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Resumen

Introduccién: Las empresas estdn cada vez mas orientadas a gestionar su impacto en el medio
ambiente y la sociedad, a través de estrategias responsables. La sostenibilidad se ha vuelto
clave, aunque los consumidores no siempre valoran tanto como aseguran esta tendencia. La
moda rapida, un sector especialmente contaminante, a menudo utiliza greenwashing para
mejorar su imagen sin un compromiso real. Este estudio analiza cémo Zara, Mango y
Springfield comunican su sostenibilidad en Instagram, y la interaccion del ptblico con estas
publicaciones. Metodologia: se ha realizado un andlisis de contenido de las publicaciones de
las tres marcas durante el mes de mayo de 2024 para medir la presencia de sus actividades de
RSC en los contenidos difundidos, y el impacto de estos en sus seguidores. Resultados: Las
publicaciones en Instagram de las marcas estudiadas respecto a sus esfuerzos en sostenibilidad
son practicamente inexistentes. Se verifica un desajuste entre las declaraciones y acciones en
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péginas web y en tiendas fisicas con su forma de actuar en esta red social. Su uso, en este caso
se limita a conseguir objetivos de posicionamiento e imagen o, simplemente, promocién y
venta de producto.

Palabras clave: Sostenibilidad; Greenwashing; Moda; Instagram; RSC (Responsabilidad Social
Corporativa); Empresas con prop6sito; Engagement; Influencers

Abstract:

Introduction: Companies are increasingly focused on managing their impact on the
environment and society through responsible strategies. Sustainability has become key,
although consumers do not always value this trend as much as they claim. Fast fashion, a
particularly polluting sector, often uses greenwashing to improve its image without real
commitment. This study analyzes how Zara, Mango, and Springfield communicate their
sustainability on Instagram, and the public's interaction with these posts. Methodology: A
content analysis of the three brands' posts during May 2024 was conducted to measure the
presence of their CSR activities in the disseminated content and the impact of these on their
followers. Results: The Instagram posts of the studied brands regarding their sustainability
efforts are practically nonexistent. There is a mismatch between the declarations and actions
on websites and physical stores with their behavior on this social network. In this case, their
use is limited to achieving positioning and image objectives or simply promoting and selling
products.

Keywords: Sustainability; Greenwashing; Fashion; Instagram; CSR (Corporate Social
Responsibility); Purpose-driven companies; Engagement; Influencers.

1. Introduccion

Actualmente, las empresas deben considerar su impacto en el medioambiente, la sociedad y
sus diversos publicos. Del modelo basado en maximizar beneficios, se esta evolucionando
hacia otro en el que hay un peso significativo de la responsabilidad social corporativa (RSC).
(Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, 2022). La pandemia ha aumentado la
preocupacion por la salud y el compromiso social en las decisiones de compra, pero el precio
sigue siendo una barrera. Los consumidores mayoritariamente declaran estar preocupados
por la sostenibilidad, sin embargo, no realizan verdaderas acciones para comportarse de una
forma mas sostenible, lo que se denomina el gap intention-action (Kantar, 2021).

La industria de la moda es notoriamente poco sostenible, debido a la produccién masiva y a
la globalizacién. Las marcas de moda rapida buscan mejorar su reputaciéon atrayendo a
consumidores preocupados por la ética, lo que puede acabar derivando en practicas de
greenwashing, esto es, la practica de difundir informacién de forma falsa o engafiosa con
respecto a las estrategias, metas, motivaciones y acciones ambientales reales de una
organizacion (Becker-Olsen y Potucek, 2013), con fines comerciales.

En este contexto, es fundamental entender qué comunican las marcas sobre sostenibilidad, y
si esta accién genera un interés del pablico como para que las compafiias vean rentabilizada
la bondad de sus acciones.
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1.1. Las principales marcas de moda en Espaiia

La pandemia de COVID-19 aceleré la polarizacion del sector de la moda en Espafia,
favoreciendo a los grandes grupos sobre las pequefas y medianas empresas (pymes) que
carecian de recursos financieros y desarrollos online necesarios para resistir las restricciones.
Este contexto impulsé a las grandes compafiias a reestructurar sus cadenas de suministro y
adaptarse a nuevas tendencias como la sostenibilidad y la digitalizacién (Gestal, 2022).

Inditex se mantiene como el lider indiscutible del sector, con marcas como Zara, Massimo
Dutti y Pull&Bear. La compafiia ha destacado por su capacidad para adaptarse rapidamente a
las tendencias del mercado y su robusta infraestructura logistica. En 2023, Inditex increment6
su facturacion en un 6%, alcanzando cifras histéricas pese a la incertidumbre econémica global,
logrando por primera vez superar los 5.000 millones de euros de beneficio (Moya, 2024). Su
facturacion total supero los 32.000 millones de euros (Inditex, 2024). Zara, su buque insignia,
facturé6 7.611 millones de euros, lo que represent6 un aumento del 13%, y duplicé su beneficio
(Gutiérrez, 2023a). Zara también destacé a nivel global al ser la tinica empresa espafiola en el
ranking Kantar BrandZ 2023, ubicAndose como la tercera marca de ropa més valiosa, con un
valor de 18.395 millones de délares (Paez, 2023). Ademas, Inditex expandioé su programa de
venta de ropa de segunda mano a otros mercados tras una prueba inicial en el Reino Unido,
como muestra de su compromiso con la sostenibilidad y la economia circular (Modaes, 2022).

