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Resumen

La urgencia que supone realizar cambios que mitiguen los desequilibrios ambientales y
sociales que produce la industria de la moda, ha llevado a numerosos investigadores a
dedicar esfuerzos por estudiar los comportamientos de las empresas de este sector
develando causas, efectos y posibles soluciones para el fendmeno que se ha denominado

como “moda rapida”.

A raiz de esta problematica que involucra a empresas, gobiernos, organismos y
consumidores; se comienza a hablar del término moda sostenible. A lo largo de este
estudio se despliega un breve resumen del estado del arte de la literatura en este campo y
una panoramica actual de como se presenta la sostenibilidad en la moda a nivel global

mediante un estudio de casos.

Para ello, se examinan y comparan las estrategias de comunicacion de dos actores
dentro del sector de la moda sostenible, a la vez que se analizan sus diferentes modelos de
negocio, como algunas de las alternativas comprometidas con la sostenibilidad que existen

en este mercado.



Communication strategies in the sustainable fashion
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Abstract

The urgency of implementing changes that mitigate the environmental and social
imbalances produced by the fashion industry, has led numerous researchers to dedicate
efforts to study the behavior of companies in this sector, revealing causes, effects and

possible solutions to the phenomenon known as “fast fashion”.

As a result of this issue involving companies, governments, organizations, and
consumers; the term sustainable fashion arises. Throughout this study, a brief summary
of the state of the art of literature in this field is provided, along with a current overview
of how sustainability in fashion is presented globally through a case study.

To achieve this, communication strategies of two actors within the sustainable fashion
sector are examined and compared, while their different business models are analyzed as

some of the alternatives committed to sustainability existing in this market.
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1. INTRODUCCION

Multiples reportes e informes muestran informacion estadistica y cuantificable sobre las
consecuencias de la industria de la moda sobre el medioambiente. Numerosos autores
concuerdan con que estos ndmeros son aproximaciones dificiles de estimar y de
comprobar; sin embargo, son vastos para describir los inmensos dafios producidos. Se
conoce que esta industria es responsable de una parte significativa de las emisiones de
CO:- a nivel global (dados por los procesos de manufactura y por el transporte aéreo de
productos), del consumo desmedido de agua y de la contaminacion de las mismas, del
desperdicio de energia y recursos empleados en manufacturas que no se venden, y del
desecho de cifras innombrables de prendas que acaban incineradas o en montafias de
vertederos (Janmark et al., 2024; Maiti, 2024).

Segun se refleja en la literatura, de los afios 2000 en adelante se ha visto duplicada la
produccién de moda; lo cual es reflejo del incremento del consumo de la misma por parte
de la poblacion, principalmente debido a la premura de comprar productos de bajo costo
ofrecidos como novedades y/o tendencias del momento que rapidamente se desechan por
dejar de serlo: moda rapida (Balchandani et al., 2023; Niinimaki et al., 2020).

En los Gltimos tiempos se ha visto una creciente preocupacion por la sostenibilidad, ya
que se trata de una industria que produce con economias de escala y utiliza muchisima
energia y recursos; a la vez que contamina inmensamente el medioambiente no solo por
la produccion de ropa, sino también por la eliminacion de grandes volimenes de prendas
dada por el consumo desenfrenado de moda répida que ha hecho decrecer el tiempo de

uso de las mismas (Zhang et al., 2021).

Se puede decir que la sostenibilidad en la moda es un asunto en el que se esta poniendo
el foco tanto en la investigacion cientifica, como entre las personas y las empresas; pero
no esta aun bien establecido en el mercado. Los consumidores vienen mostrando interés
por la moda sostenible; sin embargo, las ventas provenientes de moda rapida no han
descendido, evidenciando que existe una incongruencia entre el pensar y la forma de
actuar de una gran parte de los consumidores (Albella et al., 2022). El mayor desafio esta
en lograr un cambio en la mente de las personas que se traduzca en actuaciones coherentes

en torno a la sostenibilidad social, econdmica y ambiental.
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Es importante desde el punto de vista de la academia, estudiar el comportamiento de
las empresas en cuanto a su compromiso con la sostenibilidad. Analizar sus modelos de
negocio y los cambios que introducen en los mismos, las prioridades que establecen a
través de la responsabilidad social corporativa, sus estrategias de comunicacién, y como
son percibidas por el publico; pueden ser herramientas valiosas para evaluar los avances

que suceden en la industria.

1.1. Motivacion

La realizacion de este trabajo se motiva no solo por el interés de aportar a la teoria
empresarial; sino que también desde el andlisis empirico, se pretende evaluar la
efectividad de las estrategias de comunicacion de empresas de la industria, y la
importancia de realizar una comunicacion original y transparente para fomentar tanto la

sostenibilidad como la confianza de los consumidores.

La necesidad de develar la influencia de las estrategias de comunicacion de las
empresas en la percepcién de los consumidores en aspectos sostenibles, puede contribuir
a proponer mejoras en este sentido. El auge de las redes sociales y su rol en las decisiones
de compra, hace que sea interesante estudiar coémo utilizan estos medios las empresas de

moda para hacer llegar a su publico su compromiso para potenciar una cultura sostenible.

1.2. Objetivos

Con la realizacion de este trabajo se persigue como objetivo general analizar las
estrategias de comunicacion de dos actores dentro del sector de la moda sostenible a
través del estudio comparativo de los mismos. Para ello, se han trazado los siguientes

objetivos especificos:

1. Realizar una revisién de la literatura para indagar en los conceptos y tendencias

gue se manejan en la industria de la moda sostenible.

2. Analizar las caracteristicas de los modelos de negocio que existen en el mercado

de este sector.

3. Revisar el estado del arte de las estrategias de comunicacion que imperan en las
empresas de la moda sostenible y su relacién con la responsabilidad social

corporativa.
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4. Profundizar en los modelos de negocio especificos de Patagonia y Humana.

5. Analizar las formas de comunicacién que utilizan para hacer llegar a su publico

su compromiso con la sostenibilidad.

6. Analizar como se comporta la estrategia de comunicacion en Instagram de ambos

casos de estudio en términos de presencia, compromiso y popularidad.

7. Realizar un andlisis de contenido de los comentarios de los seguidores en
Instagram de Humana y Patagonia, a través de la herramienta N-VIVO 14, para

conocer la percepcion de la audiencia.

8. Comparar resultados de ambos casos y arribar a conclusiones sobre sus

procederes.

1.3. Estructura de la memoria

Esta investigacion se ha estructurado en 5 capitulos: Introduccién, Marco teorico,

Metodologia, Estudio de caso, Conclusiones y trabajo futuro.

Primeramente, se ofrece una introduccion al lector sobre el tema del trabajo, se expone
la motivacion de la realizacion de la presente investigacion, los objetivos que se trazaron
con la misma y una descripcion de cémo se organizé la memoria siguiendo una estructura

I6gica de lo general a lo particular.

Seguidamente, se ofrece un marco tedrico que sustenta la teoria que subyace bajo este
temay que ubica al lector en el contexto del mismo para un buen entendimiento. Con este
fin, se expone la revision de la literatura llevada a cabo, que aborda un panorama breve
sobre la moda sostenible a nivel global, las definiciones y principios que sostiene este
concepto, y las oportunidades y desafios a los que se enfrenta. También se caracterizan
los diferentes modelos de negocio que se estan adoptando en esta industria a partir de los
cambios que viene sufriendo, haciendo hincapié en la propuesta de la economia circular
como alternativa a la moda rapida. Ademas, se analizan las herramientas y canales
efectivos para comunicar la sostenibilidad en las empresas, destacando el rol que juega la

responsabilidad social corporativa (en adelante RSC) en este sentido.
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Luego, se explica la metodologia seguida para llevar a cabo esta investigacion
argumentando el motivo de su eleccién y el proceder que se sigue durante el desarrollo

del trabajo.

A continuacion, se despliega el estudio de los casos que nos competen: Patagonia y
Humana. Se analizan y comparan ambos modelos de negocio develando cémo ambas
empresas llevan a cabo la comunicacion del marketing y como esta se relaciona con sus
preceptos de RSC. También se realiza un analisis de sentimientos segun la comunidad
que sigue a ambas empresas en Instagram, de manera que se puede visualizar un mapa
conceptual de la comunicacion que desarrollan en esta red social. Luego, se exponen los

resultados de dicho estudio tomando como base la teoria expuesta en el capitulo 2.

Finalmente, se arriban a conclusiones sobre los resultados obtenidos y se analiza el
cumplimiento de los objetivos propuestos, dejando claras ideas sobre posibles trabajos

futuros en esta tematica.

Al finalizar este trabajo, se pretende obtener una vision de cdmo se comportan dos

modelos de negocio totalmente diferentes, ambos comprometidos con la sostenibilidad.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Sostenibilidad en la industria de la moda

En la literatura se pueden encontrar numerosos intentos por definir qué es sostenibilidad.
Lo cierto es que es un concepto que intuitivamente se entiende, sin embargo, puede
abarcar diferentes significados segln el contexto al que se aplique (Henninger et al.,
2016).

Es importante saber a qué se hace referencia cuando se habla de moda sostenible. Existe
cierto consenso en relacion a la definicion expuesta en la Comision Mundial sobre
Medioambiente y Desarrollo de la ONU en 1987: la sostenibilidad se trata de utilizar los
recursos de la mejor manera posible sin comprometer el ecosistema social y ambiental.
Asimismo, se reconoce como el triple resultado de los aspectos social, medioambiental y
econdémico sopesados por igual, segun la definicién de Elkington (1994) citado en
SanMiguel et al. (2021). Muthu y Gardetti (2016) indican:

“(...) no existe un estandar unico y universalmente aceptado para la sostenibilidad en la
industria de la moda, y términos como eco-, ética, verde, lenta y responsable se usan de

manera intercambiable”.

Segun estudio llevado a cabo por Henninger et al. (2016), usualmente las personas
asocian la moda sostenible a la procedencia de los materiales que se emplean en la
fabricacion y a dichos procesos; solo algunos pocos piensan en términos sociales. Segun
Mukendi et al. (2020) la moda sostenible son las vias a través de las cuales se pueden
considerar los productos o comportamientos sostenibles; refiriendose a métodos de
produccidn, reciclaje, productos libres de crueldad (cruelty free), practicas ambientales y

sociales, anti-consumismo y slow fashion.

En este estudio se pretende dar respuesta a cuestiones como: de donde surge este
concepto de moda sostenible, qué tendencias se han desarrollado en el mercado a raiz del
mismo, qué camino estan siguiendo las empresas dedicadas a la moda, qué cambios se
estan introduciendo en los modelos de negocio, como se desarrolla la comunicacién en

torno a la sostenibilidad empresarial.
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2.1.1. Las consecuencias de la moda a nivel global

Los ultimos tiempos han reflejado una creciente preocupacion social, gubernamental y
empresarial por los asuntos de sostenibilidad ambiental. La industria de la moda ha
recibido importantes acusaciones por los perjuicios que ocasiona al medioambiente y a la

salud de las personas (Gazzola et al., 2020).

