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1. PRESENTACION Y JUSTIFICACION DEL OBJETO DE
ESTUDIO

La investigacion aborda la gestion de la comunicacion de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) en el sector de la Moda, con particular atenciéon a la comunicacion online
de una de las esferas de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) que es la sostenibilidad
medioambiental. I.a Moda es el segundo sector mas contaminante del planeta segin
Naciones Unidas (2019a) y produce mas emisiones de carbono que todos los vuelos y envios
maritimos internacionales juntos, con las consecuencias que ello tiene en el cambio climatico.
Sin embargo, en los ultimos afos, el sector vive inmerso en un proceso de cambios donde la
sostenibilidad ha dejado de ser una tendencia para pasar a ser una exigencia, hasta el punto

de poder afirmar que la Moda sera sostenible o no sera (Del Olmo, Paricio y Sanchez, 2018).

La Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD, 2019) ponia la
mirada en el segmento de la ‘moda rapida’, modelo que considera dominante y con mayor
responsabilidad al ofrecer a los consumidores novedades constantes a bajo precio, alentando
a comprar y desechar ropa frecuentemente, provocando una amplia gama de efectos
negativos en el ambito social, econémico y ambiental. La ONU hace una llamada a fabricar
de forma mas sostenible y ética, apreciando que, junto a las estadisticas desalentadores,
productores y consumidores de Moda son cada dia mas conscientes de que la industria
necesita cambiar y numerosas compafifas empiezan a integrar los principios de la
sostenibilidad a sus estrategias de negocios (Carranza, 2019). Por este motivo, dentro del
mercado de la Moda es el fast fashion el que se centra esta investigacion, con particular atencion
al mercado espafol e italiano, realizando un analisis del caso focalizado en la gestion de la
comunicacion digital de la responsabilidad social medioambiental realizada por dos marcas:

Zaray OVS.

A la hora de abordar el objeto de estudio, en primer lugar, es necesario puntualizar
que en la presente tesis doctoral se utilizara el término “Moda” con mayuscula, “de manera

que pueda mantenerse la oposicion entre la Moda y una moda” (Barthes, 1978, p.27).

Tradicionalmente la Moda ha sido un tema evitado, y en las ultimas décadas ha

empezado a ser mas estudiado (Quintas y Quintas, 2010, p. 197):
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La Moda y la comunicacién de la Moda han sido temas de los que se ha rehuido
académicamente. No obstante, la proliferacién de publicaciones y la implicacion de
Universidades en proyectos relacionados con la Moda han hecho de ella un objeto

de estudio cada vez mas asiduo en la investigacion.

La industria textil y de la confeccion tiene un impacto positivo muy elevado, ya que
la mano de obra que genera es en torno a 26,5 millones de personas en todo el mundo, sin
contar los 100 millones de personas que trabajan exclusivamente en el cultivo de algodén,
ni las personas dedicadas a la venta al detalle. De hecho, la Moda es considerada como la
fuente principal de ingresos en muchos paises debido a datos tales como que, en el afo
2000, los consumidores de todo el mundo se gastaron en torno a 1 billén de ddlares en
prendas de vestir (Carrera i Gallissa, 2017). A pesar de ello, como se ha apuntado
anteriormente, la Moda también conlleva un impacto social y medioambiental negativo, al
ser considerada la segunda industria mas destructiva para el medioambiente, por detras de
la industria petrolifera (Moorhouse y Moorhouse, 2018). Ademas, Pelta (2011) indica que
la industria de la Moda se ha convertido en una de las mas nocivas, no solo para el
medioambiente sino también “para las condiciones de vida de muchos trabajadores de todo

el mundo que se encuentran sumergidos en un régimen de precariedad y explotacion

laboral”.

Diariamente se advierte en los medios el “efecto depredador de los seres humanos:
cambio climatico, pérdida de recursos marinos, modificaciones de los registros de las
enfermedades infecciosas y parasitarias” (Mufioz, 2008, p.197). Inmersos por la crisis
ambiental, siendo la lucha contra el cambio climatico uno de los grandes desafios a los que
se enfrenta la humanidad, parece pertinente analizar como las marcas de Moda comunican

a través de sus medios de comunicacion on/ine su preocupacion medioambiental.