Mango, otro gigante del sector, ha centrado sus esfuerzos en la digitalizaciéon y la
internacionalizaciéon. En 2023, afio en que celebr6 su 40 aniversario, la empresa proyecté un
récord histdrico de ventas, alcanzando una facturacién de 2.688 millones de euros (Modaes,
2023), gracias a un fuerte desempefio en todos sus canales de venta, incluido el online. Mango
continud su expansion internacional, inaugurando tiendas en nuevos mercados emergentes e
incrementando su presencia en otros ya consolidados como parte de su plan para abrir
quinientas nuevas tiendas en tres afios (MarketingdeCommerce, 2023). En Espafa, su principal
mercado, la compafiia fortalecié su presencia con quince nuevas aperturas y reformas de
tiendas existentes (Modaes, 2023). Mango ha avanzado en su estrategia de reposicionamiento
como marca sostenible. En 2022, se convirti6 en la tnica firma espafiola en comunicar su lista
de proveedores Tier 1 y Tier 2 -directos e indirectos (Monczka, 2019)-, solo comparado
internacionalmente con el “otro gigante mds avanzado en términos de trazabilidad: H&M,
pionero en la comunicacién de su cadena de suministro” (L.P.G., 2022). Y ha lanzado nuevas
lineas de productos como Mango Teen (Gutiérrez, 2023b), intentando alejarse de la imagen de
marca de moda répida.

El grupo Tendam, que incluye marcas como Cortefiel, Springfield, Milano, Women'secret y
Fifty Factory, también destaca por su fuerte presencia en el mercado espafol. Tendam ha
logrado mantener un crecimiento sostenido mediante la expansion de su red de tiendas y el
fortalecimiento de su canal de ventas online. En 2023, Tendam alcanzé una facturacién de 1.211
millones de euros, impulsada por su expansiéon en México, Espafa y Portugal (Modaes, 2023).
Springfield, una de sus marcas, experiment6 un crecimiento del 4,7%, con ventas por valor de
447,8 millones de euros (Modaes, 2023). Ademas, fortalecié su presencia internacional con la
apertura de once nuevas tiendas de Springfield Kids (Riafio, 2024).

Asi, Inditex, Mango, Tendam y otras empresas del comercio textil han reforzado su papel
como motores significativos de la economia espafiola. En 2022, el sector contribuy6 con 19.800
millones de euros al PIB espafiol, lo que represent6 el 1,62% del PIB total y el 60% del valor
afiadido generado por la moda en su conjunto (Afi, 2024).
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1.2. Del fast fashion, ;a la sostenibilidad?

La estrategia de las grandes empresas de moda rdpida se basa en costes reducidos y rapida
alternancia de disefios, ofreciendo alternativas rapidas a las tendencias de la Alta Costura
(Oxfam, 2004). Segtin Martinez (2012), este modelo incluye la produccion de prendas
atemporales que varian en ciclos breves, satisfaciendo las demandas del pablico: Benetton fue
pionera en establecer un ciclo de produccién de dos meses, superada por Zara, que lo redujo
a poco mas de dos semanas. Este modelo ofrece disefios accesibles, permitiendo a los
consumidores adquirir mas prendas (Caro y Martinez de Albéniz, 2015). La moda rapida
replica tendencias de disefio de las marcas mds deseadas, sin obligar al consumidor a realizar
grandes inversiones (Cadena et al., 2020).

El principal problema del fast fashion es el exceso de consumo y acumulacién de prendas no
utilizadas (Zambrana, 2018). Greenpeace afirma que las compras han aumentado un 60% en
los dltimos quince afios, pero el tiempo de uso de las prendas se ha reducido a la mitad: el
consumo mundial promedio es de cinco kilogramos por persona, estimandose que se
duplicara o triplicara para 2030, lo que supone toneladas de desechos textiles (Greenpeace,
2016).

La "cultura de lo desechable" genera un gran impacto medioambiental debido al aumento de
la produccién y residuos textiles y, de hecho, la industria de la moda es la segunda maés
contaminante, solo superada por la petrolera (Andreadakis y Owusu-Wiredu, 2023). La
sobreproduccién y la deslocalizacién para abaratar costes han causado graves consecuencias
sociales y medioambientales (Zambrana, 2018). Si bien el verano de 2021 supuso un punto de
inflexion debido al aumento de contagios por Covid en Asia, paralizando el sector textil -lo
que hizo que las empresas buscaran alternativas ante la inactividad de China-, la
reconfiguracién del abastecimiento de las grandes cadenas como H&M, Fast Retailing, Gap o
Inditex, no supuso el cambio esperado para el sector (Modaes y KPMG, 2022).

En otro orden, el desastre del Rana Plaza en 2013 aceler6 la adopcién de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible y ciertas mejoras en seguridad por parte de multinacionales (Fatas, 2018).
Marcas como Nike y Adidas han enfrentado criticas por emplear trabajo infantil y forzado
(impulsando movimientos para educir el impacto ambiental y social y mejorar su imagen
(Gerehou, 2016).

Asi, la slow fashion propuesta por Fletcher (2007), promueve un enfoque de marketing social,
mas ético en contraste con la moda répida, priorizando la calidad y sostenibilidad del producto
a través del uso de materiales naturales, la regulacion del consumo de agua y productos
quimicos, la produccion local, la logistica limpia y una educacién para un consumo consciente
y duradero (Kozlowski et al, 2012). A pesar de la predominancia del fast fashion, especialmente
entre los jovenes, estd emergiendo una mayor conciencia sobre la moda responsable. El
informe Global Fashion Drivers revela que el 30% de las empresas tienen planes de
sostenibilidad en marcha (Modaes y KPMG, 2022). El cambio hacia un modelo sostenible en la
industria textil enfrenta desafios, pero representa un paso crucial hacia un futuro mas ético y
consciente. La participacién activa de los consumidores serd fundamental para impulsar estas
transformaciones y promover practicas méas sostenibles dentro del sector (Modaes y KPMG,
2022).

