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RESUMEN

La forma en la que las personas consumen se ha transformado a medida que sus preocupaciones y deseos lo
han hecho. La moda no ha sido ajena a ello. La afectacién del medio ambiente llev6 a las marcas de moda a res-
ponder, con ayuda del marketing verde y por medio de las diferentes manifestaciones de la moda sostenible, a
la demanda de accién por parte de los consumidores. Para realizar esta investigacion, fue necesario el disefio de
un instrumento de analisis de contenido en el que se midiera el accionar y la comunicacion de las marcas
frente a la sostenibilidad medioambiental. Estas marcas fueron escogidas a partir de la clasificacion de las siete
categorias de moda sostenible de la consultora Green Strategy. En los resultados fue evidente que entre las
marcas hay desconocimiento al definir claramente conceptos como responsabilidad social y moda sostenible.
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Eso ha permitido que algunas marcas puedan adjudicarse etiquetas que no les pertenecen, desinformando a
sus consumidores, y que otras pierdan la oportunidad de afianzar las relaciones con sus consumidores actuales,
o incluso captar nuevos. Ademas, se encontré que las marcas aln tienen muchas acciones de sostenibilidad
medioambiental por explorar.

Palabras clave: sostenibilidad; medio ambiente; marcas de moda; responsabilidad social
empresarial; comunicacion.

ABSTRACT

As people’s concerns and desires have changed, so have their consumption habits. Fashion is part of this transformation.
The environmental impact, together with the help of green marketing, has led fashion brands to respond to consumer
demand for action through different manifestations of sustainable fashion. To carry out this study, it was necessary to
have a tool of content analysis that measures the actions and communication of brands when faced with environmental
sustainability. These brands were selected from the seven-category classification of sustainable fashion created
by the consultancy Green Strategy. The results revealed that there is a visible lack of awareness regarding clearly
defining concepts such as social responsibility and sustainable fashion. As a result, some brands have adopted
certain labels that do not belong to them, misinforming their consumers, while other brands lose the opportunity to
strengthen their relationship with their current consumers or even struggle to find new ones. In addition, the findings

identified that brands need to comprehensively explore more environmental sustainability measures.

Keywords: Sustainability; environment; fashion brands; corporate social responsibility;
communication.

RESUMO

A maneira como as pessoas consomem se transformou, assim como suas preocupacdes e desejos. A moda ndo
ficou imune aisso. O impacto no ambiente levou as marcas de moda a responder, com a ajuda do marketing verde
e através das diferentes manifestagdes da moda sustentavel, a exigéncia de acdo por parte dos consumidores.
Para a realizacdo desta pesquisa, foi necessario desenhar um instrumento de andlise de contelido, no qual
fossem medidas as acdes e a comunicacdo das marcas em relacédo a sustentabilidade ambiental. Essas marcas
foram escolhidas com base na classificacdo das sete categorias de moda sustentavel da consultoria Green Strategy.
Nos resultados, ficou evidente que ha falta de conhecimento das marcas em definir com clareza conceitos como
responsabilidade social e moda sustentavel. Isto tem permitido que algumas marcas recebam roétulos que ndo
lhes pertencem, desinformando os seus consumidores, e que outras marcas percam a oportunidade de estreitar
relagdes com os seus consumidores atuais, ou de atrair novos. Além disso, constatou-se que as marcas ainda tém
muitas acoes de sustentabilidade ambiental a explorar.

Palavras-chave: sustentabilidade; meio ambiente; marcas de moda; responsabilidade

social corporativa; comunicagao.
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Introduccion

La presente investigacion se enfoco en evaluar las acciones de sostenibilidad medioambiental en marcas de Medellin
en el sector moda, y la manera en que estas acciones son comunicadas. Se escoge dicha ciudad para realizar la
investigacién, ya que esta, ademas de ser el mayor centro textil del pais, es también conocida como la ciudad
de la moda en Colombia, por tener espacios para incentivar la innovacién y la creatividad, como Inexmoda, el
Instituto para la Exportacién y la Moda, el cual tiene entre sus misiones hacer un rastreo constante de las nuevas
tendencias en este sector para poder compartir tal conocimiento a las marcas; y una gran cantidad de empre-
sas textileras e importantes ferias de moda e insumos, como Colombiamoda, en las que se visibilizan disefiadores
emergentes y se crean intercambios comerciales internacionales.

En la actualidad, vienen creciendo estudios sobre el impacto de la industria de la moda en el medio ambiente. En
este sentido, basta acercarse a las grandes investigaciones que publican organizaciones como el Centro de Resilien-
cia de Estocolmo. En una de sus numerosas publicaciones aseguran que la industria de la moda debe compro-
meterse en aspectos como reducir las emisiones de dioxido de carbono en un 8%, proteger la biodiversidad en un
30% mas de lo que hacen en la actualidad, disminuir el uso del agua en un 50%, entre otros muchos factores que
hacen parte del deterioro del planeta y han ocasionado un fuerte influjo en lo que denominan los limites planetarios
(www.stockholmresilience.org).

Asi mismo, conforme ha sido mayor la preocupacién por dicho tema, se ha observado un crecimiento en el
interés por adquirir productos o servicios que respondan a estas nuevas necesidades y problematicas. Tal aumento
de la demanda viene acompafado de una serie de nuevas exigencias hacia las marcas, con las que buscan poder
evidenciar el nivel de compromiso de estas no solo con las causas sociales, sino con las que tienen que ver con el
cuidado del medio ambiente.

Investigar las acciones de sostenibilidad medioambiental en el sector moda y la comunicacién de estas
seria de gran importancia para las marcas que cuentan con las anteriores caracteristicas, pues la informacién
resultante les permitira responder de manera asertiva a las novedades en los requerimientos de los consumi-
dores. En este sentido, las organizaciones deben interesarse por conocer en profundidad tanto a la industria, a
la competencia, como a sus propias marcas, con el objetivo de ser mas competitivas, siempre tratando de tener
un menor impacto ambiental.

Paralas marcas de moda que estan llevando a cabo esfuerzos por ser mas responsables con el medio ambiente,
hacer una correcta comunicacién de ellos sera crucial para que los consumidores puedan reconocer las marcas
que sean amigables con el planeta, de tal forma que se beneficien tanto las marcas como el medio ambiente.

