WRC (The Worker
Rights Consortium), dijo que:
A pesar de las persistentes demandas del WRC durante los altimos dos afios, las
marcas occidentales se negaron a intervenir o no actuaron para garantizar que los
trabajadores que fabrican su ropa fueran pagados de acuerdo con la ley india. “El
pago del salario minimo es practicamente el estandar mas bajo en la
responsabilidad de una marca hacia su fuerza laboral. Si ni siquiera insisten en
que se pague esto, entonces estan permitiendo que una violacién de derechos

humanos a gran escala continue con impunidad” (The guardian, 2021).

Lo anterior soporta los comentarios que hacen los usuarios en la cuenta de H&M
en Instagram.

Adicionalmente, se analiz6 la actitud de los usuarios frente a las publicaciones
de la camparia de sostenibilidad dentro de Instagram junto a la actriz e influenciadora
Maisie Williams, “Unase a ellos para cerrar el circulo: reutilice, rehaga o recicle su ropa
no deseada” sostiene el pie de la publicacion de H&M en Instagram de abril 12 del 2021
en el cual se encontraron 121 comentarios relacionados con la marca y temas de
sostenibilidad. De esos 121 comentarios, 119 son negativos respecto a las practicas
sostenibles de la empresa y lo que quieren representar con este tipo de campafias.

Teniendo en cuenta los comentarios recolectados en el publicaciones de la marca
con Williams, los instagrammers que comentan las publicaciones de H&M no pueden
aceptar que se le pueda pagar grandes sumas de dinero a una influenciadora cuando no
se les paga lo minimo a los trabajadores. En apoyo a lo anterior, segin The Indian
Express (2021), “La actriz de Game of Thrones, Maisie Williams, enfrenta criticas en

linea por asociarse con H&M para su iniciativa de sostenibilidad. Williams es la


https://www.workersrights.org/
https://www.workersrights.org/
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embajadora de sustentabilidad global de la marca, y la gente la estéa criticando por un
supuesto ‘lavado verde’.”

En definitiva, se puede entender que la recoleccion de informacion en
publicaciones estratégicas y su respectivo andlisis, deja claro que H&M si quiere
comunicar sostenibilidad a través de su cuenta de Instagram, pero los usuarios no tienen
una postura positiva cuando se trata del gigante del Fast- Fashion y sostenibilidad, esta
claro que los usuarios tienen una actitud conductual negativa hacia H&M ya que
esperan que la marca realice acciones puntuales como el pago justo a sus empleados
para poder creer en sus esfuerzos de sostenibilidad. Aunque publiquen temas
relacionados con el medio ambiente, hay muchos vacios respecto a la transparencia de

estas précticas y en general a sus acciones en beneficio con el planeta.

4.2.3 The North Face

Figura 14.

The North Face Instagram Insights

THE A "
NORTH The North Face athenorthiace ([ (B
-FACEN MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE © AVGLIKES AVG COMMENTS
683 5,137,234 513 0.19% 9,548.94 53.88
User Summary Detailed Statistics

3,296th 6,340,838th 9,651,900th 2,871,215th

ENGAGEME

Nota: Tomada de Social Blade (Febrero 2022)

The North Face es una marca reconocida por incentivar a sus consumidores y
usuarios a explorar y pasar tiempo al aire libre. Esta marca cuenta con un total de
5,137,234 seguidores en su cuenta de Instagram. Para Marzo del 2022 contaba con un

total de 683 publicaciones en esta plataforma, las cuales, en promedio, tenian un total de
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9,548.94 likes, 53.88 comentarios por publicacion y una tasa de interaccion de 0.19%.
Como se ve en la Figura 14, esta marca tiene una calificacion de B+ en Social Blade. A
comparacion con las marcas de fast-fashion, vemos que se encuentra con una
calificacién mas baja, debido a que esta marca no tiene un tan alto numero de
seguidores.

Figura 15.

TNF Codificacion de Comentarios

1
Trabajadores

21

Actitud Negativa conductual

Actitud
Negativa Conductual

Temas Emergentes

Actitud
Negativa it 2
g Actl }U d ) Matel'la]CS Codificacion de la informacién -
Cognitiva Negativa Cognitiva The North Face
Actitud Negativa Cognitiva

Nota: Elaboracion Propia.