2. Metodologia

Este articulo es parte de un estudio mas extenso sobre cémo las marcas de moda comunican
sus estrategias de sostenibilidad a través de sus plataformas digitales y fisicas, como puntos
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de venta, paginas web, redes sociales y otros documentos no digitalmente publicados. En este
contexto, se ha comenzado en la plataforma Instagram por su adecuaciéon para la
comunicacion de las empresas del sector de la moda (Cheung, Liang y Liu, 2023), y por ser
una de las redes sociales de mayor crecimiento (Figuereo et al., 2021).

El analisis de contenido se ha realizado por tanto sobre los perfiles de Instagram de tres marcas
de moda, debido a su vinculaciéon con précticas poco respetuosas con el medio ambiente y las
personas, y su audiencia joven y tedricamente mas concienciada (ONU, 2022). Inicialmente, se
plante6 trabajar sobre las tres marcas de mayor facturaciéon en Espafia, Zara, H&M vy
Stradivarius, pero se descart6 esta opcién ya que Zara y Stradivarius pertenecen al mismo
grupo empresarial, Inditex, lo que podria implicar una estrategia similar. Se decidi6 trabajar
con la marca lider de cada uno de los tres grandes grupos textiles espafioles: Inditex (Zara),
Mango Fashion Group (Mango) y Tendam (Springfield).

Se eligi6 el mes de mayo para el andlisis, ya que no coincidia con periodos de inicio o final de
campafa, ni con momentos especificos de incremento de compras como Navidad o Black
Friday. Ademads, era una fecha adecuada para comparar los datos con las mismas fechas del
afio 2020, que marcé un cambio de paradigma en la percepciéon de empresas y usuarios
respecto a la importancia de las acciones con proposito (Garcia, 2020), siendo un periodo de
vuelta a la normalidad después del confinamiento por la pandemia. Las publicaciones en
Instagram suelen tener una vida e incremento en sus datos de engagement - el nivel de
interaccion y participacion entre una marca y su audiencia a través de una red social, y que
puede ser pasivo, que incluye las visualizaciones y los likes, y engagement activo, que considera
los comentarios y las veces que se comparte el contenido, es decir, un mayor grado de
interaccion y lealtad por parte de la audiencia (Tuten y Solomon, 2017)- mas all4 del dia en
que se publican, por lo que se dejé6 un margen antes de analizarlas, concretamente hasta la
semana del 24 de junio, en la que se recabaron todos los datos.

La ficha de anélisis incluy6 elementos para medir el formato de la publicacién, el contenido,
la estrategia de la empresa y las reacciones del puablico. También se tuvo en cuenta la fecha y
el dia de la semana para ver si influian en el engagement. Se limité el andlisis a las publicaciones
convencionales, evitando formatos como story o reels, donde la caducidad impide el acceso a
posteriori.

Se distinguieron tres posibles formatos de publicacion: imagen, video y carrusel. Respecto al
contenido, se diferenciaron varias posibilidades: bodegén (combinacién de productos sin
personas), producto (un tnico producto destacado), no producto (sin producto claramente
identificable), modelo (una modelo luciendo prendas de la marca) y colaboracién, para las
prendas mostradas por famosos, disefiadores o los denominados influencers, “individuos que
han construido una cantidad considerable de seguidores en plataformas sociales, y utilizan su
credibilidad y alcance para promocionar productos, servicios o causas” (Fleberg et alia, 2011).

En cuanto a la estrategia, se identificaron tres tipologias: “identidad corporativa”
(publicaciones que reflejan la imagen de la marca mas que sus productos, como donaciones,
nuevas campafas o tiendas), “vender producto” (publicaciones comerciales que muestran
productos o promociones) y colaboraciones con personajes famosos. Otro concepto
fundamental del contenido de las publicaciones fue el de las etiquetas, incluyendo los hashtags
y los perfiles etiquetados en cada publicacion. Adicionalmente, se identificaron aquellos posts
que incluian referencias a la politica de RSC de las empresas, entendiendo dicha
responsabilidad como el compromiso que asumen las empresas para contribuir al desarrollo
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sostenible, mediante la implementacién de practicas éticas y transparentes que consideren las
expectativas de todos sus grupos de interés, tales como empleados, clientes, proveedores,
comunidades y el medio ambiente, de acuerdo con el concepto de Carroll (1999)

La parte final del anélisis se centré en el engagement generado por las publicaciones, medido
por el nimero de me gusta y comentarios. Este aspecto permite evaluar qué tipos de contenido
son mas relevantes para los seguidores de la marca. Se contrastaron los valores absolutos y se
midieron en funcién del tipo de imagen, contenido, hashtags, etiquetas, estrategia y dia de la
semana. Para comparar los datos con una fuente externa, se utilizé la herramienta Hype
Auditor, que permitié conocer el engagement de cada una de las marcas a lo largo del tiempo.

Aplicada esta ficha a todas las publicaciones de las tres marcas seleccionadas para el periodo
definido, se realiz6 el anélisis de cada una de las marcas, asi como un anélisis comparado
global que se incluye a continuacion.

3. Resultados
3.1. El caso de Mango

Segtin Hypeauditor (2024), Mango cuenta con 15,5 millones de seguidores en Instagram y
registra un engagement medio de 2600 me gusta y 49 comentarios por publicacion. Su tasa de
engagement global se sittia en un modesto 0,02%. La estrategia de Mango en la plataforma se
caracteriza por una consistencia notable a lo largo del periodo analizado, con publicaciones
casi diarias y una minima variacién en dias festivos u ocasiones especiales, salvo por tres
excepciones. En ocasiones, realiza dos publicaciones al dia, coincidiendo con lanzamientos de
colecciones textiles para mujer y productos de perfumeria o hogar.