1. Marco tedrico

Las megatendencias son grandes cambios que pueden tener una gran influencia en el desarrollo de la humanidad,
con un ciclo de vida que puede prolongarse de una década en adelante. Estas no solo tienen un impacto a nivel
social, politico, econémico, tecnologico, etc., sino que también suelen afectar simultdneamente a mas de uno de
dichos aspectos. En el caso de la relacidén que se entabla entre las marcas y sus consumidores, la megatendencia
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betterment, planteada por Trendwatching (2021), indica que los consumidores son cada vez mas exhaustivos con
las lecturas que hacen de las marcas porque, mas alla de buscar la satisfaccion de una necesidad funcional, bus-
can que estas puedan acompanarlos en sus procesos.

Si un sector importante de consumidores estd siendo mas consciente del impacto de la moda en el medio
ambiente, también es necesario que “las empresas se preocupen de algo mas que sus ingresos y que los negocios
no se perciban como una entidad orientada al logro de utilidades” (Euromonitor, 2021). Los tiempos en los que
a las marcas les bastaba con pronunciar un discurso para demostrar su apoyo a ciertas causas han quedado muy
atrds, ya que ahora se presta especial atencion a su accionary a la coherencia de esto con lo que dicen ser.

1.1. La moday sus consumidores

Es importante que las organizaciones entiendan que las personas, antes de ser consumidores, son individuos y
que, por lo tanto, tienen necesidades complejas que buscan satisfacer no solo con bienes materiales. Segiin Max
Neef et al. (2006), las necesidades de los seres humanos mutan de manera sistematizada dentro de cada cultura
y periodo histérico; por esto, buscan inconscientemente marcas que hagan una lectura correcta y profunda de sus
necesidades o problemas, para acudir a ellas en busca de beneficios o soluciones.

Aaker (2002) establece tres tipos de beneficios de los consumidores: funcionales, emocionales y de autoexpresion.
De acuerdo con la definicién del autor, los funcionales estan basados en atributos del producto que suministran
utilidad funcional al cliente; los emocionales son los que permiten establecer conexiones de confianza con los
consumidores, generan sentimientos o sensaciones positivas en el proceso de compra y uso de la marca; los de
autoexpresion posibilitan un vinculo muy fuerte entre el cliente y la marca, ya que esta, al convertirse en el simbolo
del autoconcepto de la persona, debe asumir una gran carga representativa y simbélica (Aaker, 2002). La manifes-
tacion de dichos beneficios representa, segiin Aaker (1997), la propuesta de valor de la marca, pues es lo que la
hace diferente y util frente a la competencia.

Comunicarle al consumidor claridad en la propuesta de valor y la identidad de una marca es posible cuando
hay una mezcla de marketing efectiva. Conforme con la American Marketing Association (ama), el marketing es la
actividad de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que benefician a los consumidores, sus grupos de
interés y la sociedad en general, gracias a la identificacién de unas necesidades (Kerin et al., 2014).

1.2. Teorias asociadas a la moda sostenible

En los dltimos afios, las empresas han venido realizando cambios en sus estrategias, modificando sus acciones,
no solo a beneficio de la organizacion, sino de estrategias enfocadas en el bienestar de los seres humanos, sus
relaciones y las condiciones en las que estas se dan (Keller & Kotler, 2012).

Con el fin de dar respuesta a esas nuevas busquedas de valor, el mercadeo ha creado nuevos enfoques, como
es el caso del marketing verde. Este concepto tuvo sus inicios formalmente en 1975 cuando la Asociacién Ameri-
cana de Marketing (ama) impulsé el primer seminario para discutir el concepto (Henion, 1981), al cual también se
le conoce como green marketing, marketing ecolégico, marketing sostenible o geomarketing, que, segun la ama, es
“el desarrollo y el marketing de productos designados a minimizar los efectos negativos en el medio ambiente”
(p. 340). A medida que su uso empezd a ser mas comun, las compaiiias notaron que su implementacion podia ser
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una oportunidad para desarrollar objetivos en su interior (Keller, 1987), y para cumplir con sus obligaciones en
responsabilidad social (Davis, 1992; Freeman & Liedtka, 1991; Palma & Sanchez, 2021).

Otra de las teorias que pueden tener una vinculacién con la ética y la moda sostenible es la responsabilidad
social empresarial (rse). Las teorias instrumentales definen la rse en las organizaciones como una herramienta
para alcanzar los objetivos econémicos de esta, pasando a un segundo plano las actividades sociales (Murray &
Montanari, 1986; Litz, 1996; Porter & Kramer 2006). Las teorias integradoras explican que las actividades de rse
se desarrollan cuando la empresa quiere integrar diversas demandas sociales (Carroll,1979; Jones, 1980; Vogel,
1986). Por el lado de las teorias de caracter politico, la rsE les sirve a las organizaciones para tener mayor poder
social, ya que se dan cuenta de que este aumenta en la medida en la que se involucran con causas sociales (Davis,
1960; Donaldson & Dunfee, 1994; Logsdon & Wood, 2002). Por Ultimo, estan las teorias sobre la ética y la moral en
los negocios, en las cuales la realizacién de rse no esta relacionada con la persecucion de fines econémicos, sino
con integrar a la compaiiia pardmetros éticos y morales (Freeman, 1983; Chomali & Majluf, 2007).

La integracion del marketing verde en el sector moda es una decision estratégica para aquellas marcas que
quieren llegar a consumidores que llevan su compromiso medioambiental a la practica por medio del vestir. El
marketing verde se manifiesta en el sector de la moda en conceptos como el de la moda sostenible. En el rastreo
del concepto de moda sostenible se encuentra una gran coincidencia con el de moda lenta o slow fashion, llevando
a algunos autores como Henninger et al. (2016) a considerarlos lo mismo, afirmando que la moda sostenible o slow
fashion es aquella rama de esta industria que tiene en cuenta el coste econémico, social y medioambiental que
conlleva su produccion.

Por otro lado, existen otros autores que establecen una distincién en la descripcién de cada concepto, como es
el caso de Cataldi et al. (2010), quienes dan una explicacion a la moda lenta con el “enfoque lento”, el cual defiende
un consumo de productos de calidad, en el que se valora tanto el producto como el proceso de produccién y
su relacién con el medio, asi como la participacion del propio consumidor en el proceso de elaboracién o en la
cadena de suministro del producto (Cataldi et al., 2010).