La preocupacion por la sostenibilidad en la industria de la Moda ha ido adquiriendo
importancia en los ultimos afos, tras la tragedia del derrumbe del edificio Rana Plaza en
Bangladés en 2013. Este tragico suceso puso de manifiesto las posibles deficiencias que no
eran visibles en las memorias de sostenibilidad de grandes grupos empresariales del sector
textil y de la confeccion. A partir de entonces, “las empresas han optado por empezar a
transformar los procesos (a medio y largo plazo) hacia sistemas mas responsables con las

personas y con el medioambiente” (Martin Lopez, 2019, p.125).
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Los resultados obtenidos del analisis de Henninger, Alevizou y Oates (20106)
muestran que las grandes organizaciones, especialmente los minoristas que se encuentran
en las principales calles de las ciudades, juegan un papel clave en la difusién del mensaje
central de sostenibilidad. Estos minoristas son las principales marcas de Moda que se han
expandido internacionalmente gracias a su modelo de negocio, marcas pertenecientes, en
muchos casos, al sector fast fashion. Byun y Sternquist, sintetizando las definiciones de
Guercini (2001) y Moore y Fernie (2004), redefinen la estrategia llevada a cabo por el fast
fashion “‘como un enfoque de marketing para responder a las tltimas tendencias de la Moda
actualizando frecuentemente los productos con un ciclo de renovacién corto y convirtiendo
el inventario a un ritmo rapido” (2008, p.135). Dicho lo cual, analizar la comunicacién de
las marcas de Moda, en especial las pertenecientes al sector fast fashion es relevante para la
agenda de investigacion actual relacionada con la sostenibilidad y la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), siendo la RSC “un tema de gran interés en la actualidad y constituye una
respuesta a la demanda social, cada vez mas grande, de proponer por un desarrollo

sostenible” (Avendafio Castro, 2011, p. 46).

En la actualidad, la comunicaciéon es una de las grandes preocupaciones de las
empresas, debido a la relevancia que tiene el didlogo constante con sus publicos. Sin
embargo, los cambios producidos por la irrupcién de las Tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion (TIC), mercados inestables, el aumento de la importancia de los valores
intangibles de la marca, los cambios en las percepciones del consumidor, entre otras, han
hecho que las empresas deban asumir nuevos paradigmas en la comunicacion. Donde la
comunicacion de las acciones de RSC han comenzado a impactar en los presupuestos, las
estrategias y las acciones de las empresas (Orozco Toro y Ferré Pavia, 2013). Tal es asi la

importancia de la comunicacion en la RSC, que Orjuela Cérdoba (2011) expone que:

No hay RSC sin comunicacién y la comunicacién en el siglo que corre debe estar
marcada por la responsabilidad, ya que la empresa se comunica con su entorno y
este, a su vez, responde a la empresa a través de la comunicacién, construyendo
cultura desde su propia identidad y proyectandola a través de sus comportamientos,

comunicacién y relacionamiento con sus audiencias claves (p.2).

La comunicacion de las acciones de RSC no se debe interpretar solo como una forma
de relaciones publicas que repercuta en la marca y la reputacion (Orozco Toro y Ferré Pavia,

2013). Olcese (2009) asegura que “la comunicacion ha de formar parte de un proceso de
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dialogo abierto, honesto y fluido entre la empresa y sus diferentes grupos de interés. Un
didlogo entendido como fuente de aprendizaje y, a la postre, de innovacién” (p. 73). Como
hemos mencionado previamente, sucesos como el derrumbe del edificio Rana Plaza
condujeron a que la comunicaciéon de la RSC fuera discutida al ser considerada por el
publico como una accién de maquillaje, o también llamado greenwash. Por lo tanto, las
organizaciones deben centrar sus esfuerzos en demostrar que la empresa da respuestas a las
demandas sociales y que no solo se trata de un esfuerzo de caracter comercial (Vifiaras,

2010).

Orozco Toro y Ferré Pavia (2013) sostienen que la gran diversidad de canales de
comunicaciéon implica “pensar en una nueva forma de comunicaciéon” (p. 248). De tal
forma, la elaboraciéon de memorias de sostenibilidad, informes de gestién y acciones de
reporting y/ o accountability, no son las nicas vias de comunicar las acciones de RSC. Esto no
implica que la adhesion al Global Reporting Initiative (GRI) o el Global Compact de las
Naciones Unidas no sean importantes, sino que hay que tener en cuenta otras

manifestaciones de un dialogo transparente con los stakeholders.

