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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el rol que desempefian
algunas influencers de moda de ropa femenina en Espafia en la promocién de marcas
sostenibles con iniciativas basadas en la economia circular. Para ello, se realiza un
analisis de contenido de corte cuali-cuantitativo a 15 videos de la categoria Haul de las
tres principales YouTubers espafiolas de la categoria de moda, teniendo como criterio de
analisis la promocion o colaboracion con marcas de moda sostenibles o que promueven
un discurso a favor del medio ambiente. Entre los principales resultados se destaca
que no existe una correlacion directamente proporcional entre la presencia de prendas
ambientalmente sostenibles en los videos y su indice de interaccion (reproducciones, me
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gusta y comentarios). Tampoco se evidencio en los videos analizados que las YouTubers
indicaran expresamente cuales marcas tenian practicas ambientalmente responsables.
Se concluye que las marcas deben incluir en sus acuerdos comerciales con influencers
la obligacion de sefialar que las prendas son fabricadas con practicas ambientalmente
responsables, no solo para mejorar su exposicion publica, sino también para presionar
a otras empresas del sector a seguir el camino de la produccién sostenible.

Palabras clave: sostenibilidad; moda; influencers; youtubers; economia circular;
marketing.

Digital market behavior regarding sustainable
fashion: Case study of Spanish influencers

Abstract

This research aims to examine the role played by some women’s clothing fashion
influencers in Spain in promoting sustainable brands with initiatives based on the circular
economy. For this purpose, a quali-quantitative content analysis was carried out on
15 videos in the Haul category of the three main Spanish YouTubers in the fashion
category, having as criteria of analysis the promotion or collaboration with sustainable
fashion brands or those that promote a discourse in favor of the environment. Among the
main results we can highlight that there is no direct correlation between the presence
of environmentally sustainable clothing in the videos and their interaction index
(reproductions, likes and comments). Neither was there any evidence in the videos
analyzed that the Youtubers expressly indicated which brands had environmentally
responsible practices. It is concluded that brands should include in their commercial
agreements with influencers the obligation to point out that the apparel is manufactured
with environmentally responsible practices, not only to improve their public exposure,
but also to pressure other companies in the sector to follow the path of sustainable
production.

Keywords: sustainability; fashion; influencers; youtubers; circular economy;
marketing.

1. Introduccion también del cumplimiento corporativo

(corporate compliance) y de las

La sostenibilidad y todo lo relativo estrategias de Responsabilidad Social

al cuidado al medioambiente son (Romero-Rodriguez, 2020; Chavarria,
actualmente temas prioritarios (hard Ganga y Garcia, 2020).

issues), no solo de atencion publica, sino Por su parte, histéricamente la
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industria textil ha sido una de los sectores
mas contaminantes, debido al rapido
desarrollo de la moda low cost, que
intensifica la produccién y el consumo
de ropa por temporadas, promoviendo
conductas de «crear, usar, desechar»,
dominante en el rubro, con efectos
ambientales devastadores (Barreiro,
2016).

Sin embargo, en los dultimos
afos las empresas de moda se han
mostrado a favor de incluir aspectos
clave en sus modelos de produccién y
promocion, como la sostenibilidad, con
el objetivo de crear una industria de la
moda responsable (Soler, Ruano, y
Arroyo, 2012; Parres-Serrano, Garcia
Garcia y Rodriguez Peral, 2020). En
todo el mundo, la industria textil y de
la confeccién son responsables de la
misma cantidad de residuos que el
sector del transporte aéreo y maritimo,
aunque la industria de la moda no suele
estar relacionada con la alta generacién
de polucién por producir bienes que son
de consumo comun (Carrera, 2017).

Distintas han sido las
investigaciones que han demostrado que
la economia circular no es simplemente
una practica respetuosa con el medio
ambiente, sino que también genera
resultados financieros positivos para
las empresas (v.gr. Martinez y Porcelli,
2018; Gonzalez et al., 2020). Este punto
de vista es indudablemente estimulante
y plantea la pregunta de por qué la
«economia circular», que ha existido
desde la década de los sesenta, no es
tan ampliamente adoptada como se
podria pensar.

La importancia de las
investigaciones sobre la sostenibilidad
en el sector textii se puede apreciar
en el aumento sustancial del interés
sobre el tema en todos los entornos.
Tanto en Espafia, como en el resto del

mundo, aparecen millares de debates y
manifestaciones para concienciar sobre
el cambio climatico y las medidas que
pueden aplicarse. Por ende, algunas
marcas de moda se centran en objetivos
sostenibles, como la donacion y reciclaje
de ropa de segunda mano, asi como en
la elaboracion de prendas con un alto
porcentaje de materiales reciclables
(Gudifio y Sanchez, 2017).

No obstante, para que estas
empresas tengan la notoriedad que
necesitan en el actual ecosistema
mediatico, requieren de una persona
que las represente y sea su voz e
imagen en los medios digitales, como es
el caso de las redes sociales, siendo los
influencers los principales portavoces
de las marcas mas conocidas en
el mundo (Vilena, 2018; Tur-Vifies,
Nufiez-Gémez & Gonzalez-Rio, 2018;
Gonzalez-Carrién y Aguaded, 2020) por
su capacidad para, precisamente, influir
en el comportamiento del consumidor
(Martinez Navarro y de Garcillan Lopez-
Rua, 2016) y también de exponerlo
a publicidad adicional (Sabuncuoglu-
inang, Goékaliler & Gulay, 2020) frente
al desencuentro de profesionales
tradicionales con estos medios (Blanco y
Palomo, 2019). En esta linea, el objetivo
de la presente investigacion es realizar
un analisis, a través del estudio de caso,
de las youtubers espafiolas que ejercen
como influencers para las marcas de
moda que promocionan iniciativas de
economia circular y sostenible.

Con este objetivo, y de
forma previa al analisis, se abordaran
diversos aspectos tedricos que son
indispensables para comprender la base
de la investigacién, como es el caso
de definir el concepto de sostenibilidad
desde la perspectiva de la moda, analizar
la economia circular y la promocién de
la sostenibilidad por medio de la misma,
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determinar las plataformas de economia
circular en la industria textil e identificar
los canales de comunicacion de moda
sostenible, asi como el rol de las redes
sociales en la economia circular.

2. La sostenibilidad y la moda

Las investigaciones sobre la
industria de la moda demuestran que,
para una implementacion efectiva de
practicas comerciales sostenibles, las
iniciativas de los directores o duefios
de las empresas son las primeras
fuerzas impulsoras para incorporar la
sostenibilidad en una compaiia (Miret,
2018; Romero-Rodriguez, 2020),
aunque resulta importante mencionar
que los intereses medioambientales de
la empresa pueden extenderse a los
consumidores, los cuales, en muchas
ocasiones, comprenden los problemas
medioambientales a través de las
estrategias de marketing y comunicacion
de la propia empresa.

Muchas companias han incorporado
iniciativas medioambientales en sus
estrategias de negocio -y de marketing-,
como es el caso de H&M con la inclusion de
productos de algoddn organico o prendas
elaboradas con material reciclable, los
cuales intentan reducir el impacto sobre
el medio ambiente, al ser fibras naturales
biodegradables. Al mismo tiempo,
consideran el control de las emisiones al
aire y al agua, asi como la salud laboral y
la productividad de los recursos al producir
las prendas (Shen, 2014).