El formato de las publicaciones varia entre videos, carruseles de imagenes con o sin videos, y
fotografias estaticas. Mango suele iniciar la presentacién de colecciones con videos y contintia
con carruseles o imagenes fijas en dias posteriores. E1 50% de las publicaciones analizadas son
carruseles, mientras que el resto se divide equitativamente entre imagenes y videos.

En cuanto al contenido de las publicaciones, el 75% muestra modelos luciendo los productos,
un 6% son bodegones (principalmente para la coleccion Mango Home), y un 6% muestran
productos sin personas. Hay también casos de colaboraciones destacadas, como con Alexa
Chung, Victoria Beckham y @Endlesslyloveclub, que representan el restante 13% de las
publicaciones analizadas.

Desde una perspectiva estratégica, el 78% de las publicaciones de Mango tienen un enfoque
directo en la venta de productos de la marca. Otro 15% promueve colaboraciones con
estrategias comerciales especificas, mientras que solo el 6% restante se dedica a presentar
nuevas colecciones con un enfoque mds corporativo e innovador. No se observa ninguna
mencién a temas como responsabilidad social corporativa o campafias con causa en las
publicaciones analizadas.

Los textos de las publicaciones, mayoritariamente en inglés, son breves y aspiracionales,
centrados en destacar los productos anunciados. El hashtag mas utilizado es #MangoWoman,
presente en el 78% de las publicaciones. Las excepciones incluyen el uso de #MangoHome
para las colecciones de hogar y etiquetas especificas como #VictoriaBeckhamxMango y
#SiedrésxMango en colaboraciones especiales.
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El anélisis del engagement revela que las publicaciones varian significativamente en la cantidad
de likes y comentarios segtin el tipo de contenido visual y los hashtags utilizados. Las
publicaciones con modelos o colaboraciones famosas generan mas interacciéon que aquellas sin
personas o con bodegones. En términos generales, las publicaciones alcanzan mayores niveles
de engagement los viernes y domingos, con un pico notable en los comentarios y likes recibidos.

En resumen, Mango emplea Instagram como una herramienta estratégica para objetivos
comerciales, enfocdndose principalmente en la promocién y venta de productos, asi como en
colaboraciones destacadas.

3.2. El caso de Zara

En el caso de Zara, su cuenta en Instagram tiene una tasa de engagement de 0.04%, obtenido de
los 27.000 likes de media en sus publicaciones y los 353 comentarios por publicacién, obtenidos
de sus 61,8 millones de seguidores (Hypeauditor, 2024). En el periodo objeto de estudio, la
cuenta de Instagram de Zara ha realizado 22 publicaciones en los 31 dias de mayo con un
resultado global de 1.602.527 me gusta acumulados y 17.623 comentarios recibidos. Esto arroja
una media de practicamente 73.000 me gustas por publicacién, una cifra que casi triplica la
media habitual de la cuenta, equivalente a 27.500 comentarios segtin Hyperauditor. De hecho,
en todo el periodo analizado solamente dos publicaciones, con 10.155 y 25.300
respectivamente, bajan de esa cifra. La mediana es, en el caso de la cuenta de Instagram de
Zara de 67.209. Cinco de las publicaciones, lo que representa un 22,7% del total, superan los
cien mil “me gusta”.

Si hablamos de engagement activo, respecto a los comentarios, la cuenta ha recibido una media
de 801 comentarios por publicacién, una mediana de 813, lo que supone un dato muy por
encima de lo habitual. Conviene sehalar, en este caso, que la cuenta de Zara ha sufrido, durante
todo el periodo de estudio, interacciones que nada tienen que ver ni con el contenido ni con
las publicaciones de la marca. De hecho, el 100% de las publicaciones contienen comentarios y
discusiones que giran en torno al conflicto 4rabe israeli. Cuatro publicaciones, lo que supone
un 19%, superan los mil comentarios y absolutamente el 100% de los posts estdn por encima de
los 353 comentarios que, de media, asigna Hypeauditor a la cuenta de la empresa perteneciente
al grupo Inditex. De hecho, la publicaciéon con menos comentarios registra 856 interacciones.

La cuenta de Instagram de Zara presenta nimeros muy superiores a los de Mango y
Springfield sin que esto, como ya se ha explicado con anterioridad, indique un mayor grado
de engagement con la audiencia.

Respecto al dia de la semana, no perece existir una pauta marcada. En los cuatro lunes,
miércoles y jueves del mes se publicé contenido mientras que en sélo dos martes, sabados y
domingos hubo alguna publicacion. En tres viernes del mes se publicé algo en la cuenta y en
ninguno de los casos hubo mas de una publicacién en un mismo dia. Publicaciones con mas
de cien mil likes se encuentran en cualquier dia de la semana, a excepcion del martes y del
domingo, este tltimo si con una menor actividad e interaccion por parte de la audiencia.

Respecto al contenido, en 21 publicaciones de las 22 realizadas se trat6 de un carrusel de
fotografias. Solamente un post fue realizado integramente en video. En 18 publicaciones de las
22 se utiliz6 el hashtag #zarawomen, y en 15 el hashtag #zara. Solamente en dos ocasiones se
utilizé #zaranewin y dos publicaciones aparecieron sin hashtag sin que, aparentemente, esto
tuviera repercusion en un incremento o disminucién de la interaccién con la audiencia.
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La estrategia desarrollada por Zara en sus publicaciones en Instagram durante el mes de mayo
de 2024 respecto al contenido combina dos aspectos. Practicamente la totalidad de las
publicaciones quieren proyectar lo que en el presente estudio se ha clasificado como identidad
corporativa. Publicaciones en las que la marca presenta sus nuevas colecciones o el estilo
general de sus prendas de coleccion. Al mismo tiempo, son publicaciones en las que se
aprovecha para vender el producto mostrando algunas de las prendas con un claro objetivo
comercial. En el caso de Zara, esta mezcla de objetivos estd muy conseguida, permitiendo
mostrar piezas escogidas de cada coleccién tal y como quedarian con el uso de modelos, al
tiempo que los posts sirven para afianzar y ampliar la imagen de marca desde un punto de
vista corporativo.