La Moda es uno de los sectores donde las nuevas tecnologias han aportado muchos
cambios sustanciales. Asi, “la digitalizacion de las empresas en el sector de la Moda es un
factor clave en la actualidad para lograr una mayor efectividad en el ciclo de lanzamiento de
colecciones que afecta a su vez, a toda la cadena de suministro” (Paricio Esteban et al., 2019,
p.101). En este contexto, el sector esta transformando también sus métodos de
comunicacion incorporando las tecnologfas digitales (Crewe, 2013), 1o que ha implicado una
adaptacion de las Relaciones Publicas al contexto digital (O’Reilly, 2005). En el entorno
digital, “las Relaciones Publicas 2.0 pueden favorecer a una comunicacién reciproca,
interactiva, dindmica y necesariamente continuada que ejerce una organizaciéon hacia sus
publicos o stakeholders a través de Internet” (Paricio Esteban et al., 2019, p.102). Lo que ha
provocado que “las interacciones web 360° estan transformando la forma en que los
consumidores entienden y valoran las marcas de Moda” (Del Olmo et al., 2018, p.552). De
hecho, segun Fernandez de Cérdova (2017, p.17) “el acceso a Internet es meteorico y clave
para conectarse a la Moda: desfiles de stremaning, breaking news, exclusivas online, fashion films

e imagenes y videos breves en Instagram”.
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En este sentido, la web corporativa y las redes sociales son herramientas estratégicas
para la comunicacion que “constituyen un lugar de interaccion desde donde las empresas
pueden ofrecer informacioén y contacto a los publicos de la organizacion de manera
instantinea y actualizada, mejorando la expetiencia del y de la usuario/a” (Paticio Esteban
et al., 2019, p.105). Ademas, la sala de prensa es un espacio alojado en la web corporativa
en el que se centraliza informacién institucional, comercial o financiera y es clave para
dialogar tanto con los medios de comunicacién como con otros stakeholders, como el caso
de los influencers (Pettigrew y Reber, 2010). Por lo tanto, desde el punto de vista
comunicativo, tanto las paginas webs corporativas, las salas de prensa on/ine, como las redes
sociales se han convertido en canales de comunicaciéon fundamentales para dar a conocer
informacién comercial y corporativa al consumidor. El analisis de la web corporativa
“permite identificar los elementos que la componen y su vinculacién con la sala de prensa
online’ (Paricio Esteban et al., 2019, p.103). Las salas de prensa online contienen archivos y
documentos escritos y audiovisuales, ademas de ser elementos gestores de relaciones con la
prensa (Castillo, 2008). En la misma linea Pettigrew y Reber (2010), consideran que son
espacios alojados en las webs corporativas que centralizan informacién institucional,
comercial o financiero y son claves para dialogar tanto con los medios de comunicacion
como con otros stakeholders, como el caso de los znfluencers. Por lo que, tienen un enorme
potencial como herramienta basica de Relaciones Publicas, adaptada al entorno 2.0 (Paricio

Esteban et al., 2019).

Una vez expuestas las motivaciones que han conducido a centrar el estudio en el fast
fashion, y en particular, en la utilizaciéon que realiza de los canales on/ine para comunicar los
planes y esfuerzos a la hora de integrar los principios de sostenibilidad medioambiental en
sus estrategias de negocios, esta investigacion se focaliza en el analisis del caso de dos marcas
europeas, al ser Europa referente en el sector de la Moda, como uno de los diez principales
exportadores de textil del mundo durante los ultimos cinco afios (2014-2018).
Concretamente, se realiza un andlisis comparativo entre una marca de fast fashion espafiola
con otra italiana perteneciente al mismo sector dentro de la industria de la Moda. La
importancia del mercado espafiol en la investigacion es debida al sector objeto de estudio, el
fast fashion, por ser el pais que lidera el negocio de la distribuciéon de Moda en este segmento
a escala global, con Zara a la cabeza. Por otra parte, en el mercado mundial de la Moda, Italia
es un icono internacional ya que ha sabido crear y mantener la etiqueta Made in Italy, con

productos acabados en Italia, a pesar de la externalizacion del proceso de produccion. Segun
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Corbellini y Saviolo (2004) el impacto de la industria de la Moda italiana en el mundo no
habria sido tan significativo si no estuviera apoyado en un sistema mediatico muy fuerte. Tras
la crisis sufrida en 2008, Mortara (2015) expuso que “el Made in Ifaly ha sido citado en varias
ocasiones como una oportunidad extraordinaria para revivir la economia del pais” (p.19).
Los resultados de ser un icono mundial de la Moda de vestuario que ha sabido asociar un
diseflo con una imagen potente y un eficaz entramado internacional ha sido que se ha
convertido en el primer exportador de Moda de la Unién Europea y cuarto a nivel mundial,
tan solo es superado por China, Bangladés y Vietnam (Fabregat, 2017). Ademas, Italia,
presenta muchas semejanzas con Espafa tanto a nivel politico y legal, social y cultural,
tecnoldgico, demografico y ecolégico. Por ese motivo, se ha seleccionado como segunda

marca la firma de fasz fashion italiana, OVS.