Un aspecto importante de la
sostenibilidad es ser transparente y
comunicar las practicas comerciales de
la empresa al consumidor. Las marcas
basadas en la economia sostenible
tienen que incluir estas iniciativas como
parte de su Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), optando por una

mayor transparencia en relacion con los
proveedores y clientes (Mafias-Viniegra,
2018). Al mismo tiempo, cada una de
las prendas disefiadas y producidas de
forma sostenible suelen identificarse
con una etiqueta especifica, ademas de
diversas descripciones e informacion
de marketing destinada a comunicar al
consumidor sobre los procesos y que
permite desarrollar una credibilidad de
marca solida a medida que la cadena de
suministro se vuelve mas transparente
(Lopez, 2012).

Esto se hace imperativo a pesar
de que histéricamente la industria
textil y de la confeccion ha tenido una
de las cadenas de suministro menos
transparentes, pues muchas marcas no
cumplen con una comunicacién continua
en todos sus eslabones, principalmente
porlatercerizacion de procesos en paises
cuyos estandares y normativas son mas
laxos, lo que no brinda transparencia
sobre como se fabrican los materiales
0 productos (Caniato et al., 2012). Esta
situacion se convierte actualmente en
un problema porque los consumidores
confian pasivamente en las pruebas de
calidad y sostenibilidad del fabricante,
sin cuestionar la trazabilidad de los
productos que compran (Henninger,
2015), aunque el consumidor promedio
de paises desarrollados esta cada vez
mas sensibilizado sobre el comercio
justo y la proveniencia de sus productos
(Castillo-Abdul, Romero-Rodriguez vy
Pérez-Rodriguez, 2020).

Dentro del contexto de |la
sostenibilidad, el disefio y desarrollo de
productos ha sido muy investigado en
el ambito académico. Asi, son varios los
estudios que han determinado que se
requiere de un conocimiento detallado
en la industria de la confecciéon para
extender el «ciclo de vida» del producto y
poder promover el desarrollo sostenible
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(v. gr. Turker y Altuntas, 2014). Varey
(2010) afirma que la sostenibilidad se
puede apreciar desde una perspectiva
holistica y global, que influye en los
productos que los consumidores desean
comprar. En este sentido, se han
propuesto muchos modelos de disefio
de productos sostenibles, incluido el
«Design for Sustainability» (DfS), que
busca integrar la sostenibilidad en el
disefio, incorporando los aspectos
sociales, econdémicos e institucionales
en los productos (Spangenberg, 2013).

Asimismo, la cadena de suministro
y produccion, se ha examinado desde
la perspectiva de la sostenibilidad
en la literatura académica. Segun
Spangenberg (2013), las empresas
disponen de diferentes estrategias
sobre como hacer que su cadena de
abastecimiento sea mas sostenible,
como es el caso de la mejora de las
relaciones con los proveedores y
la provision de materias primas. No
obstante, deben existir promotores
para realizar cambios en la cadena de
suministro y la produccion, los cuales
pueden obligar a las empresas a realizar
cambios para mantener o mejorar su
imagen en relacion con la sostenibilidad
(Caniato et al., 2012). La sostenibilidad
en la cadena de suministro y la
produccién se puede incluir de diversas
maneras, ya sea a partir del uso de
materiales ecoldgicos biodegradables,
la reduccién del consumo de energia,
agua y la disminucion de las emisiones,
asi como aumentando la durabilidad y
reutilizacién del producto.

La forma en que las empresas
comunican sus practicas sostenibles
a los consumidores (Mut y Bernad,
2011) resulta muy importante porque
generalmente el uso de materiales
sostenibles o el cambio en el modelo
de produccién puede significar un

incremento del precio que debe
justificarse, especialmente a razén de
las ventajas competitivas y valores
anadidos. Los consumidores suelen ser
mas receptivos a los mensajes que dan
importancia a los beneficios ambientales
de la produccién, en lugar de los
impactos ambientales negativos de las
opciones que no se consideraban como
sostenibles (Harris, Roby, y Dibb, 2016).
No obstante, promover los beneficios
de un método sostenible de produccion
y destacar los impactos negativos de
la alternativa podria ser efectivo para
aumentar la cantidad de consumidores
que compran prendas y productos de
este tipo (Harris et al., 2016). Jayaraman,
Singh, 'y Anandnarayan (2012)
encontraron que los consumidores
tenian mejores respuestas a los
mensajes relacionados con el producto,
en lugar de aquellos relacionados con la
causa de reclamos ambientales.

Otro estudio realizado por Kang,
Liu, y Kim (2013), muestra que factores
como la actitud y el conocimiento
ambiental, el impacto ambiental
percibido y las compras anteriores,
pueden impactar sobre las intenciones
de compra de los consumidores adultos
hacia prendas ecoldgicas. Goldsmith
y Goldsmith (2011) muestran que
hay evidencia de «influencia social»
cuando los consumidores adultos y
jévenes toman decisiones de compra
relacionadas con la sostenibilidad vy
que las normas sociales juegan un
papel importante en el comportamiento.
Los consumidores que dependen
mas de las opiniones de los demas, a
menudo tienen menos confianza en sus
decisiones de compra y en los productos
que seleccionan. Por ende, se sienten
mas influenciados por otros al momento
de escoger los productos que necesitan.
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3. Comunicacion de la moda
sostenible

La préxima tendencia en la moda
sostenible se percibe mas como una
oportunidad que como un coste para
el futuro crecimiento econdémico de la
industria de la moda, lo que significa
que el sector podria tener el potencial
de innovar, pero también tiene la
responsabilidad de trabajar de manera
proactiva para abordar cuestiones
ambientales, sociales, éticas, y desafios
criticos, ya que la moda refleja a la
sociedad y sus tendencias (Pedersen
y Andersen, 2015). El informe A New
Textiles Economy: Redesigning fashion’s
future, de la Ellen Macarthur Foundation
(2017) sefiala que la industria de la
moda es, ademas de extremadamente
contaminante, muy «derrochadora»,
acusando que la infrautilizacion de la
ropa y la falta de reciclaje en el sector
acarrean una pérdida por el valor de mas
de 500.000 millones de ddlares al afo.

Comunicar la moda sostenible, y
al mismo tiempo, proteger la identidad,
la coherencia y el atractivo de la marca
es el verdadero desafio a asumir con los
clientes. Algunos estudios muestran que
la percepcion de las comunicaciones
de moda sostenible tiene una influencia
crucial en la conciencia ecologica de los
consumidores y el impacto indirecto en
el comportamiento de los mismos (Han
et al.,, 2017). Para ser tendencia, la
moda sostenible debe ser aceptada por
las masas, lo cual indica la inclusion en
los «nuevos medios» de difusion de la
moda, blogueros, disefiadores, y lideres
de opinion (influencers).