Las publicaciones de Zara incluyen, por lo general, un texto muy breve con alguna propuesta
de estilo, sugerencia de colores o anunciando nuevas prendas afiadidas a la coleccion. Apenas
una frase, siempre en inglés en el 100% de los casos, seguida de uno o dos hashtag. En el caso
de producciones con modelos, los créditos y enlaces a las paginas de Instagram de las personas
implicadas en la produccién (fotégrafo, peluqueria, maquillaje y la propia modelo, entre
otros).

En todo el mes estudiado no se han producido colaboraciones con otros artistas o disefiadores
y tampoco aparece ninguna publicacién relacionada con contenidos de Sostenibilidad o
Responsabilidad Social Corporativa. Ni una sola de las 22 publicaciones realizadas durante el
mes de mayo hace mencién a actividades de RSC ni al apoyo de la marca a ninguna iniciativa
en este aspecto.

Para concluir el estudio, en lo que se refiere a Zara, su cuenta de Instagram presenta una gran
actividad con publicaciones casi diarias. Estas son, practicamente en su totalidad, carruseles
de fotografias que pretenden presentar algunas piezas de sus colecciones, pero dando gran
importancia a la produccién, el encuadre de las imagenes y su contenido. Un storytelling que
busca posicionar la imagen como referente e inspiracién mas que limitarse a vender producto.

3.3. El caso de Springfield

En el caso de Springfield, su cuenta en Instagram @SpringfieldOfficial muestra 659.000
seguidores (Springfield, s.f.a). Su engagement medio es de 856 me gusta y recibe de media 10
comentarios por publicacién. En comparacion con las otras dos marcas analizadas, el nimero
de comentarios es inferior.

La marca del grupo Tendam realiza generalmente sus publicaciones en dias alternos, pero en
un solo dia puede publicar hasta en dos ocasiones. Si realiza un evento con el lanzamiento de
una coleccién, la marca publica entre uno o dos posts los tres o cuatro dias siguientes a la accion.

En cuanto al formato, el periodo analizado muestra mayormente el empleo del video (80%),
seguido del formato iméagenes (10%) y el carrusel (10%).

Los posts recopilados en este periodo corresponden a lanzamientos de colecciones estacionales,
por lo que casi la mayoria (90%) dan a conocer el producto. Algunos, cuentan tinicamente con
modelos mostrando la ropa de cada nueva colecciéon (55%) y otros, se fundamentan en
colaboraciones con influencers (40%). La marca, en el periodo de tiempo analizado, no emplea
bodegones de producto. El 5% restante, se trata de un post cuya imagen no comunica un
producto, sino una accién de responsabilidad social corporativa.



® epsir

9

En este sentido, a principios de mayo, la marca publicé los dias cinco (Springfield, 2024a) y
seis (Springfield, 2024b), dos posts dedicados a destacar su compromiso por el medioambiente
a través de BosqueSpringfield: una iniciativa solidaria arrancada en 2020 consistente en una
accion de reforestacion de bosques. Su estrategia consiste en “plantar un arbol cada vez que el
post dedicado a la accién sea compartido en Instagram Stories con el hashtag
#BosqueSpringfield” (Marketing News, 2020). La iniciativa se enmarca dentro de un sello
creado por la marca, denominado Springfield R[eco]nsider, cuya principal particularidad
reside en que las prendas de ropa se obtienen a través de materiales sostenibles, “siendo el
algodon reciclado o la lana organica algunos de los ejemplos mds representativos de este
concepto” (Springfield, s.f.b). El primer post contiene un video explicando la iniciativa. El
segundo, muestra una imagen estatica de un modelo vistiendo una “edicion especial piqué
BosqueSpringfield”; una prenda disefiada especialmente como parte del proyecto
(Springfield, s.f.c). Se trata, por tanto, de una estrategia en redes sociales, que a excepcién del
proyecto de RSC mencionado, es mayoritariamente comercial.

Los textos de los posts estdn siempre en dos idiomas, espafiol e inglés, son breves e incluyen
emoticonos que ilustran el contenido, el cual hace referencia a la colecciéon de la que hacen
parte los productos que aparecen en los posts o a la influencer con la que han realizado una
colaboracién. En cuanto a los hashtags que incluyen, estos hacen referencia a las colecciones de
ropa lanzadas y a la iniciativa de RSC mencionada. En el periodo de tiempo analizado, se han
detectado 5 hashtag: #BenditoVerano (55%), #WomenCollection (25%), #BosqueSpringfield
(10%), #SpringfieldCreators (55%) y #TenniScore (55%). En ese sentido, los tinicos posts que
incluyen una estrategia basada en colaboraciones son aquellos que forman parte de la campanfia
#BenditoVerano. En ellos se nombra siempre, juntas o individualmente a tres influencers
presentadas como “nuestras embajadoras”’: @susana_bicho, @luciaguerreroo_ , y
@veronicamchef10.