Esta industria es una de las mas grandes a nivel mundial, involucrando alrededor de
300 millones de personas en todo el mundo que trabajan en los diferentes eslabones de la
cadena de valor (Balchandani etal., 2023; SanMiguel et al., 2021). Las compaiiias
manufactureras en su mayoria generan un mayor volumen de produccion del que luego
logran comercializar, del cual mas de la mitad a nivel global estd compuesto por poliéster.
Este tipo de tejido es muy complejo y arduo de procesar, y la mayor parte termina
desechada en los ecosistemas tardando muchisimo tiempo en descomponerse (Albella
etal., 2022).

La industria textil es la segunda méas contaminante (Cherny-Scanlon y Agnes, 2016),
generando importantisimos dafios que aumentan el calentamiento global, la huella de
carbono y el uso intensivo de recursos naturales (ver Tabla 1). A pesar de que hay mayor
conocimiento y ha crecido la sensibilizacion sobre el valor de la sostenibilidad en el
planeta, las consecuencias medioambientales del sector en cuestién son considerables
(Albella et al., 2022).

Tabla 1. Impactos medioambientales de la moda

Concepto Dato

Emisiones Entre el 8 y el 10% del COzglobal (4 - 5 billones
toneladas/afio)

Consumo de agua 79 trillones litros/afio

Contaminacion de las aguas ~20% del total global

Contaminacion por ~35% del total global

micropléasticos 0,5 millones toneladas/afio se liberan a los océanos

Desechos textiles >92 millones toneladas/afio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dzhengiz et al. (2023); Niinimaki et al. (2020);
SanMiguel et al. (2021).
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En el informe “The State of Fashion 2024 sobre ¢l estado actual de la moda de
McKinsey & Company (citado en Amed et al., 2023), una de las prioridades para el futuro
cercano a causa del cambio climatico, es el tema de la gobernanza en este sector. A pesar
de que se han creado fundaciones, congresos, férums y demas iniciativas en este sentido,
donde se debaten asuntos en torno al futuro de la industria y su proceder en cuanto a la
sostenibilidad; actualmente no existe un organismo regulador que se encargue de
representar y supervisar a las empresas de la industria de la moda de manera estandar e

internacional (Cherny-Scanlon y Agnes, 2016).

2.1.2. Desafios y oportunidades de la moda sostenible en el mercado
global

La llegada del nuevo siglo trajo consigo un auge en la industria de la moda, el cual
desencadeno en una tendencia llamada “moda rapida o fast fashion”; dada por la acelerada
produccion, consumo Yy liquidacion de moda estacional. Este fendmeno ha supuesto un
desequilibrio importante para el medio ambiente propiciado por la alta contaminacién que
generan los desperdicios y la eliminacion de prendas de esta industria (Niiniméki et al.,
2020).

La cadena de valor de la moda se desarrolla a nivel global de manera descentralizada;
los diferentes procesos que involucra toda la manufactura hasta la obtencion del producto
final, la distribucion y finalmente la venta, se llevan a cabo de forma dispersa (Janmark
et al., 2024). Las grandes empresas subcontratan la produccién y se encargan mayormente
del disefio del producto y el marketing. Mientras que las sedes de las mismas se ubican
principalmente en Estados Unidos, Europa e Inglaterra; las fabricas se encuentran en
paises en desarrollo como China, Turquia, India, Bangladesh, Pakistan, Vietnam,
Camboya y otros paises del occidente asiatico. En estos territorios, la mano de obra y las
materias primas son mucho mas baratas (Balchandani et al., 2023; Maiti, 2024; Niiniméki
et al., 2020; SanMiguel et al., 2021).

En este contexto, es muy dificil controlar la transparencia a lo largo de la cadena de
suministro, por lo que se dificulta conocer bien como se obtuvieron y bajo qué
condiciones se trataron los recursos durante la producciéon (Balchandani et al., 2023;
Janmark et al., 2024); lo cual supone un uso no éptimo de materiales y una generacion de

residuos desmedida. Los procesos para la creacion de la ropa se encuentran en diferentes
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puntos geograficos de la cadena: desde el disefio del producto, la agricultura para la
obtencion de fibras como el algodon y la madera, los procesos quimicos como los que
involucra el tefiido, la manufactura de fibras y de hilos, hasta la fabricacion de telas, el
corte y ensamblaje final de la prenda. Debido a esta variedad de ubicaciones, no es posible
disefiar un proceso continuo, engranado y optimizado donde todos los stakeholders

compartan los mismos valores (Todeschini et al., 2017).

Al mismo tiempo, se ha generado una distribucion desigual de las consecuencias
ambientales, recayendo la mayor parte en los paises donde se hace la fabricaciéon y a los
que se exportan las prendas que no se vendieron o de segunda mano. Como resultado,
estos territorios se encuentran abarrotados de prendas que acaban en gran parte en

vertederos; ejemplo de ello son los paises africanos (Niiniméki et al., 2020).

Revertir esta situacion constituye todo un desafio, por lo que varias instituciones —
gubernamentales, publicas y privadas, nacionales e internacionales, medioambientales y
laborales- ejercen presion sobre las empresas para que se controlen todos estos aspectos
y para que las mismas se responsabilicen social y econdmicamente de los dafios que

ocasionan al entorno (Balchandani et al., 2023; Maiti, 2024).

Cabe destacar que han surgido también organizaciones entre productores y minoristas
que engloban buena parte del mercado, como son la Sustainable Appareal Coalition
(SAC) vy el Sustainable Clothing Action Plan (SCAP), en aras de promover practicas
sostenibles en la industria textil. La primera fue fundada principalmente por grandes
compafiias lideres de la industria (entre ellas Wallmart y Patagonia), para desarrollar
alternativas globales en torno a la sostenibilidad del sector (Madurga, 2018). La segunda,
originaria de Reino Unido, auna a varias instituciones que de conjunto trabajan con el
objetivo de disminuir el consumo de recursos finitos, la huella de carbono, los residuos y
desechos (Gover, 2021).

Existen ademas otros organismos que se encargan de otorgar certificaciones por el
reconocimiento a practicas sostenibles como Global Organic Textile Standard (GOTS),
Cradle to Cradle (C2C), Wildlife Friendly y Worlwide Responsible Accredited
Production (WRAP), las cuales promueven y reconocen dentro del mercado las empresas

que cumplen con determinadas pautas (Cherny-Scanlon y Agnes, 2016).
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Redisefiar o comenzar un negocio de fabricacion textil que implique invertir en
tecnologias limpias, en técnicas de fabricacién automaticas y méas precisas, en metodos
de utilizacion optima de materiales libres de sustancias toxicas y con cero desechos; debe
convertirse en el modus operandi de toda compafia de moda (Janmark et al., 2024). Segln
plantea Niiniméki etal. (2020), el reto esta en la aceptacion de las implicaciones
econdmicas que eso conlleva: por un lado, inicialmente esto supondria un aumento de los
costos de produccidn que se trasladaria al precio final; por otro, derivaria en una cadena
de fabricacion mas eficiente y productiva que reduciria los costos variables, asi como el
uso de recursos. La innovacion e inversion tecnoldgica en la manufactura puede significar
una buena oportunidad para que las empresas minimicen sus costos laborales y aumenten
sus margenes de beneficio, obtengan un mayor control del inventario y de la ubicacion de
las materias primas, maximicen la calidad y la duracion de las prendas, y de manera

general contribuyan a la sostenibilidad de sus procesos (Gazzola et al., 2020).

A pesar de que parece dificil frenar esta tendencia de consumo de moda rapida, si se
ha visto una creciente preocupacién en los consumidores por la adquisicién de productos
sostenibles (SanMiguel et al., 2021). Esto a su vez, ha propiciado que las empresas
fabricantes decidan comenzar a preocuparse e invertir en la innovacion y desarrollo de
nuevos procesos, métodos y materiales de produccién para disminuir el impacto
ambiental (Todeschini et al., 2017).

Los nuevos movimientos y conceptos de los que se habla como los relacionados con la
moda ciclica y las prendas ecoldgicas, han modificado los hébitos de compra de los
consumidores, impactando a su vez en la forma en que las compafiias repiensan y adaptan
su actividad (Todeschini etal., 2017). De acuerdo con estos autores, estos cambios
suponen una oportunidad a la vez que un desafio: oportunidad para el disefio y desarrollo
de nuevos modelos de negocio, que aporten un nuevo valor agregado a la moda mas social
y amigable con el medioambiente; y desafio en cuanto a la formacion y educacion de los
consumidores, para promover el consumo responsable y elevar la conciencia ambiental
(SanMiguel et al., 2021; Todeschini et al., 2017).

Los esfuerzos por parte de las entidades y la sociedad, por responsabilizar a los
productores del sector textil de las implicaciones que acarrea la eliminacion de productos

proveniente del consumo de moda rapida, estan guiados a fomentar la produccion de
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menos cantidades con mayor calidad con el objetivo de aumentar el tiempo de uso de la
moda, lo que derivaria en un mejor equilibrio de la industria con el entorno (Kozlowski
et al., 2016). Aungue han emergido propdsitos para incorporar nuevos materiales, reciclar
e implementar nuevos procesos que no impliquen la utilizacion de productos quimicos
dafiinos; esto no significa que ya se esté haciendo moda sostenible. En muchos de estos
casos los modelos de negocio siguen operando bajo la forma de moda répida; claros son
los ejemplos de Inditex y H&M (Balchandani et al., 2023).

Las grandes marcas han expulsado poco a poco del mercado a los pequefios
emprendedores que no pueden competir ante la ventaja que suponen las economias de
escala y su impacto en el precio final (Pal y Gander, 2018), lo cual desalienta a la creacion
o redisefio de negocios que puedan implementar practicas sostenibles e ir penetrando en
el mercado y en la mente de los consumidores de moda (Dzhengiz et al., 2023; Pal y
Gander, 2018). No obstante, estas pequefias 0 medianas empresas son una oportunidad
para dar a lugar a modelos de produccion y/o comercializacion innovadores que utilicen
tecnologias sostenibles y exitosas que puedan proliferar en el sector. El desafio segln
plantea Kozlowski et al. (2016), esta en estrechar la distancia entre las empresas grandes
ya establecidas que estan interesadas en encaminar sus negocios hacia la sostenibilidad,
y aquellas PYMEs que surgieron bajo la premisa de la sostenibilidad y que pueden escalar

e incluso se pueden replicar sus modelos.