1.3. La moda sostenible

El concepto de moda sostenible esta ligado al concepto de desarrollo sustentable, el cual “es el que satisface
las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades” (cmmap, 1987, p. 24). Si bien la moda sostenible y el slow fashion comparten la misma esencia, se
puede observar que la segunda hace mas énfasis al tiempo. En la moda lenta, los consumidores tienen la opor-
tunidad de tomar decisiones de compra mas pensadas y menos impulsivas, para no impactar negativamente con
esto ni al medio ambiente ni a la sociedad.

Algunas variaciones de la moda sostenible son: moda zero waste (residuo cero), moda atemporal, moda de
procesos eficientes, moda multifuncional y moda en la que se usan materiales organicos o amigables con el medio
ambiente. La moda residuo cero tiene como misién reducir al maximo los residuos que se generan en el
momento de produccién, consumo y posconsumo de una prenda de vestir. La moda atemporal se caracteriza por
la creacion de prendas que se adhieren a estéticas que logran perdurar en el tiempo, permitiendo que el cléset que
esté conformado por estas no requiera cambiarse constantemente como suele suceder.
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La moda de procesos eficientes es la que apuesta a incluir procesos en los que se haga un uso mas eficiente
de los recursos en la produccion de sus piezas. Esta eficiencia se ve desde distintos puntos de vista, como
el uso de textiles o insumos que fueron hechos de materiales reciclados, la implementacién de procesos de
manufactura de la prenda o del insumo de esta que requieren en su fabricacién el empleo de una cantidad menor
de recursos naturales y procesos que generan menor impacto medioambiental. La moda multifuncional o moda
modular es la que permite, por medio del disefio estratégico, que una misma prenda pueda tener maltiples usos
en distintas ocasiones.

Por otro lado, la moda sostenible y la moda lenta se materializan en multiples vertientes que no estan relacionadas
necesariamente con una nueva produccion, sino con un nuevo uso, como el upcycling, la moda circular y la moda
de segunda mano. En la moda circular, segln la organizacién Fashion Revolution, se considera cada material uti-
lizado para la elaboracién de una prenda como parte de un sistema en el cual su recuperacién y reutilizaciéon son
anticipadas y habilitadas. El upcycling o suprarreciclaje en la moda se basa en el aprovechamiento de prendas ya
existentes para crear nuevos productos con una finalidad distinta a la original, por medio de intervenciones
creativas. El thrifting es una de las vertientes de moda sostenible que mas popularidad ha tomado en los Ultimos
anosy hace referencia al acto de comprar prendas de segunda mano.

Bajo estas condiciones se debe interpretar que el planeta Tierra esta atravesando una de sus peores crisis
debido a la contaminacion indiscriminada y al gasto inmoderado de los recursos naturales. Prueba de lo anterior
es que, para el mes de julio de 2021, “ya se habia terminado el capital natural disponible para 365 dias”, segiin el Fondo
Mundial para la Naturaleza (World Wildlife Fund, wwr) (2021). Para el Banco Mundial (2021), la gestion sostenible
del medio ambiente y los recursos naturales es crucial para el crecimiento econdémico y el bienestar humano.

Las acciones de sostenibilidad medioambiental hacen parte de la responsabilidad social de las empresas.
Esta ha venido realizdndose con mayor compromiso a medida que las exigencias de la sociedad hacia las orga-
nizaciones ha aumentado. De acuerdo con la Comision de las Comunidades Europeas (cce) (2001), “la rse es un
concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor
y un medio ambiente mas limpio”.

En Latinoamérica han existido multiples barreras para la implementacién de la rse, empezando por el hecho
de que “son precisamente las pymes mas grandes, las manufactureras, las que cuentan con actividad exportadora
y las que gozan de una buena situacién econémica las que presentan los mayores grados de implantacion de la rse”
(Vives et al., 2005, p. 4).

Una de las situaciones mas relevantes en cuanto a las acciones de rst es que las empresas no deberian utilizar
estos programas como una forma de hacer greenwashing, también llamado como lavado de cara, en el que las
organizaciones lo que buscan es mejorar la imagen y la reputacién corporativa mediante la implementacion de
estrategias de rse (Orozco-Toro, 2018).

1.4. Moda sostenible desde el enfoque de las marcas

En el caso de las empresas pequefias y medianas, estas se ven obligadas a dejar de lado este compromiso y a regirse
por la rentabilidad y la competitividad en términos de menores costes, con el objetivo de poder sobrevivir en el
mercado (Fl6rez Campero, 2013). Otro impedimento que se ha destacado para la implementacién de la rst han

6



DISERTACIONES

La consolidacion de los seres media

1ssN: 1856-9536

Doi: https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.13237
Volumen 17, Nimero 2 / Julio-diciembre 2024

Version por para imprimir desde
http://revistas.urosario.edu.co/index.php/disertaciones

sido los reducidos lineamientos ambientales para estas, a pesar de que el desarrollo sostenible es una prioridad
que se manifiesta en la Constitucién Politica de Colombia (1991, art. 339). Ademas, dichas normas y leyes estan
incompletas en el sentido de que su imposicién no puede llevarse a cabo sin la difusion de estas y su contenido.
El problema que existe es la divulgacion de las politicas publicas, ya que se ha encontrado que existe un gran
desconocimiento por parte de una mayoria considerable del empresariado, ocasionando que su falta de aplica-
cidn se logre justificar (Hoof, 2005). Por otra parte, en el aspecto legal también se encuentran barreras, dado que
“en Colombia se aprecia un problema relacionado con la contundenciay la integralidad de las politicas publicas,
pues a pesar de que existen organismos de control capaces de generar un aparato normativo adecuado para los
intereses del pais, no hay la suficiente cohesién entre los entes encargados de supervisar la preservacién de
los recursos naturales” (Cendales Rodriguez & Boh6rquez Pulido, 2015, p. 238).

Algunos avances que se pueden destacar en ese sentido es que el gobierno, con el objetivo de incorporar un
mayor numero de lineamientos ambientales en distintos sectores, como el empresarial, cred un plan nacional
de desarrollo en el periodo 2010-2014, en el cual se procuraba vincular el desarrollo econémico con el cuidado
medioambiental (ocoe et al., 2014).

En la medida en la que el comportamiento de los consumidores ha cambiado en afios recientes, asi mismo ha
sido la forma en la que las empresas han respondido a la rse. Conforme con un estudio, llevado a cabo por Nielsen,
en 2018, en 64 paises del mundo, Colombia obtuvo el puesto nimero 2, después de India, en donde los consumidores
demandan mayor sostenibilidad por parte de las empresas, con un porcentaje del 96 %.