Sobre la respuesta de los posts del periodo analizando, se han recibido un total de 28.149 likes,
lo que supone un promedio de 1.563 y una mediana de 856. En el caso de los comentarios, hay
un total de 364, lo que implica un promedio de 20 y la mediana se encuentra en 10 comentarios.
En el caso de los “me gusta”, se han analizado por tipo de contenido audiovisual, donde la
imagen en solitario recibe una media de 2.656; los carruseles reciben un promedio de 1.613,5
“me gusta” y el formato que genera un interés algo menor es el video con 1.400,71 “me gusta”
por publicacion.

Respecto al tipo de imagen, el engagement que generan las publicaciones fundamentadas en
colaboraciones con influencers es de un 1.085 de promedio de “me gusta” y un promedio de
28,5 comentarios, frente a aquellas que muestran a uno o varios modelos mostrando el
producto, las cuales generan un 1.862,636 de promedio de “me gusta” y un promedio de 17,18
comentarios.

En cuanto a los dos posts pertenecientes a la iniciativa de RSC mencionada, estos cuentan con
un promedio de engagement de 736 de “me gusta” y un promedio de 3 comentarios.

Al analizar si se produce alguna tendencia vinculada al dia de la publicacién, se percibe una
gran diferencia entre las publicaciones creadas el viernes, las cuales generan un promedio de
“me gusta” de 3.554,66 y las generadas los sabados, con 2.011,5, con respecto al resto de dias
de la semana. En el caso de los datos de engagement del viernes, estos coinciden con el tipo de
imagen, pues todas ellas corresponden a imagenes de modelo con producto. Mientras que las
de los sdbados, alternan, a partes iguales, imagen de modelo con producto y colaboracién. No
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se aprecia una relacion entre el dia y la eleccion del tipo de imagen. Entre semana, los datos de
engagement son significativamente inferiores, pues los lunes, se obtiene un promedio de “me
gusta” de 596, los martes de 1.431,66, los miércoles, de 617,33 y los jueves, de 717.

Respecto al engagement generado a raiz de las etiquetas relativas a las colecciones de la marca,
aquellas que incluyen el hashtag #SpringfieldCreators reciben una media de 2.431,33 “me
gusta”, frente a las etiquetadas con el hashtag #WomenCollection, que reciben una media de
1.240 “me gusta” y #BenditoVerano con 1.364,27. Cabe sefialar que la campafia de RSC
etiquetada como #BosqueSpringfield alcanza un dato inferior a las anteriormente
mencionadas, pues consigue un promedio de “me gusta” de 736. Finalmente, el hashtag
#TenniScore alcanza un total de 297 “me gusta”.

En cuanto al engagement activo, medido en el ntimero de comentarios recibidos, se perciben
diferencias significativas en funcién del tipo de recurso audiovisual utilizado. Asi los videos
obtienen una media de 20 comentarios frente a los 12,5 de las publicaciones que incluyen un
carrusel y el 5,5 de las que incluyen una dnica imagen fija. Respecto del contenido de la
imagen, se consigue una mayor vinculacién de los seguidores de la cuenta en aquellas
publicaciones en las que aparece una modelo, que alcanzan una media de 17,18 comentarios,
seguidas por aquellas en las que figura una colaboraciéon con influencers, que obtienen 32,8
comentarios de media.

Respecto a la estrategia empleada, aquellas publicaciones cuyo objetivo es el comercial, el
promedio es de 20,93 comentarios, mientras que las publicaciones relacionadas con acciones
de identidad corporativa de la marca, es ligeramente inferior, pues obtienen una media de
16,66 comentarios.

No se percibe que el nimero de comentarios varie en demasia en funcién del dia de la semana
en que se publica el post. En este sentido, los resultados son similares, con 19,5 de media los
lunes, 17,4 de media los martes, 16 de media los jueves, 12,66 los viernes y 16,5 los sabados.
Los domingos, el resultado muestra un aumento con respecto al resto, pues es de 40,5 de
media. Esto es debido a que uno de los domingos (12 de mayo) coincidié con un video basado
en una colaboracién con la influencer susana_bicho la cual generé un mayor ntimero de
comentarios que el habitual (69).

Respecto a los hashtags utilizados, el referente a la coleccion #BenditoVerano es el que acumula
un mayor nimero de comentarios de media, con 28, seguido del hashtag #SpringfieldCreators,
con 19,66 comentarios de media y #WomenCollection con 8,5 comentarios de media. La
coleccién cuyo hashtag es #TennisScore y la iniciativa de RSC #BosqueSpringfield reciben un
menor nimero de comentarios con 5,66 y 4, respectivamente.

4. Discusion

Con el fin de analizar los resultados y evaluar la presencia de publicaciones referidas a
iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa en relacién con las politicas desempefiadas
por las marcas estudiadas, se procede en primer término a estudiar la comunicacién de RSC
de las tres firmas estudiadas a través de sus paginas web oficiales y de sus principales
iniciativas.

Despusés, se contextualizan, junto a los resultados obtenidos en el periodo de tiempo analizado,
para observar su evolucién en Instagram, desde 2020 hasta hoy. Se pretende asi responder a
la presencia de RSC en las firmas de moda a través de la citada red social, permitiendo extraer
un namero de conclusiones que inviten a una reflexion sobre el compromiso y la
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responsabilidad en el mundo de la moda espafiola con el medioambiente y con la sociedad de
la que forman parte.

4.1. La comunicacién de los compromisos en materia de RSC de las tres firmnas analizadas

Actualmente, la comunicacién de la RSC de las tres firmas analizadas se materializa
principalmente de tres maneras diferentes: mediante sus redes sociales, a través de su web
corporativa, y en el punto de venta a través del etiquetado y el uso de distintivos que engloba
algunos de sus compromisos medioambientales y sociales.