Para lograr un cambio verdaderamente significativo todos los actores deben implicarse
de manera consciente, no solo las empresas. Se debe abogar por la creacion de una entidad
regulatoria internacional que recoja, legisle y rija de manera estandar la actividad de esta
industria a nivel mundial (Cherny-Scanlon y Agnes, 2016). Ademas, la sociedad debe
abrir los ojos y dejar de ver la moda como un pasatiempo asequible (Muthu y Gardetti,
2016; Niiniméki et al., 2020).

En una sociedad donde tanto impera lo que se generaliza y viraliza en Internet, donde
cada vez es mayor el papel que ejercen los influencers sobre los consumidores (que en la
mayoria de los casos trabajan para las empresas), donde existe una industria altamente
lucrativa con tanta variedad de oferta que esta interconectada con el mundo digital
(Gazzola et al., 2020; Henninger et al., 2016); constituye un gran desafio eliminar el

impulso por el fast fashion y las consecuencias que acarrea. Por otro lado, llevar a cabo
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correctas estrategias de comunicacion de practicas sostenibles a través de la RSC, pudiera
ser una oportunidad para fomentar la conciencia de los consumidores e influir en sus

decisiones de compra (Todeschini et al., 2017).

2.2. Modelos de negocio sostenibles o Sustainable Business Models

(SBM) en la industria de la moda

Nosratabadi et al. (2019) define modelo de negocio sostenible como los procesos de
creacion, entrega y captura de valor que tienen lugar en una organizacion de forma
sostenible bajo diferentes contextos. La definicién y desarrollo de SBM en las empresas
supone una manera en la que las mismas intentan innovar para lograr cumplir todos sus

objetivos econdmicos, sociales y con el medioambiente.

Estos nuevos modelos deben tomar en consideracion los siguientes elementos: disefio
sostenible y dirigido a concientizar y comprometer a los consumidores; materiales
tecnoldgicamente avanzados, organicos y ecoldgicos; métodos de manufactura que
utilicen materias primas recicladas y optimicen el consumo de agua y energia;
incorporacion de TICs propias de la Industria 4.0; y tener en cuenta la legislacion nacional

e internacional (Marques et al., 2020).

Kozlowski et al. (2016) propone un modelo de negocio sostenible formado por 5
elementos claves que las compafiias deben tomar en cosideracion de manera sistémica
para desarrollar una marca sostenible. Estos son: las practicas de disefio, la sostenibilidad
del producto, la innovacion empresarial, la gestion de la cadena de valor y la participacion

del consumidor.

Estos autores subrayan especialmente los aspectos que se encuentran bajo la
supervision y manejo de la empresa. Enfocarse en desarrollar un proceso de disefio del
producto centrado en el consumidor, debe ir orientado a que se suscite a adoptar un
consumo sostenible y atenuar el impacto provocado por el uso descontrolado. La
sostenibilidad del producto, implica desarrollar e implementar soluciones de produccién
ambientalmente sostenibles que empleen recursos ecolégicos. El tercer aspecto es la
innovacion, con ella se intenta argumentar la importancia de que las compafiias inviertan
tiempo y recursos en los procesos de creacion que utilicen la innovacion como eje central,

pues esta via es una oportunidad de lograr una ventaja competitiva y una diferenciacion
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en el mercado. Esto a su vez puede alentar a la competencia impulsando la integracion

intrinseca de la sostenibilidad en la industria (Kozlowski et al., 2016).

Los autores de la literatura en el marco de esta industria, argumentan la premura de un
cambio en el paradigma de la moda répida hacia un enfoque mas sostenible social y
ambientalmente. Con este enfoque se refieren no solo a modificaciones en la estructura y
operatividad de la cadena de suministro; sino también a la innovacién empresarial y en el
disefio del producto (Balchandani etal., 2023), pudiendo incluso involucrar al
consumidor en el proceso de creacion para fomentar mayor apego 0 compromiso y un

consumo mas duradero (Nosratabadi et al., 2019).

Debido a la urgencia que supone el calentamiento global y el cambio climatico, las
presiones que se ejercen sobre la industria textil por su aporte negativo en estos
fendmenos, y el cambio que se viene dando en los patrones de consumo, las empresas han
tenido que adaptarse y reinventarse para continuar percibiendo los niveles de ingreso que
vienen alcanzando, a la vez que satisfacer los reclamos sociales y ambientales (Amed
etal., 2023; Balchandani et al., 2023). Iniciativas de produccién y consumo como la
economia circular, la moda colaborativa, la moda atemporal o armario capsula, la moda

de segunda mano..., son ahora parte de la industria (Charnley et al., 2022).

2.2.1. Ejemplos y descripcion

Pal y Gander (2018) resumen tres metodos a utilizar en los SBM: estrechamiento,
desaceleracion y cierre del flujo de materiales. El primero busca la eficiencia en toda la
cadena de valor del producto para minimizar la utilizacion de recursos naturales y energia.
El segundo propone la desaceleracion de recursos e impacto ambiental promoviendo la
extension del tiempo de vida de los bienes de consumo a traveés de la fabricacion de ropa
de mayor calidad y de la reparacion de las mismas. EIl tercero y mas amplio, incluye
procesos sociales y tecnoldgicos de recuperacion de la moda mediante reciclaje o reventa.
Frecuentemente los emprendimientos combinan estos diferentes métodos sostenibles para
crear una nueva propuesta de valor al cliente, la cual va en sintonia con el bienestar social

y ambiental. Algunos ejemplos a continuacién:
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a. Economia colaborativa

La colaboracion ha aparecido como una nueva propuesta innovadora que propone adoptar
valores colaborativos a lo largo de la red del sector textil (Janmark et al., 2024); digase
aquellos que se encargan del suministro y distribucién, consumidores e incluso la
competencia. Esto significa una buena oportunidad en cuanto a la posibilidad de
compartir entre los actores conocimientos y procederes sostenibles exitosos que impulsen
la sostenibilidad (Kozlowski et al., 2016).

La economia colaborativa ademéas supone un cambio en el consumo, el cual se expresa
a través del intercambio, préstamo, donacion entre personas; dando lugar a nuevas formas
de emprendimiento que demuestran que existen alternativas viables diferentes a la
produccion masiva y al consumo desmedido de moda (Charnley etal., 2022). Esta
iniciativa ha dado lugar a nuevas startups que defienden la importancia de una conciencia
ambiental y que demuestran que se pueden aprovechar los recursos disponibles de manera

sostenible.

b. Segunda mano o second hand

Este modelo de negocio se refiere a la compraventa de prendas de uso que ain pueden
tener una segunda vida. De esta manera se logra aumentar el tiempo de uso de las prendas,
disminuir los desechos post-consumo, motivar a la reutilizacion de confecciones textiles
en buen estado que pueden gustar o ser Utiles a otras personas, reducir la demanda de
fabricacion de nuevos productos y el uso de recursos que ello conlleva (Kozlowski et al.,
2016).

La moda de segunda mano ha demostrado ser exitosa a traves de plataformas como
Vinted, Percentil, Wallapop, ThredUp Inc., Poshmark, entre otros; fomenta la economia
circular y la sostenibilidad, a la vez que motiva a los usuarios de las mismas a dar
segundas oportunidades a sus prendas y a las del resto, creando conciencia social y

ambiental en los mismos.

Zara es otro ejemplo de compafiia que comenz6 en 2023 con su programa de venta de
prendas de segunda mano de la misma marca a través de su plataforma. Asimismo,

contribuye a la circularidad ofreciendo servicios de reparacion de ropa en aras de alargar
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la vida de las mismas; y también, tiene un programa de recogida de donaciones (Zara,
2024).

No obstante, esta propuesta presenta barreras descritas por Charnley et al. (2022) que
retrasan su aceptacion por todos los publicos. Las mismas son: inconveniencia por la falta
de accesibilidad y disponibilidad inmediata, preocupaciones sobre la higiene,
desconfianza y falta de transparencia en la asignacion de precios. En el estudio “In search
of fashion’s sustainability seekers” publicado por McKinsey, se da a conocer que los
millennials y generation Z son los segmentos de mercado que mas consumen moda de
segunda (Albella et al., 2022).

c. Moda verde

Esta forma de negocio se basa en utilizar materias primas sostenibles para la fabricacion
de prendas tales como: algoddn y lana orgénicos, bambd, lino, cafiamo, cuero, lyocell,
entre otros. Este modelo implica el empleo de tecnologia innovadora y limpia, la
confianza y transparencia con los proveedores de dichos materiales y compromiso
corporativo con este método de manufactura sostenible (Kozlowski et al., 2016). Ademas,

defiende principios de justicia laboral y consumo consciente.

Estos modelos se caracterizan por el disefio e implementacion de procesos de
fabricacion que impliquen el reemplazo de sustancias toxicas por materiales organicos, el
uso de materiales sintéticos reciclados que reduzcan el consumo de recursos finitos y la

menor eliminacion de residuos al medioambiente (Bag et al., 2021).

Varias grandes empresas del mercado se han sumado a la incorporacion de la moda
verde a sus modelos de negocios en aras de sumarse a la batalla de la transformacion del
sector hacia la sostenibilidad. Por mencionar algunos ejemplos: H&M con su linea
“Conscious”, Inditex con su linea “Join Life”, C&A con su certificacion Cradle to Cradle;
asi como también empresas de la moda de lujo como Giorgio Armani, Oscar de la Renta,
Estella McCartney (Todeschini et al., 2017; Wagner y Mark-Herbert, 2016).

La empresa esparfiola Ecoalf ha sido reconocida en 2022 y 2023 como la empresa mas
responsable con el medioambiente. La misma se cred bajo la premisa de ser sostenible
con el medioambiente dejando de emplear recursos naturales, utilizando para su

fabricacion materiales reciclables. Esta empresa ha logrado crear su propio hilo a partir
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de plastico reciclado, el cual emplea en la confeccion de sus prendas de alta calidad
(Ecoalf, 2024).

d. Tecnologia wearable o vestible

Esta tecnologia vestible trata de afadir dispositivos electronicos a las prendas de vestir
que aportan un valor agregado como puede ser el monitoreo de signos vitales u otros
relacionados con la salud, o que la prenda en cuestién pueda cambiar su aspecto
(Kozlowski et al., 2016).

2.2.2. Economia circular y su implementacion en la moda

La economia circular ha aparecido como una alternativa al modelo econdémico lineal y al
consumismo que predomina en la industria de la moda (Charnley et al., 2022; Gazzola
etal., 2020). Este concepto propone cerrar el ciclo de produccion de manera que el
consumo de materiales en la fabricacién sea lo mas eficiente posible, y los que se
desechan al final de su vida util sean reusados nuevamente en la produccion de un nuevo
bien, generando una nueva propuesta de valor (Niiniméki et al., 2020). La economia
circular también se plantea desde la perspectiva de la produccién en si; o sea, que los
métodos y tecnologia que se utilicen no generen residuos quimicos ni emisiones

contaminantes (De Ponte et al., 2023).