En el caso de la moda, los consumidores empezaron a ver laimportancia de saber sobre qué se esta comprando,
quién y como producen estos productos (Pookulangara & Shephard, 2013). Sin embargo, de acuerdo con la Con-
ferencia de la onu sobre Comercio y Desarrollo (2019), la industria de la moda es la segunda mas contaminante del
mundo y responsable del 20% del desperdicio total de agua a nivel global. Por los conocidos males ocasionados
por esta industria, no es suficiente con los actos voluntarios de las marcas por el cuidado del medio ambiente y,
en cambio, el nivel de involucramiento deberia ser minimamente proporcional a los dafos causados. Es por estas
circunstancias que es necesario que se efectiien mas investigaciones sobre el impacto de la moda en el medio
ambiente. En este sentido, una de las organizaciones que mejores investigaciones ha realizado es la ong Fashion
Revolution (www.fashionrevolution.org), la cual esta alertando constantemente a los usuarios para que se pre-
gunten e indaguen sobre quiénes son las personas detras de la industria de la moda.

Por otro lado, a pesar de que algunas marcas lleven a cabo esfuerzos por tener un menor impacto en el medio
ambiente, este proceso se ve entorpecido por el accionar de grandes empresas de la fast fashion, como son el
grupo Inditex, Primark, y otros minoristas que recientemente han llegado con fuerza al mercado internacional y
nacional a través de sus estrategias digitales, como Shein y Fashion Nova.

Segun la definicion del Instituto de Estudios Superiores de la Empresa (iese Business School University of Nava-
rra, 2015), el término fast fashion se refiere a “introducir colecciones de ropa que siguen las Ultimas tendencias
de la moda pero que han sido disefiadas y fabricadas de una forma rapida y barata. De esta manera, ofrecen al
consumidor medio la posibilidad de acceder a las novedades del mundo de la moda a precios bajos”. Del mismo
modo, Lépez (2012) explica que la tendencia fast fashion
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consiste en cambiar la oferta de sus tiendas de ropa cada quince dias, surtiéndola de nuevas colecciones
en lapsos de tiempo mas breves de los que se acostumbra tradicionalmente. Anteriormente, se conocian
las temporadas primavera-verano o la temporada de otofio-invierno; estas ideas se han replanteado por
una moda cambiante, al colocar nuevos productos con mayor rapidez, a un precio mas asequible al
consumidor, lo que permite llegar a un publico mas amplio. (p. 30)

El problema que existe con las marcas que siguen este modo de produccién es que al ofrecer precios bajos
y prendas que estan en tendencia presentan una propuesta que resulta mucho mas atractiva para la mayoria de
consumidores, en contraste con la moda sostenible. Las marcas que implementan acciones de sostenibilidad
medioambiental intentan impactar en tres componentes clave: “Valor de recursos locales y econémicos, transpa-
rencia en el proceso de produccién y una vida util mas larga de productos” (Clark, 2008, p. 429).

Pese a que consumir moda de una manera despreocupada resulta mucho mas facil, en Colombia ha aumentado
el interés por la afectaciéon del medio ambiente. Muestra de ello es que, de acuerdo con el mas reciente estudio
realizado por Mastercard (2021), Covid y ambiente, que mide los cambios de comportamiento y percepcion a partir
del Covid-19 en el pais, “el 54% de los colombianos daran mas valor a las marcas que actien de manera respon-
sable, transparente y honesta, mientras que el 56 % afirma que comprara de forma menos impulsiva y con mayor
consciencia sobre lo que consumen”. Consecuentemente con lo anterior, en el reporte anual de tendencias de
Euromonitor para el afo 2021 se hallé que “los consumidores demandan que las empresas se preocupen de algo
mas que sus ingresos, que los negocios no se perciban como una entidad orientada al logro de utilidades, y que
estas deben ayudar a dar una nueva forma al mundo de manera mas sostenible” (p. 5). En consecuencia, en el
mismo estudio se evidenci6 que “las acciones o iniciativas de sostenibilidad medioambiental se han convertido
en una decision estratégica para las marcasy en el primer factor critico para el éxito de un negocio, segiin el 73 %
de los profesionales de la industria, encuestados por Euromonitor, en 2020” (Euromonitor, 2021).

Sin embargo, esta ventaja competitiva puede no estar llegando a los consumidores por distintas razones, entre
las que destaca, en la teoria, el desconocimiento del tema. En un estudio hecho en 2019, por docentes de la Univer-
sidad Pontificia Bolivariana, acerca de la percepcién del concepto de consumo responsable de moda, una de las
principales conclusiones frente a los consumidores fue que su nivel de indiferencia y de analfabetismo acerca del
tema es alto (Orozco & Mufioz, 2019, p. 128). Esto sucede porque en la practica los consumidores no saben con
claridad cudles son las marcas de moda que si estan llevando a cabo acciones reales de sostenibilidad ambiental.

Otro elemento determinante en esta ecuacién es la comunicacion que llevan a cabo estas marcas sobre dichas
acciones, ya que, teniendo en cuenta que hay un elevado desconocimiento del tema, estas no pueden partir del
supuesto de que todas las personas a las que les llega su mensaje publicitario tienen un conocimiento previo de la
terminologia relacionada con la moda sostenible.

2. Metodologia
Para llevar a cabo la presente investigacion, que tiene como objetivo general evaluar las acciones de sostenibili-

dad medioambiental en las marcas del sector moda en Medellin y la manera en la que comunican dichas acciones,
se decidié utilizar el método cualitativo. A su vez, para analizar las acciones de sostenibilidad medioambiental y
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sus acciones comunicacionales, se implementd, como metodologia de investigacion cualitativa, la netnografia,
en los medios propios de las marcas (Instagram, Facebook, YouTube, Pinterest y pagina web), y se desarrollé un
analisis de redes sociales (ars), esencial para el conocimiento de las acciones de comunicacion de las marcas y la
apropiacion de los usuarios de estas.

Las teorias que dirigen esta investigacion tienen que ver con el involucramiento de las marcas de moda en la
busqueda por promover un consumo mas responsable con el medio ambiente, desde su parte operacional hasta
la discursiva.