No obstante, la necesidad
de imitacion en los seres humanos
es natural. Ademas, las nuevas
plataformas de redes sociales impulsan
la comunicacién a través de la facilidad

de uso de hashtags (etiquetas) y
enlaces a marcas mas populares, que
permiten a los seguidores hacer clic en
el enlace que conduce a su sitio web.
Consecuentemente, se sugiere una
experiencia de compraenlineay fuerade
ella, que contempla un comportamiento
del consumidor multicanal, tal como
plantean Villagdmez y Acosta (2020)
o Armirola-Garcés et al (2020) dado el
efecto ya observado en comunicacién
politica (Arévalo, 2014) cultural (Lépez
y Smolak, 2020) y sanitario (Avila-
Tomas et al., 2020). Esto es beneficioso
para los productos sostenibles que
aun no son muy conocidos y que, por
ende, no pueden costear la inversion
de una tienda fisica convencional (Da
Giau et al.,, 2016). En este contexto,
los influencers de las redes sociales y
medios digitales desempefian una labor
trascendental, pues comparten sus
experiencias (en géneros como el haul),
compras y productos con sus seguidores
y esperan la respuesta de los mismos,
los cuales se producen a diario y se
centran en las interacciones (me gusta
y comentarios) de cada publicacion;
requiriendo en ocasiones formacion
especifica (Castafion Octavio, 2018;
Martin-Antoranz et al., 2019).

Por esta razon, el consumidor
es el motor de las tendencias v,
considerando el crecimiento exponencial
de la comunidad digital, los influencers
cuentan con millones de seguidores
alrededor del mundo. En este sentido,
ésta es la oportunidad perfecta para el
desarrollo de nuevas empresas textiles
sostenibles, que les permitira crear
conjuntamente con los seguidores una
imagen de marca positiva, siendo ésta
una ventaja clave de los bloggers, ya
que las tendencias surgen a través de la
aceptacion del consumidor (Da Giau et
al., 2016).
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Otro canal muy reconocido
para compartir productos e ideas
de comunicacion de las nuevas
marcas son los desfiles de moda que
desarrollan cada temporada. En Berlin,
en el verano de 2016, las principales
marcas de ropa organica mostraron
sus colecciones contemporaneas de
ropa de calle y casual en la pasarela
(Perrottet y Nicoletti, 2018). La moda
sostenible es nueva vy, por lo tanto, su
comunicacién debe informar y atraer
a los consumidores para ganar cuota
de mercado, aunque la mayoria de las
marcas sostenibles todavia tienen un
bajo presupuesto de marketing.

No obstante, es meridianamente
evidente que muchas marcas de moda
se estan interesando en la conciencia
ética con una trazabilidad cuestionable
de la sostenibilidad de sus productos.
Esto despierta dudas por su rapida
respuesta al suministro de ropa
sostenible. Los expertos advierten sobre
la proyeccion de imagen sostenible, la
cual se emplea en aquellos casos en
los que se destina un presupuesto mas
elevado a la campana de marketing que
a las practicas de sostenibilidad, lo cual
tiene como resultado una promocion
engafiosa de la responsabilidad social
(Han et al., 2017), lo que puede generar
practicas antiéticas de «greenwashing»
que afectan la imagen y reputacion de
las marcas de forma negativa (Romero-
Rodriguez, 2020).

4. Redes sociales y economia
circular

La economia circular puede
alentar a los consumidores a comprar
ropa de segunda mano y sostenible, asi
como a reciclar ropa usada a través de
una comunicacion adecuada (Birtwistle
y Moore, 2007). No obstante, Joung

y Park-Poaps (2013) descubrieron
que existe una falta de conocimiento
del impacto social y ambiental del
comportamiento del consumidor en
relacién con el sector textil. Esto se
debe a que la gran mayoria de las
personas desconocen cdmo se fabrica la
prenda o cuales son las consecuencias
ambientales de las fibras artificiales y
la produccion intensiva de algodén. Al
mismo tiempo, se ha considerado que
la mencionada falta de conciencia es
el resultado de la carencia de cobertura
de los medios sobre los procesos. Por
tanto, resulta indispensable incrementar
la difusion relacionada con la ropa de
alta calidad y la valoracién de la relacion
calidad-precio.

El mercado de ropa usada esta
impulsado por el bajo precio de la ropa
y también por la posibilidad de reducir
la cantidad de ropa desechada y la
contaminacion ambiental (Niinimaki,
2010). Las diferencias culturales son
notables pues, por ejemplo, en los
Estados Unidos y en Europa, la mayoria
de los encuestados en el estudio
citado ut supra han comprado ropa de
segunda mano, cuando en China solo
lo ha hecho menos del 10% (Niinimaki,
2010). Sin embargo, no hubo una
diferencia notable en el comportamiento
de compra de ropa de segunda mano
entre los consumidores jovenes en estos
paises, por lo que es menester acotar
que son los consumidores de estos
rangos etarios -millenials y centenials-
el principal mercado objetivo para el
comercio de ropa de segunda mano
(Moorhouse y Moorhouse, 2017).

En el caso de la moda sostenible
y circular, el desafio es compartir el
mensaje relacionado con la reduccion
de los impactos del consumo y cambiar
el comportamiento del consumidor, pero
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al mismo tiempo vender los productos.
Para una comunicacién efectiva se
debe definir la audiencia prevista y las
formas mas positivas de transmision. La
comunicaciéon debe ser corta, concisa,
e incluir mensajes creativos para ser
entregados a través de una amplia
variedad de medios, mediante el uso
de recursos visuales o no verbales muy
atractivos. De acuerdo con Joung y Park-
Poaps (2013), los elementos clave para
la comunicacion de moda sostenible
también incluyen investigaciones
relevantes (tendencias de la industria,
analisis de la competencia, entre
otros), valores coherentes, productos
atractivos y ciclos de retroalimentacion.
Birtwistle y Moore (2007) también han
discutido sobre el importante papel de
los influencers para promover una marca
y para participar como disefiadores,
defensores y emprendedores.

La comunicacion afecta el
comportamiento del consumidor, pero
también sobre el ciclo de vida de una
prendade vestir. Moorhouse y Moorhouse
(2017) descubrieron que existe una falta
de conocimiento sobre como y donde se
desecha la ropa y, por lo tanto, se podria
alentar a los consumidores a donar
mas al proporcionar mas informacion y
puntos de recoleccién. Algunas cadenas
de minoristas de ropa han comenzado a
participar en iniciativas de reciclaje que
permiten a los consumidores llevar su
ropa antigua a las tiendas, mientras que
grandes marcas de moda, como H&M
y Zara, tienen un fuerte compromiso
estratégico para reciclar textiles, como
parte de un negocio sélido y sostenible
(Joung, 2014). No obstante, muchas
influencers han optado por otras formas
de moda sostenible, como es el caso de
las prendas elaboradas con materiales
reciclables y la confeccion con algodon
organico.

5. Youtubers como influencers
en la promocién responsable
de las marcas de moda de
ropa femenina.

Las ofertas circulares en el sector
de la moda y de la vestimenta pueden
considerarse un ejemplo de consumo
sostenible 'y, como tal, enfrentan
desafios con respecto a la recepcién de
las mismas por parte de los usuarios.
Algunos autores han encontrado una
falta sistematica de apoyo del usuario
para formas alternativas de consumo de
moda, como el alquiler o el intercambio
(swap). Por tanto, es indispensable
determinar la forma en que las personas
pueden llegar a modificar la forma en
la que consumen (Camacho, Boks, y
Pettersen, 2019).