De las 15 publicaciones analizadas de la marca, como se ve en la Figura 15, se
pudieron recolectar un total de 40 comentarios referentes a las practicas sostenibles de
la marca. A comparacion con las marcas de fast-fashion, no se encontraron tantos
comentarios que hicieran referencia a la sostenibilidad de la marca, la gran mayoria de
los comentarios de los usuarios eran preguntas sobre las prendas, como podian
adquirirlas y cuando podrian encontrar en la pagina web ciertas prendas que quieren
comprar. La mayoria de los usuarios que comentan acerca de las practicas sostenibles de

la marca, hacen preguntas acerca de como estan cumpliendo sus objetivos y como
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pueden ayudar, lo cual demuestra que los usuarios creen en estan promesas de
sostenibilidad y estan interesados en como las estan cumpliendo.

Sin embargo de los 40 comentarios analizados, de esta marca de slow-fashion, la
mayoria de los comentarios fueron negativos. The North Face en una de sus camparias
de sostenibilidad afirma que

“Como parte de nuestro compromiso con un futuro mas sostenible, nos complace

lanzar nuestro programa de canje renovado. Este beneficio exclusivo para

miembros de XPLR PassTM facilita el intercambio de su equipo antiguo y la
obtencidn de una tarjeta de regalo para usar en equipo nuevo. Toque el enlace en
la biografia para obtener mas informacion o tinase a XPLR Pass ahora” (The North

Face, 2021).

Por medio de esta campaiia la empresa afirma que “ todos los articulos donados
pasaran por nuestro proceso de renovacion de ocho pasos y se revenderan en TNF” (The
North Face, 2021). De esta manera estaran usando prendas viejas y renovandolas para
crear nuevas piezas para sus proximas colecciones. Ademas de esto, The North Face por
medio de Instagram responde a las diferentes preguntas que tienen los consumidores
acerca de las campafias para asi asegurarse de que sean exitosas.

No obstante, también se pueden ver comentarios en los cuales sus consumidores
dudan acerca de su sostenibilidad. Uno de estos comentarios afirma que:

iUna de las compafias mas ridiculas! Se negaron a vender chaquetas a

la compafiia petrolera porque las compariias petroleras son los mismos

negocios que el sexo y la pornografia. Pero sus chaquetas estan hechas

en un 90% con productos derivados del petréleo, fabricadas en Asia,

enviadas a EE. UU. en buques portacontenedores que funcionan con

petrdleo, la compafiia posee varios aviones gque funcionan con
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combustible para aviones. Toda su empresa depende del petréleo. Tan

hipdcrita y contribuye a nuestros altos precios. Compren en otro lugar!!!

(@110kveta, 2021, Instagram)

A pesar de que The North Face publicamente se niega a colaborar con empresas
de la industria petrolera “porque las compaifiias de petroleo y gas “no son consistentes”
con los valores de su marca” (The North Face, 2021), Chris Wright, el CEO de la
segunda empresa de fracking mas grande de EE. UU., Liberty Qilfield Services, afirma
que The North Face es un “cliente extraordinario de la industria del petréleo y el gas”
(Wright, 2021) y sefiala que casi toda la ropa de la empresa esta hecha con productos
del petréleo y el gas.

The North Face, aun siendo una marca de slow-fashion, presenta varios temas
con los que los consumidores se sienten inconformes. Analizando los comentarios de las
publicaciones se pudo evidenciar que estos muestran una actitud negativa con enfoque
conductual hacia las practicas de sostenibilidad de la empresa. Los usuarios se sienten
inconformes con los materiales que usa la empresa para la confeccién de sus productos,
que pertenecen a la industria de petréleo y gas, y como estos son perjudiciales para el
medio ambiente.

4.2.4 Patagonia

Figura 16.

Patagonia y sus seguidores en Instagram (2019-2021)

INSTAGRAM ANALYTICAL HISTORY FOR PATAGONIA

Monthly Gained Followers for 'Patagonia’

Nota: Tomada de Social Blade (febrero, 2022).
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Por ultimo, la reconocida marca de slow-fashion cuenta con 4,790,685
seguidores en su cuenta de Instagram. Este nUmero que esta en constante cambio ha ido
decreciendo en los Gltimos 3 afios, como se ve en la Figura 16. Esto demuestra la
pérdida de interés o apoyo de los usuarios en esta plataforma sobre la cuenta de
Patagonia.