A fin de poder hacer un rastreo organizado de las diferentes acciones de sostenibilidad medioambiental
de las marcas de moda en Medellin, se buscé una clasificacion de moda sostenible que abarcara las multiples
maneras en las que esta se presenta en la actualidad, desde su produccién y consumo. La clasificacién escogida
fue la presentada por Green Strategy (Brismar, 2014) (https://greenstrategy.se/seven-forms-of-sustainable-fashion/),
una consultora sueca que ayuda a las compafias en la industria de la moda y la textil a desarrollar la sostenibilidad
medioambiental de manera exitosa. Esta organizacion declara que los parametros basicos para la construccién
de esta clasificacion son: fabricacién a demanda o a medida, que los disefios de la ropa sean de alta calidad,
con diversos aspectos éticos (por ejemplo, salarios justos), entregar productos a procesos de segunda mano,
donacién a organizaciones benéficas y el reciclaje. Bajo estas consideraciones, consideran que hay siete formas de
moda sostenible:

e Verdey limpio, producido con conciencia ambiental y respetando el medio ambiente.

+ Desegunda manoy vintage, productos de amigos y conocidos.

e De alquiler o intercambio, productos alquilados para ocasiones especiales o intercambiados con
alguien.

o Rehecho, arreglado y reciclado, producto textil redisefiado para que dure mas.

« Eticamente digno, producto elaborado en condiciones justas.

e Fabricado con alta calidad, productos hechos para durar.

» Diseiio especifico bajo peticion, productos disefiados o elaborados especialmente bajo pedido del
consumidor.

Con el objetivo de realizar primeramente un andlisis general acerca de lo que esta ocurriendo actualmente en
el sector moda en Medellin con respecto a la sostenibilidad medioambiental, se observaron detenidamente las
marcas existentes en dicho sector y se escogieron para su estudio aquellas que cumplieran con las caracteristicas de
las distintas clasificaciones establecidas por la agencia Green Strategy.

Teniendo como finalidad hacer una recopilacion considerable de marcas de moda que llevan a cabo acciones de
sostenibilidad medioambiental, en esta primera seleccion se escogieron 5 marcas por cada una de las 7 categorias,
con un total de 35. El criterio esencial en esta etapa fue el de llevar a cabo acciones de sostenibilidad medioambiental
de manera significativa dentro de la categoria y que de esto se ofreciera informacién de respaldo, para evitar dar
con marcas que emplean el greenwashing. Ademas, teniendo en cuenta que el objetivo era hacer posteriormente
un analisis detallado de la comunicacion de dichas acciones, cada una de las marcas resultantes de este primer
filtro debian contar con presencia digital minimamente en redes sociales como Instagram y tener una identidad
grafica medianamente determinada.
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En esta primera fase, la informacién que se proporcioné de cada una de estas marcas estuvo enfocada en
aspectos generales, como el concepto de la marca, su modelo de negocio, su trayectoria en el mercado, y en cémo
desde lo anterior y su categoria correspondiente llevaban a cabo acciones de sostenibilidad en la moda. Para este
proceso se realiz6 un analisis de contenido, que permitié entender la forma en que las marcas establecen sus
acciones de comunicacién y cémo eran divulgadas a sus grupos de interés. Luego, en la fase del analisis comunica-
cional, se escogié una marca por categoria, teniendo en cuenta que fuese la que se destacara en el cumplimiento
de los siguientes parametros:

«  Enfoque de la comunicacidn en sostenibilidad medioambiental. Que las empresas lleven a cabo acciones
de sostenibilidad en sus diferentes marcas y que, ademas, las comuniquen mediante medios masivos o
redes sociales.

«  Informacion clara sobre sus acciones de sostenibilidad medioambiental a los consumidores. Que la comu-
nicacién tenga una periodicidad, que la marca declare su intencién de trabajo por la sostenibilidad, que
posean procesos asociados a la gestion de los limites planetarios, entre otros factores.

«  Unaidentidad de marca sélida. Dentro de laidentidad debe ser una marca de reconocimiento en el medio,
que aplique con coherencia el uso de identidad marcaria, que delimite las comunicaciones corporativas
de las comerciales, que tenga informacién dentro de sus paginas web de aspectos como mision, visiéon y
valores corporativos, entre otros.

«  Presencia digital, con canales propios en redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok.

«  Experiencia de compra al cliente en ecommerce.

«  Unidad de comunicacién en los distintos puntos de contacto. Factor asociado a la identidad corporativa,
en el que se valora una comunicacién con coherencia con la marca, los grupos de interés y los medios de

comunicacién que utilizan.

Finalmente, para que fuera posible efectuar un andlisis profundo e integral de la comunicacién de las acciones de
sostenibilidad de cada una de estas siete marcas, se disefi6 un instrumento en el que se establecieron unas categorias
que se consideraron importantes y, a partir de estas, unos parametros. Dicho analisis tuvo una duracién de cuatro
meses y se llevd a cabo en el segundo semestre del afio 2022.

Las marcas se seleccionaron cuidadosamente teniendo como base un analisis general del enfoque de la
marca, sus acciones de sostenibilidad, la gestion de comunicacion, entre otros factores, todos elegidos a partir del
analisis de redes sociales de dichas organizaciones y la netnografia que emana de dicho estudio. De tal forma, las
empresas escogidas y las categorias en las que se hizo la delimitacién fueron las siguientes:

«  Fokus Green/ “verde y limpio”: marca de ropa urbana para hombre y mujer hecha con materiales reciclados
o amigables con el medio ambiente.
Instagram: https://www.instagram.com/fokusgreen/

»  Garage Sale by Eleonora Morales / “de sequnda mano y vintage”: ventas de prendas de segunda mano
curadas por Eleonora Morales.
Instagram: https://www.instagram.com/garagesalebyem/
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«  Tienda de Cajén Vintage / “de alquiler o intercambio”: prendas de vestir alquiladas para ocasiones especiales
o intercambiadas con alguien.

«  Pretto/ “rehecho, arreglado y reciclado”: prendas de vestir hechas con textil de peT reciclado.
Instagram: https://www.instagram.com/pretto.eco/

«  Manifiesta Col / “éticamente digno”: moda colombiana hecha por exguerrilleros de las rarc.
Instagram: https://www.instagram.com/manifiesta.col/

«  Pura/“fabricado con alta calidad”: prendas atemporales con textiles de la mayor calidad y duracion.
Instagram: https://www.instagram.com/pura_clothes/

«  Mon & Velarde / “disefio especifico bajo peticién”: marca de moda masculina que opera mediante series cortas
y disefio bajo peticion.
Instagram: https://www.instagram.com/mon_velarde/

3. Resultados

En el instrumento disefiado para esta investigacion, se definieron seis categorias y subcategorias, a partir de las
cuales se realizo el analisis de los resultados.