9490,

Este método se basa en 10 principios denominados “10r’s”: reducir, reutilizar,
rechazar, repensar, renovar, reparar, restaurar, reacondicionar, reciclar y recuperar (Bag
etal., 2021). La economia circular como su propio nombre indica, intenta que se
reutilicen los materiales, cerrando el ciclo de la produccién al consumo y aprovechando
su utilidad y valor al maximo. Es una alternativa intrinsecamente restauradora pensada
para utilizar materiales organicos o renovales, y técnicos o no renovables; con la premisa
de generar la menor pérdida posible de valor (Charnley et al., 2022; Gazzola et al., 2020;

Marques et al., 2020).

Esta se presenta a través de modelos como el upcycling basados en la reutilizacion,
reconstruccion, reparacion y otras formas que alarguen el tiempo de uso de las prendas;
0 a traves de modelos de reciclaje que transforman productos viejos en nuevos (Marques
et al., 2020).
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El upcycling hace alusién a la generacion de nuevos productos mediante el uso de
materiales de desecho ya sean provenientes de la fabricacién o del consumo; dandoles
una nueva forma, uso y utilidad adicionando igual o mayor valor (Todeschini et al., 2017).
El reciclaje es el proceso de reutilizacion de prendas y materiales desechados para
emplearlos en nuevas fabricaciones. Al igual que el upcycling constituye una manera de
contrarrestar el desperdicio de recursos. Por su parte, a diferencia del anterior, involucra
procesos de descomposicion industrial (mecanica, quimica y térmica) de los materiales
que se reutilizan, por lo cual consume energia y produce emisiones; en algunos casos no

es viable por este motivo (Marques et al., 2020).

La industria debe comenzar a adoptar técnicas de disefio y fabricacion que permitan
que todos los productos al final de su vida Gtil puedan reciclarse 6ptimamente, de manera
que se haga uso de la economia circular (Balchandani et al., 2023; Gazzola et al., 2020).
Segun Marques et al. (2020), solo ~20% de los desechos textiles son reciclados a nivel

global, por lo que el 80% restante acaba convirtiéndose en desechos contaminantes.

Los modelos de negocio de confecciones de moda basados en el reciclaje conllevan la
participaciéon de un nuevo tipo de proveedor, aquel que procese y suministre materiales
reciclados. Algunos ejemplos de compafiias que han adoptado esta forma son: Adidas,
con sus zapatillas fabricadas con suelas de plastico (Adidas, 2024); Nike, con sus lineas
de confecciones “Move to Zero” y “Space Hippie” (Nike, 2024); Patagonia, empresa que
trabaja con materiales sostenibles y su negocio se sustenta en su compromiso con el
planeta (Patagonia, 2024e); Levi’s, que permanece comprometido con la sostenibilidad y
estd en contra de la moda réapida, lo cual defiende a través de sus prendas de larga duracion
(Levi's, 2024).

A pesar de estos ejemplos, es necesario destacar los retos que deben sortear las
empresas que implementan el reciclaje y la remanufactura; y es que estas sufren mas la
incertidumbre, inestabilidad, confiabilidad de suministros, pérdidas a causa de altos
volimenes de inventarios, retrasos en los envios y otras causas que van en detrimento del
buen funcionamiento de las mismas. Estos problemas les impiden en ocasiones alcanzar

los propdsitos sostenibles que se trazan (Bag et al., 2021).

Desde otra perspectiva, la economia circular también trata de promover la extension

del uso de las prendas (De Ponte et al., 2023), lo cual deviene en nuevos modelos de
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negocio que separan la propiedad del acceso (Todeschini et al., 2017). Dichos modelos
se basan en fabricantes o retailers que ofrecen servicios en forma de alquiler, intercambio,
comparticién, entre otras (Charnley et al., 2022). Este tipo de negocio, aunque enfrenta
dificultades antes descritas, esta ganando una amplia acogida sobre todo por parte del

publico mas joven (Albella et al., 2022).

Este modelo se manifiesta a través del alquiler de ropa (mayormente catalogada como
moda de lujo), lo cual es una oportunidad para alargar lo méaximo posible la vida de estas
prendas, que a menudo se utilizan ocasionalmente. La novedad que se esta viendo en este
tipo de negocios como Armario Finito, Borow, Ecodicta, Pantala, Rent the Runway, Girl
Meets Dress, Le Tote, entre otras; es su migracion hacia el mundo digital (Maiti, 2024;
Ramos, 2023).

2.3. Estrategias de comunicacion en el sector de la moda sostenible.

Rol de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Los resultados de investigacion de Gazzola et al. (2020) arrojan que las generaciones
mas jovenes dan mayor importancia y valor a la circularidad y la sostenibilidad en
general, lo cual apoya la idea de que este factor estd cobrando una gran relevancia

estratégica en el mercado.

Con motivo de cumplir con estos objetivos de sostenibilidad, las empresas utilizan
diversos medios en sus estrategias de comunicacion para mejorar 0 construir su
reputacion demostrando transparencia y confianza, y a la vez demostrar su enfoque hacia
la sostenibilidad a través de los valores de responsabilidad social corporativa (Gazzola
et al., 2020; SanMiguel et al., 2021).

En este documento, se entendera “comunicacion sobre la sostenibilidad” (y frases
derivadas), como todas las formas relacionadas con la comunicacién de marketing y la

corporativa.

2.3.1. Estrategias y canales de comunicacion sobre la sostenibilidad en la

moda

El llamado Informe de Sostenibilidad es un instrumento que utilizan las empresas en sus

sitios web como medio para informar de los avances en materia de sostenibilidad que han
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acometido. Al mismo tiempo, suponen un elemento parte de la comunicacion corporativa
que ayuda a fomentar valor y conciencia sostenible en las personas, pues a través de
contenidos multimedia e interactivos logran reflejar estadisticas, métricas y logros que

proporcionan un mejor entendimiento (SanMiguel et al., 2021).

De acuerdo con este autor, la comunicacion en linea ha pasado a ser una aliada para
conectar y reforzar las relaciones de confianza de las compafiias con sus stakeholders, a
la vez que ayuda a consolidar la imagen corporativa. Los sitios webs corporativos se han
convertido en herramientas vitales para la comunicacion digital, plasmando directa y
visualmente las metas corporativas y los objetivos de desarrollo sostenible que se trazan

las empresas.

Siguiendo con lo que plantea SanMiguel et al. (2021), es comun observar que las
empresas han incorporado en sus webs corporativas una seccién especifica para colocar
contenidos sobre la RSC y la sostenibilidad como pueden ser: normas de actuacion,
principios éticos, certificaciones de sostenibilidad, procederes, asociaciones con otras
empresas o0 fundaciones, storytelling, entre otros aspectos que facilitan la comunicacién

sobre la sostenibilidad empresarial traducida en acciones realizadas y propuestas.

La era digital ha cambiado maltiples aspectos, entre ellos los habitos de compra de los
consumidores de moda. Especialmente después de la pandemia los cambios en los habitos
de compra se han notado mas, pasando de la compraventa en fisico a la on line. Es por
ello que los canales digitales se han vuelto tan relevantes para la comunicacién (Charnley
etal., 2022). A menudo, los consumidores que hacen uso de las webs y los e-commerce
de sus marcas de confianza o preferencia, se fijan en las etiquetas y en las descripciones
que estas ofrecen sobre los productos en oferta, para decidir qué comprar (Albella et al.,
2022).

En este sentido, debido a la gran disponibilidad y variedad de informacidn que hay en
Internet, es importante que las empresas eviten los mensajes manipulados y el
greenwashing intentando esconder elementos controversiales en materia de
sostenibilidad (SanMiguel et al., 2021). Un ejemplo positivo de esto son las plataformas
de venta de moda de segunda mano, pues con la narrativa y la claridad que se transmite
en ellas, se han logrado rebasar prejuicios socioculturales asociado a este modelo de

negocio circular (Charnley et al., 2022).
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Como hasido indicado previamente, hoy en dia se han formado diversas entidades para
certificar practicas sostenibles en las empresas de la moda. Aunque hay muchas que como
estrategia han decidido someterse a los controles para certificarse y de esta forma
comunicar su compromiso con las practicas sostenibles; hay otras que no lo hacen y caen
en maniobras de marketing engafiosas, donde lo que comunican no se corresponde con la
realidad, incurriendo en greenwashing como se explicé anteriormente (Bick et al., 2018;
Dzhengiz et al., 2023).

Otro canal importante para la comunicacion lo constituyen las redes sociales. A través
de estas se desarrolla facilmente la comunicacion entre empresas, usuarios Yy
organizaciones en todas direcciones (SanMiguel et al., 2021). Segun dichos autores, los
temas relacionados con aspectos ambientales y sociales se han visto en ascenso, y con

ello las discusiones sobre sostenibilidad y RSC.

En este sentido, Charnley et al. (2022) plantea que otras tecnologias emergentes como
el blockchain, los codigos QR, las etiquetas de NFC, pueden favorecer la transparencia y
la comunicacidn de las practicas sostenibles en los procesos de manufactura de prendas
de vestir. El uso de estas puede generar confianza a los consumidores, pues permiten
conocer la trazabilidad de los productos que se venden como sostenibles. A su vez, el
control de esta trazabilidad permite asegurar la claridad en el cumplimiento de procederes
sostenibles y condiciones laborales justas a lo largo de la cadena de valor. Igualmente,
suponen una garantia de transparencia para el publico objetivo, en los casos de los
negocios de alquiler y moda second hand, pues estos valoran de dénde provienen y en
qué condiciones se encuentran los bienes que adquieren. Segln opina esta autora, las
herramientas digitales ain no se aprovechan del todo para hacer que las personas venzan
las barreras de confianza en especial en las empresas que adoptan el modelo de economia

circular y mantienen una presencia en Internet.

2.3.2. Impacto de la RSC en la comunicacidon de las empresas de la
industria de la moda
La RSC puede ocupar una posicion decisiva en esta industria que se ubica como la

segunda mas contaminante del mundo, para trazar objetivos que contrarresten el

consumismo y contribuyan positivamente a la sostenibilidad (Marques et al., 2020).
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La comunicacidn corporativa suele estar asociada a la actividad econémica que
realizan las compafiias, a los valores que comparten y a la imagen de marca. Puesto que
toda empresa antes que nada busca cumplir con objetivos econémicos; a menudo, tanto
el compromiso social como medioambiental quedan relegados a un segundo lugar. Es por
ello que se debe prestar especial atencion a la importancia de integrar las estrategias

econdmicas, sociales y de sostenibilidad ambiental en la RSC (Kozlowski et al., 2016).