Al participar en la reutilizacién de
ropa, los consumidores pueden requerir
alas marcas que proporcionen productos
que duren mas. Esto, a su vez, requerira
que las marcas brinden ropa de mayor
calidad y que faciliten una reutilizacion de
las mismas. Algunos estudios sostienen
que estas acciones también contribuyen
a aspectos positivos relacionados con la
fabricacién y reparacion en un contexto
educativo (Diddi y Yan, 2019). Ademas,
resulta fundamental mencionar que el
mercado de ropa usada o reutilizada
esta impulsado por el bajo precio de la
ropa (mercados low-cost), sobre todo en
modelos de exportacion de ropa usada a
paises en vias de desarrollo, y también
por la posibilidad de reducir la cantidad
de ropa desechada y la contaminacion
ambiental (Vehmas et al., 2018).

En este contexto, a pesar que
la moda sostenible a menudo se ha
considerado un movimiento dirigido
por el consumidor sobre el que se ha
presionado a las marcas para que
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actuen, es importante que las empresas
demuestren  responsabilidad  social
a través de un enfoque colaborativo
con innovacién textil y disefiadores de
moda para elaborar con éxito productos
sostenibles con un desperdicio minimo.
Con actualizaciones constantes de
noticias como resultado de la tecnologia
y la competitividad primordial de las
redes sociales, las marcas necesitan
disefiar y lanzar productos Unicos
que llamen la atenciéon. Hay grandes
oportunidades para la innovacion con
muchas empresas que promueven
iniciativas mundiales como resultado del
disefio sostenible. El impacto positivo
agrega un valor duradero en la identidad
de la marca e infunde la confianza del
consumidor en un momento en que
mas personas compran productos que
abordan problemas globales (Moorhouse
y Moorhouse, 2017).

En este escenario, una de las
empresas emergentes que se centra
en la reutilizacion de ropa de segunda
mano es Vinted (https://www.vinted.
es/), la cual tiene su origen en Lituania
y ha aterrizado en el mercado espafriol
en 2019, posicionandose como la
mejor alternativa para aquellos que
pretenden comercializar con ropa de
segunda mano. En el entorno ibérico,
solamente Privalia (https://www.privalia.
com/) puede superarla en relacién con
la cuota de mercado, que las sitla entre
las 10 aplicaciones (apps) de moda mas
empleadas por los usuarios, dejando
atras a grandes empresas como H&M y
Zara.

Al mismo tiempo, las previsiones
del mercado consideran que su
crecimiento se mantendra durante los
proximos afios (Chueca, 2019). No
obstante, considerando la importancia
clave de la comunicacioén, la empresa
Vinted se ha valido de influencers para su

campanfa de marketing, como es el caso
de Noelia Mufioz de Morales y Tamara
Gorro, acompafadas de un abordaje
extensivo de publicidad audiovisual en
televisién, que ha superado con creces
a Chicfy y Micolet dentro del mercado
(Chueca, 2019).

Esta empresa promueve la
economia circular en el mundo de la
moda, centrandose en un funcionamiento
sencillo y promoviendo e intermediando
interacciones entre compradores y
vendedores para vender su ropa,
accesorios y zapatos que ya no usan,
aplicando un cargo a los compradores
sobre cada una de las compras, lo cual
marca la diferencia con sus principales
competidoras (Chueca, 2019). Ello
permite, ademas de un descuento en
los precios de las prendas, reducir los
residuos e impacto de la industria en el
entorno, siendo una iniciativa de moda
sostenible.

Es un hecho comprobado que las
busquedas web de «moda sostenible»
han aumentado un 46% en los ultimos
cinco afios, segun los datos de
tendencias de Google® (Freund, 2019).
El nimero de publicaciones de videos
sobre esta tematica en las plataformas
de redes sociales aumento6 en un 300%
entre 2018 y 2019, siendo YouTube®
la plataforma escogida por la mayoria
de los influencers. No obstante, el
incremento de los videos con contenidos
sostenible es una respuesta directa a
un entorno situacional en lo politico en
todo el mundo. Un numero creciente de
consumidores esta preocupado por las
devastadoras consecuencias de la moda
en el planeta, teniendo en consideracion
que la industria de la confeccion es uno
de los mayores contaminadores del
mundo, siendo la responsable del 10%
de las emisiones globales de carbono,
segun un informe reciente de la ONU
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(Wells, 2018).

Por ende, no es de extranar
que las empresas de moda busquen
caras visibles y representantes (Brand
Ambassadors) dentro de este contexto
digital, ya que tal como sostiene Castillo-
Abdul (2018, p. 46): “YouTube® es una
de las mejores plataformas para llegar
al publico potencial y esto es sabido por
los youtubers de moda, que utilizan la
plataforma social para grabar y proyectar
al publico sus videos sobre moda”,
siendo estas influencers de moda, las
mas empleadas para estos fines.

6. Consideraciones
metodoldégicas de la
investigacion

Para el desarrollo de la presente
investigacion, se emplea una
metodologia cualitativa, a través de
un estudio de caso, enfocado en las
tres influencers espafiolas de moda
con mayor presencia' en la plataforma
audiovisual YouTube. Se analiza su
discurso en la promocién o colaboracion
con marcas de moda sostenibles o
que promueven un discurso a favor del
medio ambiente. En este sentido, se
escogen los ultimos 5 videos subidos
a la plataforma YouTube y catalogados
dentro del género Haul?, para analizar
a detalle la narrativa empleada en el
contenido audiovisual y las marcas que
estan presentes.

Conjuntamente se emplea una
metodologia cuantitativa, que determina
la interacciéon producida en los videos
seleccionados para establecer el grado
de efectividad de las YouTubers como

embajadoras de una marca (brand

ambassadors). Las variables analizadas

son:

+  Numero de visualizaciones: indice
de personas que visualizan el
contenido.

+  Numero de «me gusta»: indice
de likes que indica una reaccién
favorable con relacion al contenido.

+  Numero de «no me gusta»: indice
de reacciones en contra del video,
que indica un rechazo al mismo.

*  Numero de comentarios: Cantidad
de personas que emiten un
comentario escrito al video que
estan observando.

+ Cantidad de enlaces incluidos en
el video: Redireccionamiento a
portales Web donde se encuentran
los productos que se promocionan.

Para el estudio de caso, se incluye
a las tres YouTubers de moda con mayor
repercusion y nexos vinculados al rubro
analizado en Espafa, siendo éstas:
Dulceida (Aida Domenech), Grace
Villareal (Happy Sunny Flowers) y Marta
Riumbau.

Dulceida en sus redes sociales
suele recomendar las iniciativas
sostenibles como la campafa
«Conscious Denim» de H&M, la cual
busca que los usuarios reciclen las
prendas de temporadas anteriores,
pudiendo darles un segundo uso. Para
ello, la empresa a puesto en marcha
esta iniciativa recogiendo 7.600 prendas
que representan unos 38 millones de
camisetas. Dulceida promueve en sus

redes sociales que:
Desde el 2013 podemos dejar ropa
y textiles que ya no usemos en sus

' La presencia es analizada en funcion de su nimero de seguidores y reproducciones de video en sus

respectivos canales.
2

Un repaso de varias prendas de vestir seleccionadas por las influencers como claves en la temporada.
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tiendas para que sean recicladas,
una sola camiseta reciclada ya ahorra
2.100 litros de agua. Ademas, desde
el 3 al 23 de septiembre todos los
clientes que dejen bolsas con ropa y
textiles recibiran un descuento de 5€ en
compras superiores a 30€. Me encanta
poder apoyar esta campafa y correr la
voz, asi que hoy os dejo con el video de
la campafa de la marca sueca y con un
total look H&M de la propia coleccion.
Este precioso mono negro con una
basica finisima gris, taconazos y mis
nuevas gafas de sol Dior. ;Qué os
parece? jEspero que os guste y mucho
amor! (Dulceida, 2015).