Figura 17.

Patagonia Instagram Insights

avva—diee Patagonia oNMo
patagonia MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE © AVGLIKES AVG COMMENTS
2,995 4,790,685 738 0.23% 11,166.30 43.88
User Summary Detailed Statistics

3,692nd 5,243,239th 9,374,514th 449,014th

RANK

Nota: Tomada de Social Blade (febrero, 2022).

Para febrero de 2022, la marca contaba con 2,995 publicaciones. Estas tenian un
promedio de 11,166.30 likes, 43.88 comentarios y una tasa de interaccién del 0.23%, la
cual es la mas alta de todas las marcas seleccionadas. Es decir, aunque Patagonia no
cuente con una gran cantidad de seguidores, estos realmente si interactian mas con las
publicaciones de su cuenta de Instagram. En la Figura 17 se pueden ver los insights de
la cuenta de Patagonia en Instagram, la cual tiene una calificacion de B+. Esta
calificacion es un comparativo para entender como se encuentra la marca Patagonia con
respecto al resto de cuentas de la base de datos de Instagram, lo cual traduce que en
cuestion de seguidores no esta bien posicionada como las marcas de fast-fashion que se

encuentran en un nivel A.
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Figura 18.

Codificacion de comentarios Patagonia

Trabajadores Remuneracién
+
Bienestar
- 10
Actimd i
Slow >
.
Fashion o
Cognitiva
Negativa
76
+ Temas Emergentes
45

- Impulso
que generan.
Cognitiva Negativa
+

Actitud Materiales

Evaluativa + o Codificacion de la informacién -
Cognitiva - 18 Patagonia
Cognitiva Negativa

+

Nota: Elaboracion Propia.

Igualmente que las anteriores marcas, para Patagonia se tuvieron en cuenta 15
publicaciones en las que se encontraron comentarios relevantes sobre sostenibilidad
relacionados directamente con la marca dentro del ultimo afio. Aungue se conoce
Patagonia como una marca lider del slow fashion y sostenibilidad, solo se encontraron
121 comentarios relevantes para el desarrollo de este objetivo.

Para comenzar, como se ve en la Figura 18, dentro de los 121 comentarios, se
encontrd que 45 de ellos son posturas negativas sobre Patagonia y sus practicas
sostenibles. Lo que nos deja un 63% de postura positiva por parte de los usuarios frente
a lo que publica la marca. A diferencia de las marcas pertenecientes al Fast Fashion,
Patagonia tiene constantes publicaciones en torno a la sostenibilidad, especificamente
de temas como el reciclaje, el cambio climatico, preservacion de bosques, animales,
etc.

Es importante resaltar que Patagonia tiene un gran compromiso estimulando el

desarrollo sostenible. A través de sus publicaciones se puede evidenciar que el enfoque
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principal de su Instagram no es promocionar sus prendas, sino promover el cuidado de
la tierra.

Durante el andlisis de los comentarios se encontr6 en su mayoria apoyo, amor y
sobre todo agradecimiento hacia la marca y lo que hace por el medio ambiente. Sin
embargo, se encontraron comentarios en los que los usuarios ponen en duda las
practicas sostenibles de Patagonia. Como se ve en la Figura 19, estos resaltan
principalmente el hecho de que Patagonia dice promover y apoyar el cambio climatico,
pero aun asi, la mayoria de los materiales de sus productos son hechos con petroleo.