3.1. Categoria contenido racional

Insumos: en esta subcategoria se descubrié que las marcas escogidas para el estudio que brindan informacién
sobre losinsumos empleados para la fabricacion de las prendas son pocas, y que las que lo hacen o entregan datos
que en si mismos son insuficientes o les dan poca visibilidad. El aspecto en el que menos se reporté comunicacion
por parte de las marcas fue en el del lugar de origen de los materiales usados, ya que ninguna de estas habla sobre
ello. Seguido del aspecto anterior, esta el impacto medioambiental de los materiales usados para la fabricacién
de sus prendas, puesto que las Unicas que comunican sobre ello son Fokus Green y Pretto, siendo la Gltima la que
mas énfasis hace en ello.

Se hallé, ademas, que las marcas de moda sostenible no suelen brindar informacién en lo que concierne al
gasto de los recursos naturales durante la fabricacién de la prenda y, si lo hacen, no es de una manera detallada.
Las marcas Pretto y Fokus Green cumplen con la anterior descripcién al no informar respecto al gasto de cada uno
de los recursos utilizados. En Fokus Green, afirman que con el uso de algodon reciclado hay un ahorro de agua del
95 %, del 45% de emisiones de CO, y de hasta un 95 % de residuos textiles, en contraste con el algodén tradicional.
Pretto, por su parte, comunica la cantidad de litros de agua empleada para la produccién de una prenda, pero no
sobre el resto de materiales.

Por otro lado, se detect6 que las marcas de moda escogidas para el estudio generalmente solo brindan
informacién acerca del origen de los materiales usados cuando se trata de plastico reciclado o fibras naturales
como el lino o el algodon. Un ejemplo de marcas que hablan de ello en el caso del plastico reciclado son Fokus
Green y Pretto.
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Proceso: en el analisis de esta subcategoria, se observé que, si bien las marcas del estudio si comunican
aspectos del proceso de fabricacion que son determinantes para que el consumidor pueda hacer una valoracién
acerca del accionar de una empresa en cuanto a responsabilidad medioambiental y social, ain hay muchos datos
faltantes. Muestra de lo anterior es que, aunque marcas como Fokus Green, Pretto y Mon & Velarde proporcionan
informacién acerca del impacto de su produccién, lo hacen de manera incompleta. Estas comunican que reducen
los desechos o el uso de recursos naturales en la produccion, pero no dan cifras que permitan dimensionar el impacto
de las acciones que llevan a cabo; hablan de reciclar pet, pero no comunican los recursos naturales necesarios para
llevar este proceso a cabo.

Es muy comun entre las marcas de moda sostenible elegidas para el estudio informar acerca del lugar de
fabricacién de las prendas, siendo una caracteristica que suele aparecer con frecuencia en la comunicacién de las
marcas y que llega, incluso, a presentarse como una accién de responsabilidad social o un valor agregado de la
propuesta de valor de la marca.

Otro hallazgo es que, a pesar de que las marcas hacen un énfasis comunicacional en el pais de fabricacién, no
facilitan informacion acerca de las personas que en ese pais elaboraron las prendas, limitandose a usar la expresion
“hecho por manos colombianas” para referirse al tema. De las marcas escogidas para el estudio, el Unico caso en el
que se le da importancia o protagonismo a las personas que estan detras de la fabricacion de las prendas es en
el de Manifiesta: moda colombiana hecha por exguerrilleros de las rarc, perteneciente a la categoria “éticamente
digno” de Green Strategy.

Por otro lado, en esta subcategoria también fue evidente que demostrar el proceso de creacion de una prenda
es algo medianamente comun entre las marcas de moda sostenible seleccionadas para el estudio, sin embargo,
no es algo que lleven a cabo con frecuencia. Esto puede ir desde compartir a través de contenidos audiovisuales
como fue la conceptualizacidn de una coleccién hasta ensefiar como es su fabricacion. Entre las marcas que lo
hacen estan Fokus Green, Pretto y Mon & Velarde.

Consumo: las marcas de moda de Medellin escogidas para el estudio no suelen crear ni compartir contenido
educativo sobre consumo responsable en la moda: no hablan sobre los cuidados de las prendas, cdmo sacarles el
mayor provecho, qué hacer con ellas cuando ya las personas no las quieren usar, aspectos que se deben tener en
cuenta al momento de tomar una decision de compra de una prenda de vestir, etc. De las marcas escogidas para
este estudio, la Unica que se encarga de hacer esto es Pretto.

Ademas, a pesar de mostrarles a los seguidores de sus redes sociales sus prendas puestas en personas, no se
enfocan en crear contenidos que ejemplifiquen como sacar el mayor provecho de una misma prenda, como,
por ejemplo, la creacion de outfits (conjunto de prendas que conforman un atuendo completo).

Posconsumo: realizado el analisis, se determiné que el posconsumo de las prendas es de los aspectos que menos
abordan en su comunicacién las marcas seleccionadas para el estudio. Las marcas que enuncian lo que se puede
hacer con las prendas de vestir que ya no se usan son en su mayoria aquellas que tienen un modelo de negocio
relacionado con ello, mencionando solo la alternativa en la que incursionan. Entre las marcas que cumplen con la
anterior descripcion, se encuentra Garage Sale by Eleonora Morales, abriendo convocatoria de clésets para los segui-
dores de la marca, con el fin de posteriormente venderlos; y Pura, con su proyecto “The Reward”, en el que recibe
y vende prendas usadas de la marca.
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Por otra parte, se encuentra el caso contrario a lo anteriormente enunciado: marcas que, a pesar de ofrecer
servicios orientados al posconsumo de las prendas, no los dan a conocer a través de su comunicacioén; y marcas
que, si bien no ofrecen dichos servicios, si se dan a la tarea de educar a sus consumidores sobre la existencia de
estos. En la primera descripcion se sitla la marca Mon & Velarde, la cual, pese a ofrecer servicios como tintoreria
de productos desgastados y reparacién o reformacién de articulos de la marca para que los puedan seguir usando,
no los comunican de forma que sus consumidores puedan saber sobre la existencia de ellos.