La influencer acompana la noticia
con una imagen empleando prendas de
la compania, ante lo cual, promueve la
iniciativa y la marca al mismo tiempo.
No obstante, también ha colaborado con
otras marcas de ropa, como es el caso
de la cadena lowcost Primark, disefiando
una serie de prendas y complementos
considerados como un reflejo de su
propio estilo. Las prendas en cuestion
destacan el empoderamiento femenino,
otro reclamo social muy en boga en el
segundo decenio de este siglo.

Al mismo tiempo, tanto la
compafiia Primark, como la influencer,
han trabajado en el desarrollo de
una colecciéon sostenible y continuar
con el compromiso adquirido por la
iniciativa “Primark Cares” y, por esta
razon, una de las prendas que sera el
simbolo de la campafia sera elaborada
en 100% algodén que tiene su origen
en el programa “Sustainable Cotton
Programme”, el cual esta incluido en
los proveedores de la firma, y que
sirven como una garantia de que todo
el material se ha elaborado de forma
completamente sostenible, en aquellos
entornos donde se obtiene (la India)
(Rosco, 2019).

Por su parte, Grace Villarreal
(Happy Sunny Flowers) se ha

relacionado con las firmas de moda que
trabajan con materiales sostenibles.
Un ejemplo de ello es la coleccion
«Conscious Exclusive» de H&M, la cual
ha causado un verdadero revuelo en
las redes sociales sobre los materiales
sostenibles y reciclados con que se han
elaborado. Por ello, Grace Villarreal se
hecho con uno de los modelos que ha
presentado en sus redes sociales y ha
asistido a eventos con el mismo.

Como era de esperar, la firma de
moda ha contado con el respaldo de
diversas celebrities e influencers para
promocionar la coleccion, teniendo un
impacto considerable en la poblacion
y dando el renombre que merece en la
sociedad a las mismas (Vazquez, 2019).

Por otra parte, la influencer
también ha trabajado con Carrefour. Esta
cadena francesa ha desarrollado una
linea especial para su propia marca de
ropa TEX, contando con un showroom
especifico que tiene como finalidad el
acercar las tendencias de moda a los
contextos actuales (Food Retail, 2019).

El showroom ha expuesto la linea
desarrollada, en la que destacan los
tejidos y colores, asi como 80 prendas
confeccionadas con algodon sostenible
(Food Retail, 2019), y que ha contado
con la participacion de la influencer en
el showroom, de forma que ha ejercido
de personal shoppers junto con otras
influencers. De esta forma, ha reforzado
la relacion con la cadena de moda y
acerca su imagen a los propios usuarios
a los que ha podido asesorar.

Por ultimo, sobre Marta Riumbau
se puede apreciar en sus redes sociales
que suele apoyar a la marca H&M vy su
linea Conscius. En diversas imagenes
se consideran prendas y modelos
basados en esta linea, la cual es una de
las pioneras dentro del mercado textil, y
lleva mas de una década promocionando
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estos productos. Ademas, como se ha
comentado anteriormente, las prendas
provienen de materiales organicos y
sostenibles, asi como la iniciativa de
reciclaje de prendas.

Pese al incremento en los precios
de esta linea, las diferentes influencers
que han participado en las campafas
usando y publicando las fotografias,
han ganado una notoriedad importante,
haciendo que los clientes se acerquen a
las tiendas en busqueda de los modelos
que han lucido estas referentes en
imagen.

Con esta informacion, se procede
a analizar la incidencia de las marcas
de moda sostenibles en el contenido
presentado por las YouTubers y como
este repercute a nivel de la audiencia.

7. Influencers de moda de
ropa femenina en Espafa
en la promocién de marcas
sostenibles: Resultados

objetivo planteado, se analiza el rol que
desempefian algunas influencers de
moda de ropa femenina en Espafa en la
promociéon de marcas sostenibles, cuyo
fundamento principal sea la reutilizacion
de prendas, tejidos, o cualquier producto
desechable para darle un segundo uso.
Con el contenido de cada uno de ellos,
se determina la existencia de presencia
de marcas «eco» que promuevan una
produccién adaptada a las demandas
ambientales

7.1. Dulceida (Aida Domenech)

En primer lugar, emerge Dulceida
(Aida Domenech), cuyo canal cuenta con
mas de 2.21 millones de seguidores y un
conteo de 286.552.696 reproducciones
totales de videos de su canal. En este
sentido, con los criterios de busqueda
sefialados ut supra, emergen los
siguientes videos y sus interacciones
(Tabla 1):

Dando respuesta al primer
Tabla 1
Interaccién en los videos de la YouTuber Dulceida y moda
sostenible
Video Tema Visualizaciones O 3 glole Comentarios N° links
gusta gusta
HAUL 2020 {EL VERA-
V1D. 24/06/2020  NO YALLEGO! - DUL- 302.693 12.968 303 443 18
CEIDA
V2D. HAUL DE COLORES -
1210212020 DULGEIDA 217.963 9.367 207 256 24
0S ENSENO MIS
V3D. NUEVOS ACCESO-
18/12/2019 RIOS Y ZAPATOS | 267798 10779 373 299 10
HAUL DULCEIDA
V4D YA ES VERANO!
2610612019 HAUL 2019 - 432.823 19.998 530 763 38
DULCEIDA
V5D HAUL DE MIS TIEN-
1710412019 DAS ONLINE FAVORI- 398.766 18.119 514 393 27
TAS - DULCEIDA
Fuente: elaboracién propia.
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En el primer video (V1D), la
influencer Dulceida hace un repaso por
dos marcas: Charo Ruiz Ibiza y Asos,
con diferentes prendas y estilos. Si
bien la primera marca no esta asociada
con una moda sostenible, en el caso
de Asos, se constituye en una marca
con ropa y accesorios que respetan el
medio ambiente, a partir de la utilizacion
de articulos a base de telas, residuos
o plasticos convertidos en nuevos
vestuarios. En este caso, la YouTuber
promociona un total de seis prendas de
la marca Asos, ademas de redireccionar
a sus seguidores al sitio Web donde las
encuentran.

Respecto al impacto del video,
se observa que super6 las 302 mil
visualizaciones, acercandose a los 13
mil «me gusta» y en menor medida
se observan 303 «no me gusta». La
participacion de la audiencia se limitd
a 443 comentarios, evidenciando que
la mayor cantidad de usuarios se limita
a indicar unicamente su preferencia
por el video. Finalmente, el video es
acompafiado por un total de 18 enlaces
que se incluyen en la descripcion del
audiovisual y conducen al espacio donde
una persona puede adquirir las prendas
en mencion.