La respuesta empresarial ante las presiones ejercidas por parte de los grupos
ambientales, la prensa, ONGs Yy otras entidades gubernamentales y privadas; se ha visto
reflejada en la RSC (Kozlowski et al., 2016). Cada vez se nota mas la tendencia a divulgar
principios de sostenibilidad a través de practicas corporativas, las cuales intentan ser
coherentes con las preocupaciones que existen sobre el impacto de la moda en el entorno
y de esta forma establecer mejores lazos entre todas las partes involucradas en la industria
textil (Bag et al., 2021).

Como se ha mencionado anteriormente, en la cadena de valor de la moda, la fabricacion
estd desligada y separada del resto de las etapas de la misma, teniendo lugar en paises
donde las regulaciones en materia de derechos laborales no garantizan condiciones justas.
Es por ello que las empresas duefias de las marcas se estan involucrando a traves de
acciones de RSC como talleres de fabricacion libres de explotacién, priorizar el
suministro local promoviendo la manufactura cercana al destino de consumo, auditorias
de procesos y otros programas, para fomentar la transparencia de todos los

suministradores (Todeschini et al., 2017).

Los negocios cuyo precepto es una RSC que tiene como meta trabajar bajo los
principios de sostenibilidad, pueden obtener una ventaja frente a la competencia. Una vez
mas, se destaca el valor de analizar los modelos de negocios, los productos que se ofertan,

y la tecnologia que se emplea (Bag et al., 2021).

Dicho todo esto, se subraya la importancia de establecer una buena comunicacién
empresarial en cuanto a la sostenibilidad, pues las compafiias que facilitan a los
consumidores la comprension e importancia que tienen sus decisiones de moda, estan
construyendo su rol como lideres en este aspecto a la vez que dan empuje al desarrollo

sostenible en esta industria (Albella et al., 2022).
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3. METODOLOGIA

En el capitulo anterior, se ha examinado en detalle la literatura sobre la sostenibilidad en
la industria de la moda. Para proporcionar una imagen clara de la relevancia del tema, en
esta seccion se presentaran dos casos de empresas que utilizan un modelo de negocios
sostenible. Para ello, la metodologia que se utiliza es de caracter cualitativo y en concreto
estudio de casos. Se eligio este método porque el estudio de caso es un método de
investigacion bien establecido en estudios empresariales, que ofrece una oportunidad para
comprender y contextualizar mejor la relacion entre la teoria y la observacién general en
esta industria con lo que sucede en la practica actual (Yin, 2013). Por esta razon, se ha

considerado el mas apropiado para alcanzar los objetivos propuestos.

Se escogieron Humana y Patagonia para este estudio de caso pues ambas son entidades
consolidadas con muchos afios de actuacion e historia en el mundo de la moda sostenible.
Particularmente se consider0 interesante comparar el proceder de ambas pues tienen un
compromiso afin con la sostenibilidad, que tratan de cumplir desde sus muy distintos

modelos de negocio.

Patagonia es una empresa que vende ropa técnica de calidad y confeccionada de forma
sostenible con materiales orgéanicos y ecoldgicos. Fue fundada en 1973 por Yvon
Chouinard en Ventura, California (Patagonia, 2024e). Actualmente la sede se encuentra
en la ciudad mencionada anteriormente, en la cual se desarrollan las principales
actividades de operaciones y administrativas. La misma, forma parte de la SAC
(Highsnobiety, 2024) y posee alrededor 70 locaciones a nivel mundial que no solo
incluyen tiendas de comercio de prendas de vestir, sino también espacios para reuniones
de las ONGs con las que colabora la compafiia y para ensefiar al pablico lo que hace el
equipo de esta empresa (Patagonia, 2024c). Cabe destacar que en el seno de Patagonia se
funda el programa denominado como 1% For The Planet, para motivar a otras empresas
a unirse a la iniciativa que ellos tomaron de donar el 1% de sus ingresos por ventas a
instituciones y grupos ambientalistas y colaborar con este propdsito (Millan y Gallegos,
2022; RED/ACCION, 2023).

Humana People to People es una federacion conformada oficialmente en 1996

(aunque sus origenes se remontan a los afos 70), cuyos 29 miembros tienen
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independencia propia en cada pais en que residen. El objetivo principal de la federacion
es promover el desarrollo local, nacional e internacional a través de acciones humanitarias
sin fines de lucro. Los activistas miembros provenientes de numerosos paises trabajan en
regiones de Africa, Eurasia, América del Norte y América del Sur. Sus labores estan en
consonancia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la Agenda 2030 de

Naciones Unidas (Humana People to Pelople, 2023).

Por su parte, Humana Fundacion Pueblo para Pueblo (o Humana Espafia) es uno de los
miembros de la federacién que como su nombre indica opera bajo la forma de fundacion
y tiene sede en Espafia. Su actividad econdémica data de 1987 y se sustenta en la
reutilizacion de la moda. Para ello se centra en la recoleccion de confecciones second
hand donadas, para disponer a la venta en sus tiendas fisicas y financiar proyectos
humanitarios relacionados con la federacion a la que pertenecen (Humana, 2024; Humana
Spain, 2024).

Por tanto, Patagonia y Humana pueden considerarse un claro ejemplo de empresa de
moda sostenible. En este estudio se centrara la atencion en Humana Espafia
especificamente, por lo que se empleara el nombre Humana indistintamente para referir

a Humana Espafia.

La recopilacion de datos se baso en fuentes secundarias: articulos de Google Schoolar,
Science Direct, Springer, McKinsey & Company, sitios webs, redes sociales, blogs,

periddicos digitales, entre otras busquedas en Internet.

Adicionalmente, en aras de conocer el impacto en el publico del contenido que ambas
empresas publican en Instagram, y como se comportan sus estrategias de comunicacién
en redes sociales; se realiz6 un analisis de indicadores de presencia, popularidad y
compromiso, asi como de las ideas més expresadas en los comentarios de una muestra de

publicaciones de dichas marcas en la red social.

Para ello, por un lado, se revisaron los perfiles de redes sociales @patagonia y
@humana_secondhand_es, donde Patagonia y Humana respectivamente estan presentes.
Se eligid Instagram pues es la red social donde ambos casos tienen mayor actividad y
audiencia (ver Figuras 4 y 6), razon por la cual se considerd la més idonea para este tipo

de analisis.
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Para el calculo de indicadores de popularidad y compromiso se utilizaron los definidos
por Bonson y Ratkai (2013); mientras que para medir la presencia se considero el modelo
PRGS propuesto por IAB Spain (2016) citado en (Arias et al., 2023; Cardona y Maria-
Dolores, 2017).

Las métricas analizadas parten de los datos recopilados manualmente a fecha 5 de julio,
de todas las publicaciones o posts del periodo comprendido entre los dias 1 y 30 del mes
de junio, de las correspondientes cuentas de Instagram mencionadas con anterioridad.
Para calcular la presencia se utilizaron los valores totales referidos a toda la cuenta,
mientras que para el compromiso y la popularidad se tomaron en cuenta los valores totales

referidos al mes de junio solamente.

Por otro lado, para el analisis de los comentarios se utiliz6 la herramienta NVIVO 14;
un software para analisis cualitativo (Nvivo Spain, 2024) con el que se generaron nubes
de palabras. Se eligieron los dos posts con mas comentarios de ambas cuentas (uno de
cada una) y se extrajeron los mismos a través de APIFY; herramienta de web scraping
que permitié exportar los datos en un archivo de Excel (Apify, 2024). Estos se depuraron
de forma manual eliminando los emojis y menciones de los comentarios para luego ser

procesados en NVIVO.

Para determinar el tiempo de actividad de las cuentas de Instagram, se tom6 como
referencia el primer dia del mes en que se indica que se creo la cuenta, y se contd la
cantidad de dias que transcurrieron hasta el dia 5 de julio del presente afio. Cabe destacar
que esta cifra es una aproximacién que permite realizar analisis y comparaciones con los

indicadores de presencia que aparecen a continuacion.
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4. ESTUDIO DE CASO

4.1. Modelos de negocio sostenibles

En aras de realizar un andlisis de los modelos de negocio de los dos casos de estudio, se
ha tomado como base el modelo Canvas definido por Osterwalder y Pigneur (2010), pues

permite caracterizar el SBM de cada uno resumiendo sus dimensiones estratégicas.

a. Humana Fundacion Pueblo para Pueblo (Humana Espana)

En su misién establecen:

“Proteger el medioambiente a través de la reutilizacion de textil y mejorar las
condiciones de vida de las comunidades en vias de desarrollo, tanto a nivel nacional
como internacional, a través de programas basados en la solidaridad, la organizacién
activa de las personas, con especial atencion a los jovenes, las nifias y los nifios”

(Humana, 2024).

Su propuesta de valor es la oferta de moda de segunda mano a precios mas asequibles
para promover la circularidad, el consumo sostenible y la proteccion al medioambiente;

ademas de la financiacion y llevada a cabo de proyectos humanitarios.

Entre sus fuentes de ingresos se encuentra la venta de ropa de segunda mano
proveniente de donaciones sociales, que se recogen a través de 5200 contenedores
aproximadamente distribuidos en las comunidades autbnomas de Andalucia, Asturias,
Cantabria, Castilla La Mancha, Castilla y Ledn, Catalufia, Comunidad Valenciana,
Galicia y Comunidad de Madrid, gracias a la asociacion con mas de 1500 ayuntamientos
y otras entidades privadas (Humana, 2023; Humana Spain, 2024). No obstante, solo el
14% de las prendas recolectadas en los contenedores se pone a disposicion de los
consumidores en las tiendas, por lo cual todos los ingresos de la empresa no provienen de
este canal (Humana Spain, 2021). Segun esta ultima fuente, el 40% de la ropa es
exportada y vendida a precios bajos a minoristas locales, mientras que un 37.5%
aproximadamente se vende a compafiias dedicadas al reciclaje textil. El resto es

considerado como residuos a los que se les da diferentes destinos (ver Figura 1).
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Figura 1: Proceso de gestion de la moda second hand en Humana
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Las prendas donadas pasan por procesos de preparacion y seleccién en las 3 plantas que
poseen en Madrid, Granada y Barcelona. Posteriormente, las seleccionadas se disponen
en las 52 tiendas de Humana para la venta al publico (EPE, 2024). Estas tiendas fisicas
presentes en Madrid, Barcelona, Valencia, Granada y Sevilla (Humana Spain, 2024) son

sus canales de distribucion fundamentales.

Con estos ingresos se llevan a cabo diversos programas internacionales para la
promocion del desarrollo relacionados con la educacién, la salud y la agricultura en paises
en desarrollo en Asia, Africa y América Latina (Humana, 2024); los cuales son ademas

de las ventas, sus actividades principales.