En cuanto a esta tltima accion, las tres firmas analizadas tienen una marca o nombre que
identifica que el disefio, los materiales, la fabricacion y la distribuciéon de sus prendas cumplen
con los compromisos que cada una establece en materia de Responsabilidad Social
Corporativa. Asi, Mango emplea desde 2017 el distintivo #MangoCommitted (Europa Press,
2017), y Springfield, desde 2016, la etiqueta #R[eco]nsider (Pinker, 2020). Zara, por su parte,
llevaba desde 2015 empleando la etiqueta #JoinLife (Inditex, 2021) la cual, 8 afios después,
decide eliminar por haber alcanzado en el 61% de sus productos los requisitos marcados,
segiin su Memoria anual de 2022: “superando ampliamente el compromiso del 50 por ciento
fijado” (Martinez, 2023). Por ultimo, Springfield agrupa las prendas consideradas por la marca
como sostenibles bajo la coleccion RIECO]NSIDER.

En lo relativo a la presencia de RSC en las paginas web corporativas, todas ellas disponen de
un apartado o pestafia que comunica sus principales compromisos por el bienestar social y
ambiental. En el caso de Inditex, esta incluye una pestafia denominada Impacto positivo, la cual
explica todas sus acciones de RSC vigentes (Inditex, s.f.a) e incluye una secciéon denominada
Codigo ético, donde pueden descargarse diferentes documentos informativos como el Cédigo
de Conducta y el Cédigo de Conducta de Fabricantes y proveedores (Inditex, s.f.b). Basandose
en una bisqueda del término RSC en la propia web, esta genera cuatro noticias datadas entre
el afio 2001 y 2021. En relacién con esta tltima, se trata de una nota de prensa informando de
los datos anuales de negocio de la marca, su compromiso con la produccién de un algodén
mas sostenible para el afio 2023, y el compromiso con las energias renovables, entre otros
(Inditex, 2021).

En cuanto a Mango, esta destaca en su pagina web una pestafia denominada Sostenibilidad,
donde, al igual que Zara, comunica sus compromisos actuales en materia de RSC (Mango, s.f.).
Asimismo, cabe sefialar que la marca creé en 2006, junto a la Universitat Pompeu Fabra, la
Citedra MANGO de Responsabilidad Social Corporativa, con el objetivo de contribuir al desarrollo
y la formacién de los futuros profesionales, asi como de ampliar el conocimiento de la RSC
dentro del mundo empresarial y generar opinién de interés general (ESCI-UPF, 2021). La
Catedra, atn vigente, investiga aspectos de la RSC y organiza formaciones y actividades
(ESCI-UPF, s.t.). Beatriz Bayo, directora de RSC de Mango en 2021, afirmaba que la COVID-19
habia fomentado la preocupacién en materia de sostenibilidad, por lo que la sociedad se habia
concienciado mucho més, especialmente a través del impacto de los medios de comunicacion
y las redes sociales: “Cada vez hay mas informacion y se exige mas” (Beatriz Bayo, como se
cit6 en de la Torre, 2021).

En el caso de Springfield, a diferencia de las dos anteriores firmas, su web no incluye apartados
relativos a sus compromisos en materia de RSC, a excepciéon de una pestafia denominada
Objetivos Desarrollo Sostenible, la cual informa sobre la acciéon de la Agenda 2030 aprobada por
la Asamblea General de Naciones Unidas en 2015 (Springfield, s.f.d). Sin embargo, es en la
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web central del grupo Tendam donde se observa una pestafia denominada Sostenibilidad, con
diferentes apartados informativos, los cuales incluyen una hoja de ruta titulada We care y las
diferentes alianzas con las que, a través de la colaboracién con otras entidades, persiguen
cumplir sus objetivos de RSC (Tendam, s.f.).

4.2. Minima presencia de iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa en Instagram

El estudio de campo ha permitido constatar que, en el periodo estudiado, la comunicacién de
iniciativas o actividades relacionadas con la sostenibilidad o la responsabilidad social
corporativa son practicamente inexistentes.

Como ya se ha mencionado, solamente dos publicaciones en Instagram, de la marca
Springfield, tenian relacién directa con la sostenibilidad, al estar referidas a su iniciativa
#bosqueSpringfield. Estas dos tinicas publicaciones recibieron 1.050 likes y 4 comentarios en el
caso de la primera, y 322 me gusta y 2 comentarios la segunda. Resultan unas cifras
insignificantes si se considera que, para la realizacién de esta investigacién, se han analizado
un total de 72 publicaciones; 33 de Mango, 22 de Zara y 17 de Springfield. Ademas, el conjunto
de publicaciones utilizadas como muestra ha acumulado 1.759.112 likes y 20.559 comentarios,
lo que supone un valor medio de 44.261 me gusta y 560 comentarios por publicacion,
manifestando la baja relevancia de las publicaciones de RSC para la audiencia, incluso para el
caso especifico de Springfield, que acumula una media de 4769 likes por publicacién y 164
comentarios. Se pone de manifiesto, como ya se ha mencionado anteriormente, que la
comunicacion a través de Instagram de la sostenibilidad no reviste importancia alguna, por el
momento, entre las marcas de moda rapida estudiadas, asi como tampoco entre sus
seguidores.

4.3. Evolucion de las tres firmas en Instagram, desde 2020

Para ampliar la investigacion y conocer la evolucion de la comunicacién de las tres firmas en
afios anteriores, se compararon los datos obtenidos de 2024 con la observacién de sus perfiles,
en el mismo mes de mayo, desde 2020.

En este sentido, los resultados en cuanto al nimero de posts dedicados a RSC no muestran
cambios significativos con los obtenidos en 2024. Como se aprecia en la Figura 1, desde 2020
hasta la 2024, la presencia de publicaciones que comunican iniciativas de RSC de las tres firmas
analizadas en Instagram en el mes de mayo, muestra un nimero de resultados escasos y sin
una continuidad o regularidad en el tiempo destacable.