Por su parte, en el segundo
video (V2D), la YouTuber presenta dos
marcas: Asos y Bershka, promoviendo
ambas empresas el uso de productos
sostenibles. En el audiovisual se
exponen un total de 12 prendas de Asos,
que como se menciond anteriormente
maneja una tematica ecoldgica con sus
prendas. Respecto a Bershka, la marca
espafola promueve el reciclaje de ropa
para que se convierta en la base de
nuevas prendas, aunque la YouTuber
no hace referencia en su video a esta
accion por parte de la marca.

A diferencia del primer video,

se evidencia que el numero de
reproducciones disminuyé ligeramente,
bordeando las 218 mil, con mas de 9 mil
«me gusta» y 207 «no me gusta». Los
comentarios del publico se limitaron a
256 y el numero de enlaces se extiende
a 24, lo que significa una amplia variedad
de prendas expuestas. La influencer
coloca nuevamente los enlaces de
Su ropa para que sus seguidores la
encuentren y puedan adquirir facilmente.

En el tercer video (V3D), Dulceida
no muestra una marca vinculada con la
moda eco-sostenible, sino que realiza
un repaso por su propia marca Dulceida
Shop, que hasta el momento no tiene
una relacién directa con el medio
ambiente o con prendas reutilizables
en base a materiales reciclados. El
audiovisual presenta un conjunto de
accesorios y zapatos correspondientes
a la nueva coleccioén de la YouTuber, por
lo que utiliza este espacio a manera de
publicidad de sus creaciones.

No obstante, y a diferencia
del segundo video, consigue
superarlo ampliamente en numero de
visualizaciones (con wuna diferencia
de casi 40 mil), alcanzando un total
aproximado de 267 mil visualizaciones.
Por su parte, el indice de «me gusta»
sobrepasa los 10 mil y el numero de
«no me gusta» llega a 373. Finalmente,
consigue 299 comentarios de su
audiencia y enlaza 10 hipervinculos,
que abarcan sus redes sociales en otras
plataformas.

En el cuarto Haul (V4D) que
realiza Dulceida expone cinco marcas
por medio de sus prendas: Shein,
Dulceida Shop, Storets, Savannah
Morrow y Verge Girl. De estas marcas,
la Unica que presenta relacion con la
moda sostenible es Savannah Morrow,
empresa comprometida con métodos
de produccion que no son dafinos con
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el medio ambiente y con tejidos que
puedan ser reutilizables.

A pesar de que solo una de las
cuatro marcas presentd una relacion
con la moda sostenible, este video se
convierte en el que mayor cantidad de
visualizaciones acumula, con casi 433
mil visualizaciones, cerca de 20 mil «me
gusta» y 530 «no me gusta». El video
presenta la mayor participacion de la
audiencia con 763 comentarios y 38
enlaces.

En el ultimo video analizado (V5D),
Dulceida presenta tres marcas: Shein,
Revolve Clothing y Bershka. Como
se manifestd anteriormente, Bershka
presenta un fuerte compromiso con la
ropa reusable y sostenible, mientras
que Sheiny Revolve Clothing no hacen
visibles estos compromisos, aunque
en este Ultimo empieza a visualizarse
algunas prendas «eco», sin representar
aun una generalizacion.

sobrepasa las 398 mil visualizaciones,
con mas de 18 mil «me gusta» y 514
«no me gusta», contando con 393
comentarios y 27 enlaces a las prendas
expuestas. El canal de Dulceida se
caracteriza por una inclusiéon masiva de
enlaces hacia todo aquello que muestra
y a su vez promociona.

7.2. Grace Villareal (Happy
Sunny Flowers)

Esta segunda influencer espafiola
analizada cuenta con 852 mil suscriptores
a su canal, con un total de 129.260.762
reproducciones a los videos de su
canal, posicionandose como la segunda
YouTuber de moda espariola con mayor
presencia digital. Cumpliendo con los
objetivos de la presente investigacion,
se exponen a continuacion (Tabla 2)
las interacciones de los cinco videos de
moda sostenible analizados en su canal:

Este material audiovisual
Tabla 2
Interaccion en los videos de la YouTuber Grace Villareal — moda
sostenible
Video Tema Visualizaciones b i Dol Comentarios N° links
gusta gusta
HAUL de MANGO +
V1G. 16/06/2019  ZARA'y Mi BOLSA DEL 193.157 5.334 240 141 7
HOSPITAL!
V26 ULTIMAS COMPRAS
31/03/2'019 HAUL MAQUILLAJE 164.074 4.797 190 135 7
ROPA RANDOM
V3G REBAJAS HAUL!!
04/02/2019 Y Lookpook!! Grace 125.045 3.562 418 110 7
Villarreal
V4G SUPER HAUL de
21/12/2618 MANGO PRENDAS 106.954 3.066 283 71 7
DE FIESTA
V5G MEGA HAUL de USA
14/11/2018 VINTAGE + Target + 145.655 4.876 296 352 7

Forever

Fuente: elaboracién propia

1572
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En el primer video de este canal
(V1G) la influencer exhibe 13 marcas:
Gocco, Nicoli, Hipercor, Zara, Bowaca,
Violetta, Stradivarius, Eseose, Sisei,
Bimani, Pull & Bear, Massimo Dultti
y Oysho. De éstas, la mayoria son
sostenibles 'y promueven buenas
practicas textiles, como es el caso de
Gocco que se posiciona como una marca
infantil que incluye prendas a base de
fibra natural y sintética en congruencia
con una politica sostenible. Por su parte,
la marca Nicoli incluye certificados de
sostenibilidad, utilizando un 94% de
plastico reciclado en los productos que
elabora. En el caso de Zara, se apunta
a lograr una totalidad de prendas
sostenibles y rechaza totalmente uso de
pieles o materiales que perjudiquen el
medio ambiente?. El resto de las marcas
no evidencian una relacién con la moda
sostenible o el cuidado ambiental.

Este video sobrepasa las 193
mil visualizaciones, con mas de 5 mil
«me gusta» y 240 «no me gusta», que
representan un porcentaje bajo en
relacion con las cifras de aprobacion
obtenidas. El producto audiovisual
obtiene 141 comentarios y en su
descripcion aparecen 7 hipervinculos
que enlazan a los consumidores hacia
alguna informacién de interés, aunque
no necesariamente a los productos.

En relacion a V2G, la influencer
presenta en su Haul un total de 10
marcas: Shiseido, Zara, Mango,
TulleRouge, Sendra, Tipi, Loreal, Dr
Martens, Mikakus, Au revoir Cinderella.

De éstas, solamente Zara y Mango se
instituyen como marcas que utilizan
recursos sostenibles en la creacion de
sus prendas, y a su vez, buscan trabajar
con tejidos a partir de residuos plasticos.
El resto de las marcas no mantiene una
politica de sustentabilidad activa, que
pueda vincular sus practicas con una
moda eco.

Al igual que Dulceida, Grace
Villareal no efectta una mencion
especifica al ambito sustentable de
estas marcas, sino que Unicamente se
limita a exponer sus prendas.

El video sobrepasa las 164 mil
visualizaciones, aproximandose a los
5 mil «me gusta» otorgados por su
audiencia, disminuyendo los numeros
de «no me gusta» a 190. Se obtiene un
indice de 135 comentarios y conexiéon a7
enlaces, que son las otras redes sociales
donde la YouTuber tiene presencia. A
diferencia de Dulceida, no existe un
enlace directo hacia las prendas que se
muestra en video.