Humana se dirige al segmento del mercado formado por los consumidores interesados
en la moda asequible y circular. Este segmento incluye a personas con conciencia
ambiental y social que prefieren dar una segunda vida a las prendas usadas, reduciendo

con ello los prejuicios al entorno y a su vez apoyando causas sociales humanitarias.

Resumiendo lo anterior, en la figura 2 se presenta un modelo Canvas que recoge las

principales caracteristicas del modelo de negocios de Humana.

Figura 2: Modelo de negocios Canvas de Humana
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b. Patagonia

Patagonia es una empresa ampliamente reconocida por su enorme compromiso con la
sostenibilidad. Esta catalogada como una de las méas sostenibles de la industria de la moda
outdoor, lo cual demuestra la certificacion B-Corp que consiguieron en 2012 (Chan,
2022; Millan y Gallegos, 2022; RED/ACCION, 2023). Dicha certificacion avala que
Patagonia cumple con excelentes requisitos de responsabilidad ambiental, social y
transparencia, otorgados a partir de la evaluacion a que se somete por la entidad B Lab
(SistemaB, 2024).

La propuesta de valor de Patagonia se basa en ofrecer productos de alta calidad
disefiados con materiales altamente sostenibles, de los cuales provienen sus fuentes de
ingresos. Emplea para sus procesos de produccién, materias primas provenientes de los
desperdicios anteriores y posteriores al consumo, logrando hasta 2023 que el 69% de sus
productos finales estén fabricados enteramente a partir de materiales reciclados
(RED/ACCION, 2023). Gracias a la utilizacion de estos materiales han logrado reducir

en un afio las emisiones de COzen 20 mil toneladas (Patagonia, 2024h).

Desde la década de los 80, viene trabajando e innovando para utilizar tanto recursos
como formas de fabricacion més sostenibles. Desde entonces incorporaron materiales
como el algodén orgénico, el caflamo, el PET y su gran descubrimiento Synchilla: un
tejido de fibras de alta calidad confeccionado a partir de botellas de plastico reciclado (De
Leon, 2018). Segun propios informes de Patagonia (2024)d, el uso de algoddn organico
ha supuesto un ahorro de agua y disminucién de emisiones en un 45% comparado con el
algodén convencional. Afirman también que el total del plumoén empleado en la
fabricacion de abrigos y mantas se obtiene a partir de recursos sostenibles (Patagonia,
2024h).

Patagonia refuerza su propuesta de valor promoviendo la economia circular y
ofreciendo una garantia de por vida. En este sentido implementaron el programa “Worn
Wear” para brindar servicios de reparaciones e intercambios gratuitos asi como de compra
venta de las prendas usadas de la marca para alargar su vida util y con esto reducir los
desechos textiles (EI Pais, 2023). Asimismo, exponen guias sobre cuidados de los
diferentes tejidos a la hora de lavarlos, plancharlos, etcétera, para darles un éptimo

cuidado. Tambien, dan consejos y trucos para que las personas puedan rehabilitar sus
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prendas por si mismas (Patagonia, 2024i). Siguiendo esta linea, también comenzaron en
2011 con un programa para promover la moda circular al que Ilamaron “Common
Threads” con el objetivo de animar a las personas a retornar las prendas que ya no

utilizaran para renovarlas y darles una nueva vida (De Leon, 2018).

Su publico objetivo incluye personas a las que les gusta el estilo de vida al aire libre y
que buscan un buen rendimiento en la ropa técnica para acampar, hacer senderismo, surf,
escalar, entre otros deportes y actividades. Dentro de este segmento de mercado,
Patagonia se centra mas en el nicho conformado por aquellas personas que se preocupan
por el bienestar del planeta y la sostenibilidad, y por ende valoran tanto la calidad y

durabilidad de los productos como la ética bajo la que se producen.

Como canales de distribucion utiliza una combinacion de tiendas fisicas, resellers
autorizados que posibilitan que la marca abarque un publico méas amplio y su plataforma
web que funciona también como comercio electronico. Esto les permite obtener
retroalimentacion y ofrecer una atencién al cliente desde varios canales, garantizando a

la vez una comunicacién clara sobre la sostenibilidad de sus productos.

Su presencia digital tanto en redes sociales como en su plataforma web, le permite
ademas establecer una relacion con los clientes. Desde Patagonia Action Works, se crean
vinculos de personas implicadas con las causas sostenibles con organizaciones afines que
se dedican a trabajar para el bienestar ambiental y de las comunidades. Ademas este
programa tiene como objetivo otorgar financiamiento a los organismos que estan
impulsando cambios de base para enfrentar los problemas medioambientales (Patagonia,
2024b). También se enfocan en educar y empoderar a sus consumidores a través de los
medios digitales.

Sus actividades y recursos claves se centran en el desarrollo de materiales sostenibles,
implementacién de practicas de produccién que minimicen el impacto ambiental, asi
como programas Yy tecnologias de reciclaje y produccién orientadas con este fin. Los

costos e inversiones en estas areas son parte de su estructura de costes.

En el afio 1985 la empresa decidié comenzar a donar el 1% de sus ingresos por ventas
a la causa medioambiental, lo cual supone otro elemento importante dentro de sus costes.

Mas tarde, en el 2002, el fundador de Patagonia junto a Craig Mathews (duefio de la
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tienda de pesca Blue Ribbon Flies), crearon 1% For The Planet, concebida como una
organizacion para captar empresas interesadas en dedicar el 1% de sus ventas para
contribuir al bienestar medioambiental. Desde esta, alientan a los empresarios del sector
a unirse a la contribucién por el mejoramiento del planeta, haciendo énfasis en la
retribucion espiritual y la satisfaccion personal que representa ser parte de las personas

que estan impulsando un cambio medioambiental y social (Patagonia, 2024a).

Patagonia implementa numerosos programas a lo largo de la cadena de
aprovisionamiento que caracterizan sus actividades claves y forman ademas sus

asociaciones claves (Patagonia, 2024d):

e Sistema Bluesign para asegurar que se utilicen productos amigables con el
entorno, los trabajadores y los consumidores finales;

e Programa de Responsabilidad Ambiental en la Cadena de Suministro (puesto en
marcha en las instalaciones de todos sus proveedores a nivel mundial) para
monitorear y reducir a 0 los impactos medioambientales negativos que se generan
producto de la fabricacion;

e Asociacion con la ONG MAMATA, para brindar asistencia médica a los
trabajadores y familias de las fabricas en Bangladesh;

e Estandar Avanzado Global de Trazabilidad del Plumén (Advanced Global TDS),
se encarga de rastrear el plumon virgen en todas sus fases hasta la obtencion del
producto final, asegurando el bienestar de las aves. Este proceso obtuvo la
certificacion Estandar de Plumon Responsable (RDS por sus siglas en inglés);

e Estandar de Lana Responsable, certificacion que avala el bienestar animal en las
granjas de las que proviene la lana que utilizan;

e Salario Digno, programa que garantiza que los trabajadores reciban una
remuneracién acorde a su trabajo que les cubra las necesidades basicas y sucesos
imprevistos;

e Trazabilidad del Material para conseguir rastrear los materiales en todas las
instalaciones de la cadena y promover consigo la confianza y la credibilidad;

e Asociacion con JEPLAN (empresa japonesa de reciclaje) para producir nuevos
productos a partir de ropa ya disponible, usando desechos de telas y fibras

posconsumo del poliéster;
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e Comercio Justo es el programa que, segun Patagonia, al trabajar con esta

certificacion desde el 2014, les permite posicionarse como la empresa que mas

saca al mercado ropa hecha en este tipo de fabricas, en el que pagan una prima

extra por cada item producido que va destinado a los trabajadores de la misma;

e Practicas de Compra Responsables para garantizar relaciones comerciales justas

y a la par de beneficiosas para la empresa y sus proveedores. Este programa es

auditado por la Fair Labor Association (FLA) de la cual Patagonia es miembro
fundador (Patagonia, 20249).

Para visualizar y resumir la informacion anterior, se presenta el modelo Canvas de

Patagonia en la siguiente figura:

Figura 3: Modelo de negocios Canvas de Patagonia
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Fuente: Elaboracién propia en Inkscape 1.3.2
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4.2. Estrategias de comunicacion. Relacidn con la RSC

a. Humana

Humana implementa una estrategia de comunicacion multicanal, manteniendo una
presencia activa en redes sociales como Facebook, Instagram y X (antes Twitter), y
YouTube en menor medida (ver Figura 4). Ademas, fortalece su perfil corporativo a
través de LinkedIn y Flickr (aunque este ultimo tiene menos visibilidad). En Instagram,
utilizan una estrategia de marketing de influencers en los reels que postean, lo cual es una
herramienta para captar la atencion de consumidores potenciales que siguen a estos

influencers, a la vez que intentan generar mayor interaccion con su publico.

Figura 4: Seguidores por red social
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Fuente: Elaboracion propia en Inkscape 1.3.2

La organizacion fomenta la confianza a través de su enfoque en la sostenibilidad y la
reutilizacion, comunicando su impacto positivo en el medioambiente y las comunidades
locales, lo cual es vital para generar transparencia y credibilidad. Con este fin, no solo
utiliza las redes sociales, sino que también desarrolla una estrategia de relaciones publicas
en su sitio web, boletin de noticias al que los usuarios se suscriben por correo electronico

y el blog “I love second hand”.
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En su plataforma web, Humana dedica una seccion especifica a noticias en la cual
divulgan articulos relacionados con los proyectos de desarrollo sostenible que llevan a
cabo en diferentes partes del mundo; los mas recientes se ubican en el apartado:
“Actualidad en Humana”. Con ello, busca crear empatia y sensibilizar a los usuarios con
esta actividad clave, la cual es posible gracias a los ingresos que provienen de la venta de

las donaciones de las personas.

Adicionalmente, cabe destacar que la fundacion crea unos informes anuales a los que
nombra “Progress Report”, los que tienen como objetivo recoger en un documento como
los programas llevados a cabo por los miembros de la fundacion, contribuyen a mejorar
el desarrollo en disimiles comunidades en las areas de agricultura sostenible, cuidado del
medioambiente, servicios de salud y educacion, y por supuesto la recogida y venta de
ropa de segunda mano (Humana People to People, 2023). Segln este informe, en el Gltimo
afio, se desarrollaron en 46 paises alrededor de 1584 actividades, impulsadas por 17.9

millones de activistas de los 29 miembros de la federacion.