3.2. Categoria contenido emotivo: conexiéon

En el analisis comunicacional de esta categoria, se hizo evidente la inclinacion por el producto entre las marcas
seleccionadas. Lo anterior se afirma debido a que el contenido creado por las marcas hace referencia principal-
mente a los materiales y procesos implementados en la fabricacién de las prendas o a la estética de las prendas
terminadas. En cambio, solo Pretto, una de las marcas en cuestion, incluye en su comunicacion contenidos que le
permitan crear una conexién con sus consumidores, como puede ser dar a conocer los beneficios emocionales de
consumir moda sostenible o exponer situaciones que se pueden presentar en el consumo de moda sostenible con
las que las personas puedan sentirse identificadas.

3.3. Categoria comunicacion en acciones: conductual

En esta categoria se encontré que las marcas que llevan a cabo acciones que comunican un real compromiso por
la sostenibilidad medioambiental son aquellas que se destacaron en el resto de categorias que hacen parte del
instrumento: Fokus Green y Pretto. Estas participan en eventos o espacios sobre moda sostenible o sostenibilidad
medioambientaly hacen aportes econémicos para apoyar el cuidado o regeneracién de la flora o fauna. Pretto, por
ejemplo, se ha unido con fundaciones como Amigos del Mar para llevar a cabo acciones que ayuden a preservar el
océano; y Fokus Green, por su parte, cred el movimiento Green Souls Global, en el que realizan siembras y acom-
pafiamientos en procesos de liberacion de tortugas marinas, halcones y otras especies.

3.4. Categoria analisis comunicacional grafico

Hay marcas que en su comunicacién grafica hacen uso de elementos de branding, como lo son el logo, la paleta
de colores, tipografias y fotografias, de manera que simbélicamente se les puede asociar a la sostenibilidad
medioambiental, a pesar de no cumplir con la mayoria de los pardmetros de este instrumento. La marca Pura es
una clara muestra de la anterior descripcion, ya que, aunque comunica ser una marca ‘consciente’ a través del
branding, no suministra informacién acerca del impacto medioambiental de los materiales usados, ni del tipo de
fibray lugar de origen de estos, o del gasto de los recursos naturales usados durante la fabricacién de la prenda.
Tampoco dan cuenta del impacto medioambiental y social de la produccién de sus prendas, ni educan a los con-
sumidores sobre los cuidados de las prendas que deben llevar a cabo para alargar su ciclo de vida.
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Figura 1. Ejemplos de comunicacion de sostenibilidad de marcas de estudio
i pretto.eco « Seguir
A

GS) garagesalebyem » Seguir
& jessvalortiz » Audio original

Audio original

GS ) garagesalebyem Razones para usar ropa #/secondhan & iEste
jueves y viernes evento ffsico en Bogota de novias § y vestidos
de fiesta! A

e pretto.eco & No te dejes confundir por el GREENWASHING. Esta
préctica se basa en crear estrategias de marketing amigables con
el medio ambiente pero que realmente a fondo, no son
cumplidas por la marca. Ademas, no es usada solamente en la
industria de la moda.

Jueves 28 de octubre (11 am a 8 pm)

Viernes 29 de octubre (11 am a 6 pm)
Abierto al publico, aforo maximo de 10 personas. jLos
esperamos! ) Por eso, nuestra ética se basa en hablar siempre con la
verdad. Pues sabemos que es imposible ser 100% sostenible

pero eso debe saberlo la gente.

104 sem

Idloslibros Solo agregaria una mas, poder encontrar piezas con ¢,

; @ Por tltimo, cuando quieras comprar un producto revisa cual
historias por contar. @ @garagesalebyem g prér un p

es la mejor alternativa tanto para tu economia como para el
planeta. Un producto no es sostenible solo por su contenido,
también por su forma de produccién, por sus empaques,

104 sem

PORQUE ELLOS AS| HACEN 1
Qv A ROPA SOSTENIBLE 4 oQvY ]

206 Me gusta
24 DE OCTUBRE DE 2021

102 Me gusta

@ Afiade un comentario...

Fuente: https://www.instagram.com y https://www.instagram.com/pretto.eco/

En su accionar tampoco se ve reflejada la caracteristica de ‘consciencia’ que se adjudican, dado que no hacen
aportes econdémicos para apoyar el cuidado o regeneracién de la flora o fauna, ni se pronuncian frente a sucesos
acerca de la afectacion del medio ambiente.

Sucede lo contrario con Mon & Velarde, pues, a pesar de llevar a cabo acciones de sostenibilidad medioambiental,
no lo comunica, ni incluyendo en su branding elementos graficos que puedan dar a entender que se trata de una
marca que se preocupa por la sostenibilidad medioambiental ni mencionandolo en su discurso.

Por otra parte, en las marcas Pretto y Fokus Green, si hay coherencia entre las acciones de sostenibilidad
medioambiental que llevan a cabo, los elementos graficos implementados en su comunicacién y los disefios de
las prendas.

Asi mismo, se report6 que los colores que mas suelen usar las marcas para comunicar dicha sostenibilidad son
el blanco, el azul y el verde; las fotografias que se emplean con mas frecuencia son de naturaleza; y en los logos se
observa un patrén en el uso de estéticas minimalistas con tipografia sans serif.

3.5. Hallazgos generales

A nivel general se hallé que hay cierta incongruencia entre las acciones de sostenibilidad medioambiental efec-
tuadas y la comunicacion de las marcas seleccionadas para el estudio. Por un lado, estan las marcas que, a pesar
de llevar a cabo acciones de sostenibilidad medioambiental o estar bajo modelos de negocios sostenibles
medioambientalmente, no lo comunican a través de su identidad grafica y el contenido que comparten en sus dis-
tintas redes sociales. Tal es el caso de Garage Sale by Eleonora Morales y Tienda de Cajon Vintage, pertenecientes a
las categorias de Green Strategy, “de segunda mano y vintage” y “de alquiler e intercambio”, respectivamente. Por
el otro lado, estan las marcas que se presentan a si mismas como “sostenibles medioambientalmente” a través de
su branding y comunicacién, pero no son coherentes con ello en su accionar, como sucede con Pura.
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Conclusiones

Al finalizar esta investigacion, se pueden emitir varias conclusiones. En la revisién teérica de la moda sostenible,
se descubrié confusion en la definicion, debido a que, por un lado, ciertos autores como Henninger et al. (2016),
consideran a este y al concepto de moda lenta lo mismo; y, por el otro, estan Cataldi et al. (2010), quienes establecen
una distincién en la descripcion de cada concepto. En la exploracién bibliografica de la responsabilidad social
empresarial, sucedi6 algo similar, debido a que no se hall6 una definicién unificada, sino una discusion tedrica que
se ha materializado en distintos enfoques desarrollados por la literatura internacional y ordenados en grupos.