En el tercer video (V3G), la
YouTuber presenta tres marcas: Mango,
Zara y Au revoir Cinderella, mismas
que ya fueron presentadas en V2G.
Como ya se comprobd, las dos primeras
mantienen una tendencia sostenible y de
responsabilidad con el medio ambiente,
mientras la tercera marca no tiene
evidencia que permita vincularla con
este campo.

En cuanto a los indices que logra el
video, se comprueba que Grace Villareal
supera las 125 mil visualizaciones y los 3

3 Al pertenecer al grupo multinacional Inditex, también esta politica se aplica a Stradivarius, Pull&Bear, Massimo

Dutti y Oysho que pertenecen al mismo grupo
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mil «me gustay, asignados por el publico
que sigue sus contenidos. Los «no me
gusta» descienden a 418, continuando
con la misma tendencia que en videos
anteriores y que es generalizada.
Los comentarios se limitan a 110,
demostrando que el mayor intercambio
con la audiencia se encuentra en los
likes y no en el contenido escrito. En
la descripcion contintia redirigiendo al
usuario a sus redes sociales por medio
de 7 enlaces dentro de la descripcion del
video.

Con respecto a V4G, se exhibe
una sola marca, Mango, que se vincula
a las practicas sostenibles, pero como
se viene recalcando, no se realiza una
mencion directa a este hecho. Es decir,
Grace Villareal dentro de su narrativa
no designa un espacio para explicar
lo beneficios de la moda eco, sino que
simplemente se limita a ensefiar las
prendas a sus seguidores.

El video se aproxima a las 107 mil
visualizaciones, superando los 3 mil «me
gusta», en contraposicion con los 283
«no me gusta» que obtiene por parte
de su publico. Es el video que menor
cantidad de comentarios obtiene con
apenas 71, aminorando por completo la
participacién de la audiencia.

Por ultimo, en V5G, se muestran
prendas de seis marcas diferentes:
Loreal, Starbucks, Target, Bio Optima,
Yes To y Forever 21. De éstas, Bio
Optimay Yes To llevan adelante acciones

en pro de mejorar los procesos de
elaboracién y produccién masiva de sus
productos, teniendo a la sostenibilidad
como eje principal de sus marcas. Las
cuatro marcas restantes no evidencian
una politica comprometida con mejorar
sus practicas empresariales y sociales.

Este Haul se ubica en tercer
puesto en cuanto a visualizaciones,
sobrepasando ampliamente las 145 mil,
ademas de obtener cerca de 5 mil «<me
gusta» al contenido, frente a los 296 «no
me gusta» que le han sido asignados
por la audiencia. Los comentarios se
elevan a 352, convirtiéndose en el video
con mejor repercusion, pese a exponer
solamente dos marcas amigables con
la sostenibilidad. Al igual que en todos
los videos anteriores, los enlaces que
muestra la YouTuber en la descripcion
son a sus otros canales sociales y no a
los productos presentados.

7.3. Marta Riumbau

La ultima influencer
analizada cuenta en su canal con
642 mil suscriptores y 95.251.976
reproducciones de videos de su canal,
ubicandola como la tercera YouTuber
espafola de la categoria de moda, con
mayor numero de interacciones en su
canal. Se exponen a continuacion (Tabla
2) las interacciones de los cinco videos
de moda sostenible analizados en su
canal:
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Tabla 3
Interaccién en los videos de la YouTuber Marta Riumbau — moda
sostenible
Video Tema Visualizaciones BT W 9w Comentarios  N° links
gusta gusta
TRY- ON HAUL (un-
V1IM. boxing) + LOOKBOOK
21/11/2018 con outfits de diario de 112.285 4.536 192 167 16
MANGO
VoM HAUL inspirado en OU-
10/16/2018 TFITS para OFICINA+  108.450 4.826 189 155 13
LOOKS
VM3. Me mudo! | Haul deco-
14/06/2018 racion - office - 283.086 10.482 315 633 14
VaM RETO - HAUL de Moda
- | Desmitificando mitos 157.507 9.541 309 222 10
03/06/2018 .
(con oulffits)
V5M HAUL + LOOKS +
07/12/2017 PRETTY WOMAN | 119.074 4.870 219 196 3

VLOGMAS DIA7

Fuente: elaboracion propia

Marta Riumbau en su primer Haul
analizado (V1M) expone estilos que
corresponden en totalidad a la marca
Mango, que como ya se he mencionado
inserta dentro de sus colecciones
elementos sostenibles y amigables
con el medio ambiente. Se evidencia
en la YouTuber y en los dos perfiles
analizados anteriormente la utilizacion
de las mismas marcas para realizar sus
videos, lo que denota también un interés
de éstas por promocionarse a través
de influencers. Si bien no existe una
mencién particular al aspecto ambiental
de las marcas, la sola promocion ejerce
de recurso publicitario.

El audiovisual supera las 112 mil
visualizaciones y pasa los 4 mil «me
gustar, cifra muy superior a los 192 «no
me gusta» que obtiene. Los comentarios
se mantienen en 167, mientras los
enlaces a informacién sobre las prendas
llegan a 16. La participacion de la

audiencia a través de una opinion o juicio
de valor es bastante reducida, teniendo
en cuenta la cantidad de visualizaciones
que logré el video y el posicionamiento
de la YouTuber dentro de la plataforma.

En relacion al segundo video
(V2M), las tres marcas que se presentan
corresponden a lineas que implementan
la moda sostenible dentro de Ila
produccién a gran escala que realizan:
Zara, Mango y Musbombon. Las dos
primeras, al pertenecer a la misma
multinacional textil (Inditex), mantienen
las mismas politicas y congruencia con
una moda apegada a lo sostenible,
mientras que en el caso de Musbombon,
la premisa basica es moda ética con
una alta carga de responsabilidad en los
procesos de produccion.

Este Haul supera los 108 mil
comentarios y se acerca a los 5 mil
«me gusta» otorgados por su audiencia,
mientras que el indice de «no me
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gusta» llega a 189. Los comentarios,
como tendencia general, son de 155 y
se enlaza a 13 hipervinculos sobre las
prendas que expuestas en el video.

En V3M, la YouTuber, si bien no
basa su Haul en ropa de la temporada,
centra su material en productos
decoracion de dos marcas: Mido
Decoracion y Muy mucho. Las dos
marcas elaboran sus productos a partir
de residuos desechables, dando un
segundo uso a aquello que no se utiliza,
reduciendo el impacto ambiental de los
procesos de fabricacion. El video se
convierte en el de mayor acumulacion de
visualizaciones, superando las 283 mil y
los 10 mil «me gusta», cifra que no es
comparable con los 315 «no me gusta»
que obtiene el video. Los comentarios
ascienden a 633, mostrando asi un
interés del publico por participar en
el contenido que observa. Los links a
paginas web se mantienen los indices
anteriormente vistos, en este caso 14.