Figura 19.
Patagonia and The Climate Change

e patagonia @ - Follow

. tijnblub comments didnt pass the vibe check.. ©

Cl . t ] & lo_5.fo "Do as | say, not as | do* & )
9 elevated_hunter you ship your products on semi-trucks, )
e I I I a I I S planes, boats etc, all which burn fossil fuels. Fossil fuel is
the backbone of America, and every country for that matter.
If you really cared you'd immediately suspend any air travel
S S t e rn S C a n e for your privileged executives and shipments. It's all just
. talk, everyone can see right through it. Talk less.
Q peteraugustinphoto Another hoax o
a cobryguy The hypocrisy is so blatant and flagrant it's an
insult. Patagonia hasn't reduced the amount of fossil fuel
based materials in their products at all and their products
exceed the world wide average for % of fossil fuel based
materials by a wide margin. The truth is that they are a great
partner to the industry...for many of us that's ok. Just stop
the bullshit
30,680 likes

Nota: Tomada de Instagram 2022

Como soporte de lo anterior, el autor Mark Green de The American Petroleum
Institute (2019), asegura que:

La vision del petréleo de Patagonia esta en conflicto. Si bien la compafiia

esta en contra de los combustibles fosiles por motivos climaticos y lo

cumple de muchas maneras, también es franca sobre el uso de nailon 'y
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poliéster en partes de su linea de productos, reconociendo que ambos
estan hechos de petroleo (Mark Green, 2019).

Patagonia argumenta que debe utilizarlos ya que:
Es notablemente dificil reducir el impacto ambiental asociado con

nuestro equipo técnico, especialmente nuestros caparazones. A diferencia

de otros productos que fabricamos, un caparazon es un equipo que salva

vidas y que absolutamente debe funcionar en las peores condiciones

climaticas del mundo. Desafortunadamente, para cumplir con ese

estandar de funcionalidad, dependemos de los combustibles fosiles. Si

bien Patagonia busca continuamente materiales y procesos alternativos,

nuestras ambiciones ambientales aln superan la tecnologia actual de

carcasas (Mark Green, 2019).

En otras palabras, Patagonia se opone al uso de combustibles fosiles excepto
cuando los necesita, aseguré Green (2019). Lo anterior se toma como soporte a los
comentarios con postura negativa en las publicaciones de Patagonia.

En definitiva, Patagonia comunica claramente su compromiso con el medio
ambiente en su Instagram y ademas de esto, los usuarios -en su mayoria- creen en las
acciones sostenibles de la marca, por lo cual, tienen una postura positiva frente a lo que
Patagonia publica y promueve en su cuenta de Instagram. Para concluir, se pudo
evidenciar que la mayoria de los usuarios que interactlan con Patagonia, tienen una
actitud positiva evaluativa hacia la marca. La mayoria de los comentarios realizados son
con base en los sentimientos positivos generados por la forma en que Patagonia
comunica sus esfuerzos de sostenibilidad y, en general, lo que representa la marca para

el medio ambiente.
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Para sintetizar, se puede afirmar que los usuarios de Instagram tienen una actitud
negativa conductual y cognitiva frente a las marcas del Fast Fashion y la forma en que
comunican temas de sostenibilidad. Por otro lado, se puede afirmar que los
instagrammers tienen una actitud positiva cognitiva y negativa conductual frente a las
marcas pertenecientes al Slow Fashion y los temas de sostenibilidad que comparten. Lo
anterior deja en evidencia ciertas actitudes que tienen los usuarios dentro de estas
cuentas de Instagram y es la puerta de entrada para entender a detalle la influencia de la
comunicacion en Instagram por parte de las marcas sobre la actitud hacia la

sostenibilidad.

5. Comparacion de los datos recolectados de las marcas seleccionadas de

fast-fashion y slow-fashion.

Tabla 3.

Comparacion de las marcas seleccionadas

Tipo Fast-fashion Slow-fashion
Marcas Zara H&M TNF Patagonia
Dimensiones Social Social Social Ambiental
Seguidores 49,437,858 38,257,703 | 5,137,234 | 4,790,685
Interaccion 0,06% 0,11% 0.19% 0,23%
Total Posts 3,669 7,105 702 3,004
Posts Diarios 2 3 1 1
Total mentari
° re‘izlce"ctazos o8 299 482 40 121
# comentarios positivos 4 31 2 76
# comentarios negativos 295 451 38 45
% Comentarios sociales 94% 53% 70% 10%
% Comentarios ambientales 6% 47% 30% 90%
Actitud Negativa | Negativa | Negativa Positiva
Tipo.de ?Ctitud Conductual| Cognitiva | Conductual | Evaluativa
predominante
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Nota: Tabla realizada con los datos recolectados y analizados de esta

investigacion.