Por otra parte, fue dificil encontrar una clasificacién de moda sostenible que recogiera todas las manifestaciones
de esta, existentes actualmente, y que a su vez estuviera respaldada por un organismo serioy riguroso. Fue asi
como se llegod a la clasificacidn presentada en el afio 2014 por Green Strategy .

De lo identificado en los resultados de la investigacion, es importante resaltar que el marketing verde en la
moda es una herramienta que puede ayudar a las marcas a llegar con mayor efectividad a aquel publico que es
sensible a las practicas y discursos relacionados con la sostenibilidad medioambiental. Por lo anterior, es comun
que las marcas busquen formas de asociarse a ello, aun cuando no son coherentes con esto en su accionar: llevan
a cabo pocas acciones de sostenibilidad y se venden a si mismas bajo la etiqueta de ‘sostenibles’ o ‘conscientes’,
con ayuda de elementos de su comunicacién, como el branding y la estética del disefio de las prendas.

Los aspectos en los que se encontré menor ejecucion, en la aplicacién del instrumento disefiado para esta
investigacion, fueron aquellos que, implementados en la comunicacién, pueden cumplir la funcién de educar a
los consumidores frente a un consumo responsable de moda. Algunos de ellos fueron: informar acerca del lugar de
origen de los materiales usados, dar cuenta del gasto de todos los recursos naturales empleados durante la fabri-
cacion de la prenda y del impacto medioambiental y social de su produccion, proporcionar indicaciones acerca
de los cuidados que se deben tener en cuenta para alargar el ciclo de vida de las prendas, cémo sacar el mayor
provecho de estas por medio de la creacion de atuendos o sobre factores que se sugieren considerar al momento
de tomar una decisién de compra de una prenda de vestir.

Del mismo modo, otros elementos en los que se detect6 poca aplicacion fueron: hacer saber cual es el tiempo
de descomposicion normal de la prenda de acuerdo con el tipo de textil y apliques con los que fue fabricada; sugerir
alternativas sobre qué se puede hacer con las prendas que se consideren que no estan en las mejores condiciones
para seguirlas usando; aportar econ6micamente para apoyar el cuidado o regeneracién de la flora o fauna; y
pronunciarse frente a sucesos acerca de la afectacion del medio ambiente.

Por otro lado, existen las marcas que, si bien implementan una cantidad considerable de acciones de sostenibili-
dad medioambiental o existen bajo modelos sostenibles medioambientalmente, no se venden a si mismas de esa
manera por medio de su comunicacién. Quiza sea precisamente la falta de protagonismo dada a este aspecto,
lo que podria dar pista de que en dichos casos existe un interés genuino por aportar como marca al cuidado del
medio ambiente. No obstante, estdn perdiendo una oportunidad importante de poder crear vinculos mas estrechos
con sus consumidores actuales y la de captar nuevos que estén interesados en este tema.
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Ademas, se resalta que hay una diferencia entre ser una marca de moda sostenible y ser una marca de moda
que lleva a cabo acciones sostenibles medioambientalmente. Teniendo en cuenta el instrumento en cuestion,
podria afirmarse que una marca de moda sostenible es aquella que cumple con la mayoria de aspectos que hacen
parte de ella, mientras que la segunda clase corresponde a aquellas que responden a una cantidad minima de esta.
Lo anterior quiere decir que una marca de moda sostenible, ademas de actuar en pro del cuidado del medio
ambiente en la moda, también tiene como uno de los focos de su comunicacion la sostenibilidad medioambiental.
Bajo estas circunstancias, Pretto y Fokus Green son las Unicas del estudio que se podrian autodenominar como moda
sostenible, a causa de que, aparte de ejecutar una cantidad considerable de acciones de sostenibilidad medioambien-
tal, son coherentes en su comunicacion con esto, cumpliendo con los pardmetros del instrumento.

Para las marcas que si llevan a cabo acciones de sostenibilidad medioambiental, deberia ser fundamental
comunicarlas de la manera mas clara posible y no dejar espacios vacios en cuanto a la informacién proporcionada.
Los consumidores cada vez estdn mas educados sobre sus temas de interés y exigen constantemente mayor trans-
parencia, valorando las evidencias de que si existe una coherencia entre lo que las marcas dicen sery lo que hacen.

Algunas oportunidades para las marcas de conectar con los consumidores, a partir de las acciones de sostenibi-
lidad medioambiental ejecutadas, que se encontraron en el instrumento y que no se estan teniendo en cuenta son:

« Hablardel lugar de origen de los materiales usados, lo cual puede permitir a las personas medir el impacto
medioambiental de la fabricacidn de la prenda, pues, entre mayores distancias haya entre el lugar de origen
de los insumos, el lugar de fabricacion de la prenday el lugar de venta, mayor sera la huella de carbono.

+  Mostrar el proceso de creacién de las prendas es una de las tantas maneras en la que las marcas tienen
la posibilidad de evidenciar al publico que verdaderamente se estan llevando a cabo los procesos que se
dicen realizar y los empleados estan trabajando en las condiciones que afirman.

« Ensefiarles a los seguidores de la marca como sacar el mayor provecho de sus prendas, por medio de
creacion de atuendos, ademas de ser una de las mejores alternativas para ser sostenible en el consumo
de moda, ya que no requiere el gasto de unos nuevos recursos naturales, puede convertir ala marcaen un
aliado en el proceso de la persona para ser mas sostenible.

« Indicar cudl es el tiempo de descomposicion de las prendas les posibilitara a los consumidores medir
cuanto tiempo la prenda seguira contaminando y siendo un desecho medioambiental.

« Educar a los consumidores sobre tematicas de moda lograra que las personas sientan que la marca en
cuestion les estd ayudando en su proceso de ser mas sostenibles medioambientalmente, lo cual hara
posible que generen aprecio hacia esta.

Otro punto en las conclusiones es que en la implementacién de la metodologia se hizo dificil el proceso de
seleccién de las marcas para este estudio, debido a que, si bien habia unas que llevaban a cabo acciones de sos-
tenibilidad medioambiental, no las comunicaban de manera significativa, lo cual hacia arduo analizar su comuni-
cacion. Es por ello que, si alguien quisiera seguir con esta linea de investigacién en el futuro, deberia dirigirla hacia
el efecto de la comunicacion de las acciones sostenibles efectuadas por las marcas de moda en la percepcion
del consumidor.
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