En el caso de V4M, Riumbau
realiza un repaso por seis marcas: H&M,
Musse and Cloud, Pull&Bear, Oysho,
Musborbon y Zara. Dentro del grupo, las
marcas pertenecientes a la multinacional
textil Inditex presentan practicas de
moda sostenibles (Pull&Bear, Oysho y
Zara) y, Musbombon, si bien no integra
el grupo Inditex, también es clara en
cuanto a sus politicas ecoldgicas y de
sostenibilidad. Este video se convierte
en el segundo con mayor cantidad de
visualizaciones, sobrepasando las 157
mil reproducciones y los 9 mil «me
gusta» al contenido expuesto. Los «no
me gusta» se mantienen en apenas 309.
La participaciéon del publico a través de
comentarios llega a 222 y se presenta
un total de 10 enlaces que conducen
al espectador hacia las web donde se
encuentra las prendas utilizadas en el
video.

En el dltimo video (V5M) la
YouTuber menciona y expone prendas
de dos marcas: HEATTECH Innerwear
y Champions. Sin embargo, ninguna
de las dos corresponde o se adapta
a una moda sostenible o reutilizable.
Se convierte asi en el unico Haul de
su canal que no menciona ninguna
marca sostenible, a diferencia de los
cuatro anteriores. No obstante, el video
acumula mas de 119 mil visualizaciones,
aproximandose a los 5 mil «<me gusta»,
mientras que el numero de «no me
gusta» es relativamente bajo con 219. La
participacion de los usuarios desciende a
196 comentarios, en comparacion con el
Haul anterior, y solamente se presentan
tres enlaces que conducen al usuario a
las prendas que expone.

La industria textil es uno de los
sectores que mas contaminan del
mercado, y que, pese a la durabilidad
de las prendas, los usuarios suelen
cambiarlas constantemente siguiendo
las tendencias de moda, produciendo
una mayor demanda. Por tanto, la
economia circular supone una estrategia
util dentro de este contexto, ya que
permite una reutilizacion de las prendas
que permite un nuevo uso o un reciclaje
para la creacion de otras prendas.

No obstante, como se ha expuesto,
este proceso puede aumentar los costes
de los productos, lo cual representa una
barrera para la implementacién de estas
iniciativas. Porende, el marketing através
de influencers de moda conlleva una
serie de beneficios para las empresas y
usuarios, ante el desarrollo de campanas
de sensibilizacion y promocion que
pueden coadyuvar a modificar el
comportamiento de los consumidores en
funcién de la exposicién de prendas de
vestir que cumplan con estandares de
sostenibilidad ambiental.

Sin embargo, de los canales y
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videos analizados ut supra se extrae
que no existe una relacién directamente
proporcional entre la presencia de ropa
fabricada con practicas ambientalmente
responsables y las interacciones de los
usuarios (reproducciones, «me gusta»
y comentarios), pero mas aun, a pesar
de que hay marcas que publicamente
exponen la sostenibilidad de sus
procesos -a veces circulares- como
las del grupo Inditex (Mango, Zara,
Bershka, Pull & Bear, Stradivarius,
Oysho y Massimo Dutti), en ninguno
de los 15 Haul analizados se menciona
expresamente estas practicas eco-
amigables. Esto contradice lo expuesto
por Romero-Rodriguez (2020), en
el sentido que a pesar de que la
responsabilidad y sostenibilidad
ambiental sea considerada un hard
issue, en la practica del marketing de
moda, esto no se evidencia con tanta
claridad.

En este sentido, parece estar
fallando el principio de ser transparente
y comunicar las practicas comerciales
de la empresa al consumidor (Lopez,
2012; Mafas-Viniegra, 2018), pues las
empresas anunciantes, dentro de su
responsabilidad social, deberian incluir
en sus acuerdos comerciales con las
influencers la necesidad de que se
expongan en los videos la sostenibilidad
de sus prendas, no solo para mejorar su
posicionamiento y percepcion, sino para
apalancar cambios productivos en otras
marcas que no aplican estos principios a
sus modelos de produccioén, entendiendo
que el consumidor promedio de paises
desarrollados estd cada vez mas
sensibilizado sobre el comercio justo y la
proveniencia de sus productos (Castillo-
Abdul, Romero-Rodriguez y Pérez-
Rodriguez, 2020).

Esto se evidencia en el hecho de
que en los quince videos presentados

por las YouTubers se observa un
numero de marcas sostenibles que
no es demasiado extenso, sobre todo
porque las influencers tienden a repetir
las mismas marcas en cada una sus
producciones  audiovisuales, razén
por la cual no se genera un listado
extenso de marcas sostenibles. Este
hecho se justifica en que las YouTubers
establecen una relacion comercial
con marcas de moda y aunque no lo
expresen directamente, se evidencia en
las veces que las nombran dentro de los
videos, sobre todo aquellas del grupo
espafol Inditex.

Comunicar la moda sostenible, y
al mismo tiempo, proteger la identidad,
la coherencia y el atractivo de la marca
es el verdadero desafio a asumir con los
clientes. La comunicacion de moda tiene
una influencia crucial en la conciencia
ecolégica de los consumidores y el
impacto indirecto en el comportamiento
de los mismos (Han et al., 2017), por lo
que se debe asumir como reto visibilizar
las practicas sostenibles, no solo para
una exposicion de marca responsable,
sino para obligar al sector a mejorar sus
practicas productivas.

8. Conclusiones

Las marcas implementan
actualmente practicas sostenibles en
cada una de sus prendas como método
para incluir politicas amigables con
el medio ambiente. Con esta accién
buscan estimular a sus consumidores
a obtener productos mas sostenibles y
consolidar una identidad «responsable»
en los contenidos que difunden.

A nivel digital, el audiovisual
se convierte en un gran aliado para
presentar las prendas de vestir de forma
amena e innovadora. Sin embargo, en
relacion al contenido de moda sostenible
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-que no es demasiado extenso-, su
comunicacion no se realiza de una forma
directa, pues las influencers muestran
diversas prendas «eco» sin mencionar
esta caracteristica, lo que puede
enmarcarse en una difusion indirecta.

El feedback que se evidencia en
los videos analizados refleja una notable
participacion por parte de la audiencia
digital que las influencers acumulan en
YouTube. No obstante, parece no incidir
el hecho de presentar o no una moda
sostenible dentro de los videos. Al no
mencionar esta caracteristica, solo las
personas conocedoras del tema podran
distinguir cuales prendas son «eco»,
por lo que no se considera una variable
que determina la interaccién que se
evidencio ut supra.

Se detecta que, si bien una
plataforma audiovisual como YouTube
es un escenario idoéneo para las
influencers en cuanto a expansion de
contenidos, aun no es lo suficientemente
explotada para instruir a la audiencia
en temas como la sostenibilidad en
prendas y productos, lo que remarca
que cualquier accion que efectuen
las YouTubers, ademas de ensefar
un producto, responde a acuerdos
comerciales previamente pautados que
les representen un ganancia, sea en
redes sociales o principalmente a nivel
econdémico.

La promocion de ropa a través de
plataformas digitales y con influencers
como intermediarias continua
directamente ligada a la parte estética y
no al mensaje en cuanto a elaboracion o
procesos de produccion. Por esta razoén,
no puede hablarse aun de audiencias
con una conciencia social sobre qué
compran o adquieren, principalmente
porque los contenidos multimedia
emitidos responden Unicamente a
generar un intercambio y repercusion.
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