Para esta investigacion, como se ve en la tabla 3, se elabor6 una comparacion
con la consolidacion de los datos recolectados de las marcas analizadas de fast-fashion y
slow-fashion. Para lo anterior, fue importante establecer como se estan comunicando las
marcas con sus usuarios por medio de Instagram y la actitud de los mismos respecto a
estas publicaciones. Al comparar los perfiles de Instagram de cada una de las marcas de
fast-fashion y slow-fashion seleccionadas se pudo evidenciar que las marcas de fast-
fashion analizadas, Zara y H&M, presentan un nimero mayor de seguidores, promedio
de likes y promedio de comentarios. Estos numeros elevados de seguidores es posible
que se deban a que estas marcas de fast-fashion son pioneras en la moda y presentan un
desarrollo permanente de la misma y una constante innovacion para poder producir alta
cantidad de consumo. Ademas de lo anterior, Zaray H&M publican permanentemente
en sus cuentas de Instagram. Estas hacen un promedio de dos publicaciones diarias
logrando estar en el top of mind de los usuarios. Sin embargo, aungue son marcas con
un numero de seguidores muy elevado, presentan unas tasas de interaccion muy bajas,
0,08% y 0,11% respectivamente. La mayoria de los comentarios encontrados en la
cuenta de Instagram de Zara fueron enfocados hacia la dimension social de la
sostenibilidad, creemos que esto se debe a que la marca nunca nombra a sus
trabajadores y segun los usuarios, la marca no les da un pago justo. Por otro lado, es
importante destacar que el poco porcentaje de usuarios que interactian con la marca
Zara por medio de la cuenta de Instagram, lo hacen con una actitud negativa con
enfoque conductual hacia la sostenibilidad de la marca. Es decir, el comportamiento que

tienen los usuarios hacia la marca incluye intenciones de actuar o que la marca actle de
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una manera o forma determinada ante la sostenibilidad de esta, que en este caso, es en

su mayoria que la marca le pague a sus trabajadores.

Por otra parte, para la marca del fast-fashion H&M, los usuarios de Instagram
nuevamente se enfocan en su mayoria a la dimensién social de la sostenibilidad y tienen
una actitud negativa, sin embargo, esta vez con enfoque cognitivo. El ser cognitiva
traduce que, aunque H&M esté haciendo esfuerzos por aportar a la sostenibilidad de
forma positiva para el planeta, los usuarios ya tienen una creencia de lo que es esta
marca del fast-fashion. Un ejemplo de este tipo de actitud es este comentario hecho por
un usuario de Instagram: “The people who made this knit can’t have a cosy [sic] night
at home because you’re not paying them enough to survive on @hm @kristinpriyaa
Please start paying your workers a living wage” (@louisederre, 2021, Instagram). Es
decir, el usuario se esta quejando porque la persona que elaboré esta prenda no puede

descansar en su casa porque no le pagan lo suficiente para sobrevivir.

Otro ejemplo representativo para mostrar la actitud negativa cognitiva de los

usuarios hacia la publicaciones de sostenibilidad de H&M es el siguiente :

“Why do you still #greenwashing and lie to your customers?! The
garments in this picture are promoted as Conscious! When | check the
composition there is recycled poly and acrylic mixed with small amount
of wool. Polyester and acrylic is a oil (fossil) based man made fiber that
is harmful to people and planet! And why mix it with a natural fiber as
wool! It’s almost impossible to separate these fibers and recycle to make
new fibers! Also just because it’s recycled polyester doesn’t mean it’s
conscious! It requires a lot of nature resources to recycle and make new

fibers! In law you need to prof that it has given less footprints then a
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“normal” garment to marketing it as Conscious! Please come up with the

facts! @hm #hmxme” (@isitreallysustainable, 2021).

Lo anterior deja claro, que el usuario se esta quejando por los materiales y la
concepcidn superficial de lo que es la sostenibilidad, es decir, denuncia el greenwashing
de H&M. Ademas de lo anterior, al ser una actitud cognitiva, nos deja claro que estos
usuarios en su mayoria tienen una creencia negativa sobre lo que representa el gigante
del fast-fashion, asi como el hecho de conocer como se deben reciclar los materiales
correctamente, sefialando que lo que hace la marca para reciclar y la forma en que lo

promueve es greenwashing.