Figura 1.

Evolucion de la presencia de publicaciones de RSC de las tres firmas analizadas en el mes de mayo desde
2020
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Fuente: Elaboracién propia.

Springfield es, de entre las analizadas, la firma que més comunica en Instagram sus proyectos
e iniciativas de RSC durante el periodo estudiado, detectando hasta siete posts desde 2020
relativos a dos iniciativas: #BosqueSpringfield en 2020 y 2024 y #SpringfieldOceans. En cuanto
a la primera, el 25 de mayo de 2020 presentaba la iniciativa anteriormente mencionada
#BosqueSpringfield a través de un video explicativo, generando 62.923 “me gusta” y 1.864
comentarios (Springfield, 2020). Unos datos de engagement ampliamente superiores a los de
2024, pues si comparamos el post de 2020 con el de la misma iniciativa, en 2024, el nimero de
“me gusta” se ha reducido a 1.150 y los comentarios a 4.

En cuanto a la segunda iniciativa, esta hace referencia a cuatro posts publicados por Springfield
en el mes de mayo de 2021 informando sobre su colaboraciéon con el Oceanographic de
Valencia (Springfield, 2021) -el mayor acuario de Europa (cac, s.f.)- en su participacién en un
documental en el que, junto a la organizacién Plastic Free apoyaban la recuperacion de las
tortugas marinas de la Fundacién Oceanographic (2021).

Por otro lado, Mango ha publicado tres posts referentes a iniciativas, proyectos o compromisos
de RSC durante el periodo analizado. En concreto, en 2020 publicé un post el 18 de mayo
comunicando una iniciativa de colaboracién con la instituciéon internacional World Health
Organization, etiquetada bajo el hashtag #togetherwearebetter, el cual generé 4.125 de “me
gusta” y 98 comentarios (Mango, 2020) y en el mes de mayo de 2021, dos posts con la etiqueta
#MangoCommited anteriormente mencionada, haciendo referencia a los compromisos de
sostenibilidad perseguidos a través de su linea de productos de hogar #MangoHome (Mango,
2021a y Mango, 2021b).

Finalmente, en el periodo de tiempo analizado, no se ha observado posts relacionados con
politicas de RSC de la firma Zara.

5. Conclusiones

Como ya se ha explicado, el presente articulo forma parte de una investigacion mas amplia
referida a la informacién y comunicacion de la estrategia de sostenibilidad de las marcas de
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moda en sus medios propios digitales y fisicos: punto de venta, pagina web, redes sociales y
otros documentos no publicados digitalmente, y ha abordado en primer término la red social
Instagram.

A la vista del trabajo de campo realizado y su posterior anélisis, se puede concluir que la
comunicaciéon de iniciativas relacionadas con la sostenibilidad, al menos en Instagram, no
supone una prioridad para las principales marcas de moda rdpida de nuestro pais. Para
Mango, Zara y Springfield, el desarrollo de iniciativas en el &mbito medioambiental y de
Responsabilidad Social Corporativa no se traduce en la necesidad de comunicacién de las
mismas a través de Instagram. Existe una indudable falta de adecuacién entre la comunicacion
que realizan en tienda fisica y en su pagina web, donde la sostenibilidad tiene una presencia
evidente, y la que realizan en sus redes sociales, al menos en Instagram, objeto de este estudio,
donde resulta practicamente nula.

A partir de este dato, los siguientes pasos implicarian constatar si esta falta de comunicacion
se produce solo en esta red en concreto, o si afecta a otras plataformas sociales. En el primer
caso, convendria analizar si la estrategia de las marcas diversifica los contenidos para cada
tipo de medio social, y si consideran que Instagram no es el canal adecuado para comunicar
dichas iniciativas sociales. La otra opcion, estudiar si las redes sociales no son, en general, el
canal de comunicacién de este tipo de acciones de sostenibilidad. Se va a continuar esta
investigacion en otras redes sociales, para conocer si la falta de comunicacién es en si misma
una estrategia —o una falta de ella-, tratando de averiguar si esta falta de comunicacién se debe
a un desinterés por parte de las firmas, de los consumidores, o de ambos actores implicados.

Con todo ello, también conviene sefialar otras limitaciones encontradas en la realizaciéon del
estudio. En primer lugar, si bien se ha justificado la eleccién de un momento alejado de las
tradicionales campafias puntuales de comunicacién (Navidad, San Valentin, rebajas, etc.)
resulta insuficiente un estudio de un mes para entender en su totalidad la estrategia de una
marca en un aspecto concreto, y también podria ser interesante entender la estrategia de
comunicacién en momentos mas destacados del afio. En segundo lugar, al tratarse de marcas
de ropa globales en cuanto a su implantacién territorial, seria necesario ver si este
comportamiento evidenciado en Espafia de contraste entre web, redes sociales y punto de
venta se produce igualmente en otros mercados y zonas. Por dltimo, precisamente por esta
globalidad ya mencionada, la toma de muestras se ha visto afectada, durante el periodo de
estudio, por circunstancias que han alterado el estudio. El conflicto israeli ha propiciado, en el
caso de las cuentas estudiadas, multitud de mensajes a favor y en contra de la guerra. Estos
comentarios superan el centenar en multitud de publicaciones de las marcas lo que,
evidentemente, altera el estudio de la interaccién real del ptiblico con la marca. Por otra parte,
son muchos los usuarios de redes que tratan de usar los perfiles sociales de la marca para
realizar comunicaciones directas (devoluciones, dudas sobre tallas) que no tienen nada que
ver con las publicaciones que hacen las diferentes compaiiias.
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