Humana también utiliza estrategias de eventos y lanzamientos en las tiendas fisicas
para comunicar ofertas, descuentos o promociones, apertura de nuevas tiendas y

lanzamiento de nuevas colecciones; creando asi experiencias memorables de marca.

b. Patagonia

Al buscar Patagonia en el buscador de Google, aparece en los resultados como
“Patrocinado” en las primeras opciones (ver Figura 5). Esto pudiera indicar que Patagonia
esta optando por la publicidad de pago por clic (PPC) como parte de una estrategia de
marketing en buscadores (SEM), para garantizar que la marca obtenga un
posicionamiento privilegiado en las SERPs. Esta tactica evidencia la prioridad que la
empresa le otorga a aumentar la visibilidad de la marca y su reconocimiento, subrayando
la importancia estratégica de estar en los primeros lugares de las busquedas relevantes de

los usuarios.
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Google

Figura 5: Resultado de la busqueda de Patagonia en el buscador de Google
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En su sitio web se puede observar el trabajo de marketing digital que realizan pues
exponen contenido relevante y actualizado sobre la mision de la empresa, los valores que
promueven, los actores que participan en la cadena de valor de los productos que venden,
programas medioambientales y sociales que llevan a cabo o en los que colaboran, detalles
sobre los materiales que utilizan para la manufactura, estadisticas e informes sobre el

impacto de la empresa, entre otras informaciones.

En 2022 en visperas de su aniversario 50, actualizaron sus valores corporativos
(Patagonia, 2024f) reflejando el compromiso de la empresa con la RSC. Al revisar estos

valores se puede apreciar un reflejo de cobmo la empresa entiende y despliega su RSC:

e Calidad: la marca defiende la calidad y durabilidad de sus productos con el
enfoque de reducir el consumo de moda rapida y proteger los recursos naturales y

el medioambiente;
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e Integridad: son fieles creyentes de la transparencia y de actuar consecuentes con
lo que dicen y se proponen, fomentando la lealtad de los consumidores y
fortaleciendo el compromiso de la empresa con su responsabilidad;

e Ambientalismo: valor que refleja su mision de “Estamos en el negocio para
proteger al planeta”, trabajando para reducir el impacto ambiental de la empresa
y del sector textil en general, compartiendo soluciones, adoptando préacticas
sostenibles, colaborando con organizaciones de base y comunidades de primera
linea para mejorar la tierra, las aguas y el aire;

e Justicia: ser justos y equitativos tanto a nivel de compafiia como ante la sociedad,
resaltando el respeto a los individuos y comunidades con las que interactdan;

e Sin ataduras a convencionalismos: conviccion de hacer las cosas a la manera de
Patagonia, sin seguir patrones, explorando nuevas vias y soluciones tecnoldgicas

para impulsar el cambio hacia la sostenibilidad en la moda.

Uno de los mayores fuertes que caracteriza a esta compafiia es la transparencia con su
publico, pues ademas de mostrar lo que venden fomentan la creacion de conciencia en el
uso sostenible de la moda; ofreciendo informacion a los clientes sobre todos los procesos
Ilevados a cabo en toda la cadena de valor, el impacto medioambiental que supuso la

construccidn de la prenda que estan adquiriendo y el que supondra su desecho.

A través de sus atrevidas, ingeniosas e innovadoras campafas publicitarias, Patagonia
aboga por el anticonsumismo y por despertar conciencia en las personas sobre las
repercusiones de sus habitos de compra en el medioambiente. Ejemplo de esto lo
constituye el anuncio publicado en el periodico The New York Times en 2011 por motivo
del Black Friday donde se hicieron eco en el mercado con el titular “Don't buy this jacket”
(ver Anexo B). El mensaje era claramente un llamado de atencion en favor de la adopcion
del consumo responsable y la moda circular (Patagonia, 2011), en especial en este
contexto de rebajas y promociones en todas o casi todas las tiendas y comercios, que

inducen a los consumidores a comprar compulsivamente (LoGiurato, 2011).

Patagonia se caracteriza por desarrollar una estrategia de relaciones publicas a través
su plataforma y boletin de noticias por e-mail para compartir sus valores con los usuarios.
La seccion “The Footprint Chronicles” aloja contenido de historias de la empresa, del

propio fundador, los socios, suministradores, fabricas, entre otros articulos no solo de
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sostenibilidad empresarial y ambiental sino también de activismo, cultura y deportes; todo
lo que representa la esencia y la mision de la compafiia. Esta via representa una forma de

generar empatia, sentido de pertenencia y aumentar el engagement de la marca.

Por otro lado, también prestan atencidn a la estrategia de comunicacion en redes
sociales. Como se muestra en la Figura 6, estan presentes en Instagram, YouTube,
Facebook, X (antes Twitter) y LinkedIn; donde favorecen la interaccion y estrechan la
comunicacion con su publico, a la vez que comparten contenido diverso relacionado con

su actividad, sus productos, mision y responsabilidad social corporativa.

Figura 6: Seguidores por red social
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Fuente: Elaboracion propia en Inkscape 1.3.2

Patagonia hace uso intensivo del formato video como parte de su estrategia de
comunicacion y no solo en términos de video marketing. Es interesante destacar que
logran relacionar el contenido que exponen en los articulos que publican en su sitio web,
con los temas sobre los que desarrollan dichos videos en Instagram y YouTube. Ademas,
aprovechan los reels y posts de Instagram para dar promocion a los videos mas largos y
documentales que colocan en YouTube, dando al usuario una pequefia muestra del

contenido como incentivo para que vayan al enlace proporcionado de esta plataforma.
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4.3. Analisis de contenido

En las Tablas 2 y 3 se muestran los resultados de los célculos realizados para cada

indicador.
Tabla 2: Comparativa de indicadores de presencia

Concepto Humana Patagonia

Presencia Total de seguidores (fans) 83 500 5400 000
Total de publicaciones 2 628 3702
Publicaciones de junio 17 29
Tiempo de actividad aproximado 3806 4447
en dias
Total de publicaciones/Tiempo de 0,690 0,832
actividad

Al analizar la tabla anterior se puede observar una diferencia notable entre los valores
arrojados por los indicadores de los casos de estudio, lo cual refleja las diferencias entre

las estrategias que desarrollan ambos y la asimilacion por parte de sus audiencias.

Comenzando por la presencia en Instagram, se destaca el niumero de seguidores de
Patagonia por encima de Humana lo cual pudiera sustentarse en que la primera tiene un
tiempo de actividad mayor y mas volumen de publicaciones. Asi lo demuestra ademas el
ratio de posts por tiempo de actividad, cuyo resultado expresa la frecuencia con que ambas
cuentas ofrecen contenido nuevo a sus usuarios. Patagonia con un 0,832 supera a Humana
con 0,690; por ende, se puede afirmar que la primera a pesar de ser mas antigua en
Instagram se mantiene mas activa con un ritmo mas alto de publicaciones por dia,

reforzando su visibilidad.

Lo anterior demuestra que Patagonia exhibe una mayor presencia y alcance o

penetracion en esta red social; lo cual puede ser evidencia de un mayor enfoque en la
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estrategia de marketing digital por parte de la misma para elevar el reconocimiento de la

marca.

Siguiendo con el andlisis, esta vez con la muestra que corresponde al mes de junio, se

presentan los valores obtenidos para popularidad y compromiso en la Tabla 3 como sigue:

Tabla 3: Comparativa de indicadores de popularidad y compromiso

Concepto Humana Patagonia

Popularidad  P1 = Porcentaje de publicaciones  100% 100%
con “Me gusta”/ Total de

publicaciones

P2 =Total de “Me gusta”/Total de 520,529 8 574,138

publicaciones
P3 = (P2/Total de fans) x 1000 6,234 1,588

Compromiso C1 = Porcentaje de publicaciones  90% 100%
con comentarios/Publicaciones

totales

C2 = Total de comentarios/Total 15,882 50,000

de publicaciones

C3 = C2/Total de fans x 1000 0,190 0,009

En cuanto al porcentaje de posts con “Me gusta” respecto al total (P1), se observa que en
ambos casos el 100% de los mismos obtuvieron esta reaccion por parte de los fans, lo
cual quiere decir que todas las publicaciones recibieron como minimo un “Like” como
muestra de aceptacion por parte de la comunidad. Patagonia recibe como promedio 8 574
“Likes” por publicacion aproximadamente (P2), lo cual es consecuente con la cantidad de
seguidores que posee respecto a Humana que recibe aproximadamente 521 como
promedio. Sin embargo, aunque pudiera parecer que las publicaciones de Patagonia

tienen mas aceptacion, si ajustamos esta medida al total de fans que tiene cada cuenta de
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Instagram (P3), se puede apreciar que Humana obtiene significativamente mas “Likes”
por cada 1000 seguidores que Patagonia (6,234>1,588). En este sentido, se puede afirmar

en términos comparativos que el contenido de Humana es méas popular para su audiencia.

En lo referente a los posts que recibieron comentarios respecto al total (C1), a pesar de
que Humana presentd un 90% frente al 100% de Patagonia, la primera recibe 0,190
comentarios por cada 1000 seguidores (C3) frente a 0,009 que recibe Patagonia de sus
fans. La diferencia en la cantidad de comentarios sugiere que Patagonia induce con su
contenido a un mayor intercambio de opiniones; sin embargo, aunque la media de
comentarios por publicacion (C2) de Patagonia sea mayor que la de Humana, al ajustar
este indicador por la cantidad de seguidores, se observa que la comunidad de Humana

denota un mayor compromiso a pesar de ser mas pequefa.

Para apoyar el andlisis anterior se tomaron los posts de ambas cuentas que més
comentarios obtuvieron y se generaron nubes de palabras con los términos mas repetidos

para capturar la receptividad de estos por parte de la comunidad de fans.

Las dos publicaciones elegidas alojan contenido relacionado con la RSC que
promulgan ambas. Humana defiende la reutilizacion textil y el post es un reel sobre
upcycling (consultar enlace en Anexo C). En su caso, Patagonia defiende las causas
ambientalistas, la reutilizacion de las prendas y apoya las organizaciones activistas de
base y con espiritu rompedor; su post es igualmente un reel centrado en estos tres aspectos

(consultar enlace en Anexo D).

La nube de palabras que arrojo los comentarios del post de Humana (ver Figura 7)
resalta las palabras auténtico, precioso y trabajazo como las mas repetidas entre los
usuarios. Dichas palabras destacan la originalidad, la creatividad, la belleza y el gran
trabajo Unico que result6 de transformar una pieza desechada por alguien, en una nueva
confeccion totalmente nueva y atractiva. Con este reel Humana logra crear interaccién
entre su comunidad, captar la atencién de los seguidores y que los mismos aprecien las

bondades, los beneficios y la importancia del upcycling.
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Figura 7: Nube de palabras post Humana
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Fuente: Elaboracion propia a partir de NVIVO 14

Por otro lado, la nube de palabras mostrada en la Figura 8 resultante del procesamiento
de los comentarios del post de Patagonia, resalta las palabras que mas se repiten:
production, landfill, clothing y generation; en espafiol produccién, vertedero, ropa y
generacion. Estas palabras hacen alusion a la generacion de vertederos de ropa que se
establecen en algunos paises y que tanto afecta a la naturaleza. Puesto que el reel que se
analiza trata de esta cuestion y de lo que algunas personas estan haciendo para aportar un
cambio, se pudiera decir que la comunidad de Patagonia se mostr6 muy receptiva y
sensibilizada con este tema, pues asi lo demuestran los términos mas repetidos en los

comentarios.