Aunque H&M tenga mas comentarios cognitivos negativos, cabe resaltar
que se encontraron 206 comentarios conductuales negativos. Lo anterior es una
cantidad representativa, siendo esta la segunda actitud mas repetida por parte de
los usuarios con una diferencia de -10 comentarios con respecto a los cognitivos.

Por lo anterior, cabe sefialar que algo que tienen en comdn Zaray H&M
son los comentarios conductuales encontrados en sus cuentas Instagram. Estos
en su mayoria, hacen referencia a la mala remuneracion hacia sus trabajadores.
Se encontraron comentarios hechos por diferentes usuarios como, “Hahahaha
greenwashing bull. Seriously pay your workers and stop pretending to be green
for the sake of marketing” (@rachelphillips06, 2021, Instagram) o “Instead of
greenwashing, pay your workers properly!” (@ceciliampedersen, 2021,

Instagram).

En cuanto a Patagonia y The North Face, que fueron las marcas de slow-fashion
analizadas, estas tienen numeros de seguidores significativamente mas bajos. Estas
marcas publican un 50% menos, pero presentan unas tasas de interaccion mas elevadas,

0,23% y 0,17% respectivamente. Esto puede deberse a que las marcas de slow-fashion
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tienen una audiencia menor, permitiéndoles captar la atencion de mas usuarios a la vez
y ademas de esto, comparten mas contenido de valor sobre sostenibilidad con pruebas

constantemente.

Por otra parte, en las marcas de slow-fashion se pudo encontrar en la mayoria de
comentarios una actitud negativa con enfoque conductual para la marca The North Face

y una positiva con enfoque evaluativo para la marca Patagonia.

Se descubri6 una actitud negativa con enfoque conductual hacia la marca de
slow-fashion, The North Face, ya que los usuarios expresan no estar de acuerdo en
cdémo la marca actla, los usuarios no estan desacuerdo con los materiales que usa esta
para confeccionar sus productos. Como se puede ver en el siguiente ejemplo, “Thank
you TNF for supporting the oil and gas industry!! You are greatly appreciated!”

(@joe.burchett, 2021, Instagram), los usuarios no estan de acuerdo en que la marca

utilice productos de la industria del petrdleo y gas.

Para las marcas de slow-fashion seleccionadas, se puede evidenciar una gran
diferencia entre Patagonia y The North Face. La actitud negativa de enfoque conductual
también se presenta para Patagonia a una menor escala, tan solo un 4% de todos los
comentarios recolectados. Para la marca Patagonia, la mayoria de los comentarios
demostraron una actitud positiva con enfoque evaluativo por parte de los usuarios hacia
los temas relacionados con la dimension ambiental de la sostenibilidad de la marca. Un
ejemplo para demostrar este tipo de actitud es el siguiente comentario, “T appreciate this
mindset. | have Patagonia pieces | have had for 10-15 years. I still love them. They are
so durable. They wash up well no matter how many times it gets worn. Part of this
philosophy is producing high quality clothing made to last” (@Dskala, 2021,
Instagram), esto nos demuestra como los usuarios sienten emociones positivas hacia la

marca y muestran satisfaccion por sus productos y filosofia.
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Para sintetizar, la mayoria de la informacion que se recolectd para la
investigacion demostré una actitud negativa conductual por parte de los usuarios tanto
para las marcas de fast-fashion como las de slow-fashion, excluyendo Patagonia. Sin
embargo, analizando las dimensiones de la sostenibilidad de cada uno de los
comentarios, se identifico que la més recurrente es la dimension social, especificamente
el sub-tema que tiene que ver con los trabajadores. Este tipo de comentarios se puede
ver en mayor cantidad en los comentarios de las empresas de fast-fashion. Lo anterior se
debe a que los usuarios muestran mucho rechazo hacia Zaray H&M por el mal trato y

malas condiciones de trabajo de los empleados de confeccion de ropa de las compafiias.

6. Conclusiones

El sector de la moda es uno de los més contaminantes a nivel mundial. Por esto,
con este trabajo se quiso entender como los consumidores reaccionan ante las marcas de
fast-fashion, marcas que producen en grandes volimenes y slow-fashion, marcas que
producen en menos volumen y con materiales mas sostenibles. Durante el trabajo se
analizaron cuatro marcas, dos pertenecientes al sector de fast-fashion y dos
perteneciente al de slow-fashion, para encontrar las actitudes que tienen los usuarios de
Instagram ante los dos sectores de la moda. Después de hacer todo el analisis y la
comparacion entre todas las marcas y los comentarios en donde los usuarios expresan
sus actitudes, se pueden llegar a varias conclusiones.

Las marcas de fast-fashion son marcas mucho mas conocidas y seguidas por los
usuarios de Instagram. Estas son marcas que tienen altos nimeros de seguidores en sus
perfiles de la plataforma y eso da a entender que se encuentran mas en el top of mind de
los consumidores. Las marcas de fast-fashion analizadas, Zara y H&M, suman un total

de 87,695,561 seguidores en sus cuentas de Instagram, mientras que las dos marcas de
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slow-fashion analizadas, The North Face y Patagonia, suman tan solo un total de
9,927,919 seguidores. Esto se debe a que las marcas de fast-fashion son mas invasivas
en redes sociales, en cuanto a sus publicaciones ya que comparten contenido mas de una
vez al dia.

Se pudieron encontrar muchas diferencias entre las dos marcas analizadas de
fast-fashion, Zara y H&M. Se not6 que Zara no hace mucho énfasis en sus practicas
sostenibles, mientras que H&M si es una marca que tiene muchas iniciativas de
sostenibilidad. Zara Unicamente usa el #JOINLIFE para referirse a sus publicaciones y
campanas referentes a la sostenibilidad, mientras que H&M, tiene méas campafias de
sostenibilidad; usa diferentes hashtags para cada una de ellas y se asegura de utilizar a
influenciadores o personas famosas que los ayuden a potencializar estas iniciativas.
Aunqgue se encontraron comentarios de enfoque cognitivo, conductual y evaluativo, para
las dos marcas, los enfoques que mas se presentaron fueron los cognitivos y
conductuales. Sin embargo, en ambas marcas se encontrd en una mayoria una actitud
negativa por parte de los usuarios de Instagram. Ante ambas marcas los usuarios se
muestran escépticos hacia los mensajes de sostenibilidad transmitidos por las marcas
por medio de sus cuentas de Instagram. No creen en estas promesas sostenibles de las
marcas Yy son acusadas de greenwashing.

Se puede concluir, segun las publicaciones y comentarios analizados, que las
marcas de slow-fashion analizadas tienen campafias de sostenibilidad mucho méas
concretas y fuertes que las marcas de fast-fashion. Estas marcas, The North Face y
Patagonia, saben comunicar sus campafias al publico de la plataforma de Instagram. Sin
embargo, se pudo notar que la marca Patagonia hace un mejor trabajo en cuanto a la
comunicacion de sus practicas de sostenibilidad ya que el objetivo principal de la cuenta

de Instagram de esta marca es promover el cuidado de la tierra. Este resultado se ve
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muy claro ya que Patagonia fue la Gnica marca en la que se encontré una actitud
positiva por parte de los usuarios. Patagonia también fue la Gnica marca que demostro
mas comentarios de enfoque evaluativo, dando a conocer que los usuarios tienen una
actitud positiva con enfoque evaluativo para esta marca.

Para todas las marcas se encontrd que, de las dos subcategorias de sostenibilidad
analizadas, ambiental y social, la mas debatida por los usuarios en los comentarios de
las publicaciones fue la de caracter social. Los usuarios de todas las marcas analizadas

se preocupan por el trato que estas empresas le estan dando a sus consumidores.

7. Recomendaciones

Una vez concluida la tesis, se entiende la importancia de haber hecho una
investigacion centrada en la actitud de los usuarios de Instagram frente al contenido
compartido de sostenibilidad que hacen las marcas de slow-fashion y fast-fashion. Lo
anterior, debido a la necesidad de investigar a profundidad sobre el tema ya que no se
encuentran muchas investigaciones sobre el mismo. Con esta investigacion se pudo
identificar recomendaciones tentativas para compafiias interesadas en mejorar la forma
en que comunican sus esfuerzos de sostenibilidad en las redes sociales y para las
compaiiias futuras que quieran surgir dentro de esta industria. Adicionalmente, para los
consumidores/usuarios que sean o quieran ser conscientes de las practicas de las
empresas en la que adquieren su ropa.