Figura 8: Nube de palabras post Patagonia
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5. CONCLUSIONES Y TRABAJO FUTURO

Recapitulando todo lo expuesto en estas paginas, se retoman los objetivos planteados para
dar respuesta sobre su cumplimiento y limitaciones, arribar a conclusiones sobre los

temas planteados y sugerir algunas lineas de investigacion futuras.

5.1. Cumplimiento de los objetivos

Habiendo analizado todo lo expuesto en la revision de la literatura, se pudiera decir que
los expertos concuerdan que actualmente las empresas del sector textil deben
necesariamente prestar atencion a los reclamos en cuanto a la proteccion social-
medioambiental, y en este sentido reinventarse para desempefiarse de manera sostenible.
Este es el camino a seguir para prevalecer en el mercado y cumplir con las expectativas
de los consumidores que esperan y exigen cada vez mas por la sostenibilidad de esta

industria.

En este sentido, al ahondar en los modelos de negocio dentro del sector de la moda
sostenible, se evidencio que han aparecido numerosos que van mas alla de la tradicional
tienda fisica de moda, los cuales aprovechan las bondades de la era digital y las tendencias
en las generaciones mas jovenes para ofrecer alternativas sostenibles al consumo de

moda.

En cuanto a las formas de comunicacion revisadas en la literatura se puede concluir
que los canales digitales son los medios que hacen eco de la RSC de las empresas de
moda sostenible y de sus objetivos, avances y ofertas. No cabe duda que el alcance que
logra Internet es inmenso vy es la principal forma en que las empresas se comunican con

su publico, ya sea mediante sus sitios web, redes sociales u otros.

Relacionado con el estudio de los SBM de Humana y Patagonia, se ve claramente que
son muy diferentes. Patagonia es una compafia que disefia, produce y comercializa
prendas sostenibles de alta calidad; pero que ademas estd comprometida con la educacion
y promocién de conciencia ambiental y la colaboracion con organizaciones de activistas.
Humana por su parte, aprovecha las prendas usadas que las personas ya no quieren y les
da un camino ya sea para la venta de segunda mano, el reciclaje o la exportacion,

promoviendo la circularidad y contribuyendo con los ingresos a programas de desarrollo
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y ayuda humanitaria. Se diferencian también por el segmento de mercado al que se
enfocan: Patagonia se dirige a consumidores (principalmente con estilos de vida al aire
libre y deportistas) que esten dispuestos a pagar precios premium y Humana se centra en
aquellos que busquen moda mas asequible de segunda mano. Ambas coinciden en que no
se concentran solamente en practicas comerciales de moda sostenible, sino que ademas
colaboran activamente con proyectos de este fin, lo cual forma parte crucial de sus

estrategias de comunicacion.

Se observa también que tanto Humana como Patagonia implementan una estrategia de
comunicacion multicanal que despliegan a traves de sus sitios web corporativos, comercio
electronico en el caso de Patagonia y redes sociales. Utilizan estas plataformas para
comunicar su transparencia y compromiso con la sostenibilidad, y también educar a sus
usuarios. En relacién a esto ultimo cabe sefialar que ambas se caracterizan por aplicar
estrategias de relaciones publicas en aras de reflejar sus valores y misién. Humana destaca
por la utilizacién del marketing de influencers en Instagram y por la promocion de ofertas
y anuncios comerciales. Patagonia resalta por su contenido dedicado a elevar la
importancia de las prendas confeccionadas de manera sostenible y con alta calidad, y por

relacionar el contenido de video marketing que desarrollan en YouTube.

El analisis de los indicadores de presencia, popularidad y compromiso demuestra que
mientras Patagonia destaca en la popularidad y compromiso en términos absolutos,
reflejados en un mayor nimero de "Me gusta" y comentarios totales; Humana logra
generar mas interacciones por seguidor, lo cual es vital para comprender como puede
impactar realmente el contenido de una cuenta a pesar de poseer una base de seguidores
mas pequefia. Estos indicadores resultantes de Humana no solo reflejan popularidad y un
compromiso de alta calidad con su comunidad, sino que también demuestran que la
estrategia de contenido de la misma es bien aceptada por sus seguidores resultando en
una participacion significativa, a pesar de que su alcance es menor. En este Gltimo aspecto

es indudable que Patagonia supera a Humana logrando una mayor presencia.

En conclusion, se puede afirmar que mientras Patagonia hace uso de su amplia
penetracion para mantener una presencia dominante y activa en Instagram, Humana

aprovecha su tamafio méas limitado para crear lazos mas cercanos con sus fans, lo cual es
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muy importante para marcas que trabajan en segmentos especificos del mercado de la

moda.

El anélisis realizado a partir de las nubes de palabras de Humana y Patagonia obtenidas
de NVIVO, pudiera demostrar que los seguidores de ambas cuentas de Instagram son
receptivos al contenido que estas publican y que lo encuentran atrayente para establecer

dialogo e intercambio.

Estos resultados recalcan la importancia de disefiar estrategias de comunicacion de
marketing en redes sociales, acotando los objetivos que persigue la marca a las
particularidades de la audiencia. Ademas, se evidencia que el tamafio de la comunidad de

seguidores no siempre es sinénimo de lograr mayor compromiso y popularidad.

5.2. Limitaciones del estudio y lineas futuras de trabajo

Una limitacion de este trabajo pudiera ser que solo se analizaron las estrategias de
comunicacion de cara al publico, pero no la comunicacion interna de los casos de estudio.
Seria interesante como una linea futura de investigacion que se examinaran las estrategias
que utilizan Humana y Patagonia para comunicar internamente con sus stakeholders su

RSC y su compromiso con la sostenibilidad.

Por otro lado, en cuanto al analisis de la comunicacion externa, se podrian realizar
encuestas para conocer opiniones del publico sobre la marca en este sentido y en cuanto

a la divulgacién de su RSC.

En lo relativo al analisis de compromiso, popularidad y presencia, constituye una
limitacion la pequefia muestra seleccionada de publicaciones. Ademas, podria ser
interesante hacer este estudio para diferentes redes sociales que utilicen estas marcas, esto
podria arrojar resultados que representaran de manera mas completa la eficiencia de las
estrategias digitales de comunicacion en redes sociales, asi como la relacion de ambos

casos con su publico.
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ANEXOS

A. GLOSARIO

NFC Near Field Communication

ODS Objetivos de Desarrollo Sostenible
ONG Organizacién No Gubernamental
PPC Pago Por Clic

PRGS Presencia, Respuesta, Generacion, Sugerencia
PYME Pequefia y Mediana Empresa

QR Quick Response

RSC Responsabilidad Social Corporativa
SBM Sustainable Business Model

SEM Search Engine Marketing

SERP Search Engine Results Page

TIC Tecnologia de Informéatica y Comunicaciones
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B. CAMPANA DON’T BUY THIS JACKET

DON’T BUY
THIS JACKET




It's Black Friday, the day in the year retail turns
from red to black and starts to make real money.
But Black Friday, and the culture of consumption it
reflects, puts the economy of natural systems that
support all life firmly in the red. We're now using the
resources of one-and-a-half planets on our cne and
only planet.

Because Patagoniawantstobeinbusinessforagood
long time-and leave aworld inhabitable for our kids —
we want to do the opposite of every other business
today. We ask you to buy less and to reflect before
you spend a dime on this jacket or anything else.

Environmental bankruptcy, as with corporate bank-
ruptcy, can happen very slowly, then all of a sudden.
This is what we face unless we slow down, then
reverse the damage. We're running short on fresh
water, topsoll, fisheries, wetlands — all our planet’s
natural

systems and resources that support

business, and life, including our own.

The environmental cost of everything we make is
astonishing. Consider the R2* Jackest shown, one
of our best sellers. To make it required 135 liters of

*If you sell your used Patagonia product on eBay® and take the Common Threads Initiative pledge, we will co-list yvour product on patagonia.com for ne additional charge.

COMMON THREADS INITIATIVE
REDUCE

WE make ussful gear that lasts a long time
YOU don't buy what you don't need

REPAIR
WE help you repair your Patagonia gear
YOU pledge to fix what's broken
REUSE
WE help find a home for Patagonia gear
you no longer need
YOU sell or pass it on*

RECYCLE
WE will take back your Patagonia gear
that is worn out
YOU pledge to keep your stuff out of
the landfill and incinerator

N o S

V

REIMAGINE
TOGETHER we reimagine a world where we take
only what nature can replace

patagonia

patagonia.com

water, enough to meet the daily needs (three glasses
a day) of 45 people. Its journey from its origin as
B60% recycled polyester to our Reno warehouse
generated nearly 20 pounds of carbon dioxide, 24
times the weight of the finished product. This jacket
left behind, on its way to Reno, two-thirds its weight
in waste.

And this is a 60% recycled polyester jacket, knit and
sewn to a high standard; it is exceptionally durable,
so you won't have to replace it as often. And when
it comes to the end of its useful life we'll take it back
to recycle into a product of egual value. But, as is
true of all the things we can make and you can buy,
this jacket comes with an environmental cost higher
than its price.

There is much to be done and plenty for us
al to do. Don't buy what you don’'t need.
Think twice before you buy anything. Go to
patagonia.com/GommenThreads or scan the QR
code below. Take the Common Threads Initiative
pledge, and join us in the fifth “R,” to reimagine a
world where we take only what nature can replace.

TAKE THE PLEDGE
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C. VIDEO POST DE HUMANA EN INSTAGRAM
https://www.instagram.com/reel/C8kVpSSKPJP/?utm source=ig web copy link&igsh

=MzRIODBINWFIZA==

D. VIDEO POST DE PATAGONIA EN INSTAGRAM

https://www.instagram.com/reel/C8 AaVXlyBmn/?utm_source=ig_web_copy link&igs
h=MzRIODBINWFIZA==



https://www.instagram.com/reel/C8kVpSSKPJP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA
https://www.instagram.com/reel/C8kVpSSKPJP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA
https://www.instagram.com/reel/C8AaVXIyBmn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA
https://www.instagram.com/reel/C8AaVXIyBmn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA

master de

gestion y

tecnologias de procesos
de negocio

TRABAJO DE FIN DE MASTER: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN EL SECTOR DE LAMODA | 5
SOSTENIBLE. ESTUDIO COMPARATIVO. | 5