1. Serecomienda realizar las estrategias de sostenibilidad con base en las
tres dimensiones (crecimiento econémico, social y la proteccion del
medio ambiente). Aungue en esta investigacion no se tuvo en cuenta la

parte econdmica, es de suma importancia que todas se tengan en cuenta
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tanto al momento de hacer las estrategias, hasta para promoverlas en
redes sociales.

Se recalca la importancia de ser coherente con lo que quiere mostrar en
una plataforma tan grande como lo es Instagram y las acciones que esta
tomando su marca para actuar en beneficio del medio ambiente. No se
debe esperar que al compartir publicaciones relacionadas con
sostenibilidad, cubra los vacios de las practicas sostenibles reales de las
empresas. Es decir, el hecho de compartir publicaciones de materiales
reciclados o materiales veganos no quiere decir que una marca sea 100%
sostenible. Los aspectos sociales, como el bienestar y remuneracion justa
de los empleados, tienen la misma importancia.

Para un alcance mas efectivo se recomienda a las empresas que usen
frecuentemente las publicaciones sobre sus prendas y las que son sobre
acciones sostenibles. Esta recomendacion es con base en la cuenta de
Instagram de Patagonia, la cual cuenta con el mayor porcentaje de
interaccion dentro de las marcas analizadas siguiendo esta estrategia de
combinacion.

Ciertamente una de las recomendaciones mas importante es escuchar a
los usuarios. Sin duda, Instagram es una de las fuentes de informacion
mas valiosa y sin intermediarios de hoy en dia. Aqui las empresas tiene
el camino libre para generar actitudes positivas en sus seguidores hacia
su marca. Se debe tener en cuenta que los seguidores/usuarios de la
cuenta empresarial son clientes o posibles clientes. No es l6gico, por
ejemplo, que una empresa tenga miles de usuarios interesados en

practicas sostenibles sociales y teniéndolas, no las comunique a través de
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sus redes sociales. Esto solo le creara actitudes negativas hacia la marca e
incertidumbre hacia la validez de sus practicas sostenibles. Es decir, es
importante comunicar lo que sus usuarios estan pidiendo, sea
transparente.

Es importante utilizar herramientas que midan el proceso de
comunicacion de sostenibilidad en las cuentas empresariales de
Instagram. Para lo anterior le recomendamos a las empresas utilizar
Social Blade. Las empresas no deben guiarse por el nimero de
seguidores sino por el porcentaje de interaccion. Es decir, de nada le
sirve a las empresas tener millones de seguidores cuando mas del 50% de
la actitud de los usuarios es negativa y la otra parte no interactda con las
publicaciones.

Entendiendo el fuerte impacto que tiene la industria de la moda en el
medio ambiente y la fuerte responsabilidad que tienen las empresas en
esto, se deben tomar acciones urgentes. Se recomienda que todas las
empresas de esta industria se involucren en estos temas y sean
conscientes del impacto que tienen al compartir contenido de
sostenibilidad.

Finalmente, las empresas deben ser genuinas. Si verdaderamente estan
interesadas por la sostenibilidad, estas deben de demostrar que las
practicas ambientales y su amor por el planeta es verdadero. No es Util
que las empresas promuevan algo ficticio cuando no muestran las
acciones alrededor de todas las dimensiones de las sostenibilidad. Por lo

anterior, es importante resaltar que, segun Solis (2020), el slow-fashion



es el futuro de la moda, las marcas que se mantengan con un propasito

mas alla de vender son las que van a perdurar en el futuro.
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ANEXO 1.
Analisis de publicaciones y comentarios

Andlisis de publicaciones y comentarios

En el Anexo 1. Se encuentran los comentarios sacados de los perfiles de
Instagram de las cuatro marcas seleccionadas. Se seleccionaron los comentarios que
fueran referentes a las practicas sostenibles de las marcas. Se hizo un anélisis de cada

comentario y se codifico en las diferentes categorias de la Figura 2.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f_cXAYMjsEf6xnmPmzBRIoqOb3xvftu4/edit?usp=sharing&ouid=109485390769310421881&rtpof=true&sd=true
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