Por consiguiente, la investigacion analiza la gestiéon y la comunicacion estratégicas
que estan llevando a cabo en materia de sostenibilidad y responsabilidad social dos grandes
marcas europeas de fast fashion que operan internacionalmente, Zara y OVS, con particular
atencion a la comunicacion online de su responsabilidad social medioambiental. El analisis se
centra en la comunicacién realizada a través de sus respectivas webs corporativas, salas de

prensa online y sus redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram).

La relevancia social de esta investigacién estriba en el hecho de que se trata de un
trabajo que analiza la comunicacién de un tema de gran trascendencia: la preocupacion
medioambiental. Estudiar este fenémeno permite poner de manifiesto la importancia que
tiene una buena comunicaciéon de aspectos medioambientales por parte de las marcas de
Moda, ya que el conocimiento de los consumidores de las repercusiones medioambientales
de la Moda puede influir en sus decisiones de compra como modo de actuar contra la crisis

medioambiental.

Las aportaciones de la presente investigacion a nivel tedrico se apoyan en la
realizacién de una revisién etimoldgica y conceptual de la Moda, de sus fundamentos
antropolégicos y psicosociales, y los nuevos modelos de produccién del sector que afrontan
el gran reto actual de producir mas con menos. Ademas de ello, constituye un acercamiento
al mercado actual espafiol e italiano de la Moda en general, y del fast fashion, en particular. Por
ultimo, la investigacién procura conocer el punto de vista comunicativo de la RSC, en

general, y la RSC medioambiental, en particular, del fast fashion espafiol e italiano en la
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actualidad. Metodologicamente hablando, la novedad del trabajo es la adaptacion de todas
las técnicas de investigacion utilizadas al formato digital. La intencionalidad de este trabajo
es mostrar como las grandes marcas de fast fashion espanolas e italianas dan respuesta a través
de sus canales on/ine a la preocupacion y exigencias de un compromiso medioambiental por

parte de sus publicos.

En el proceso de revision de la literatura cientifica acerca de la tematica de esta tesis
se han hallado estudios que, no abordan de manera especifica su objeto de estudio. Destacan

al estar centrados en aspectos relevantes para la presente investigacion:

e la tesis doctoral de Goémez Vasquez (2012) Andlisis de la comunicacion de la
responsabilidad social corporativa a través de Internet. Una mirada critica al uso de paginas web
_y medios sociales corporatives. A pesar de no ser una tesis centrada en el sector de la
Moda, aborda el uso de la web y los medios sociales. En sus resultados expone que
tanto las paginas web corporativas como las redes sociales son utilizadas como
medio de comunicacién de la RSC, pero es necesario una comunicacién proactiva
de la RSC como elemento central para asi alcanzar los indices econémicos, sociales
y medioambientales.

e Elestudio de Li, Zhao, Shi y Li (2014) Governance of sustainable supply chains in the fast
fashion industry (Gobierno de las cadenas de suministro sostenibles en la industria del fast
fashion). Examina el impacto del comportamiento de la RSC en el desempeno de
las empresas que suministran a las cadenas de fast fashion. Los autores concluyen
que se debe reforzar la gestion interna y que las partes interesadas deben colaborar

en conseguir una sostenibilidad adecuada en toda la cadena de suministro de fast

fashion.

e El articulo cientifico de Caro y Martinez-de-Albéniz (2015) Fast fashion: Business
Moder Overview and Research Opportunities (Fast fashion: descripcion del modelo de negocio y
oportunidades de investigacion). Presenta un examen del modelo de negocio del fast
fashion analizando su ejecucién y las firmas mas relevantes para la industria,
refiriéndose a los principales componentes y las posibles oportunidades de
investigacion que puede presentar este modelo de negocio.

e La tesis doctoral de Rivera Alcami (2015) que lleva por titulo La responsabilidad social
corporativa de las marcas globales y sus efectos en la conducta del consumidor: Un estudio del

sector moda rdpida. Tiene por objeto principal el desarrollo y contraste empirico de
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un modelo de relaciones causales que relaciona los efectos en el consumidor de la
RSC de las marcas globales. El trabajo destaca la necesidad de desarrollar
programas de marketing globales por las marcas internacionales, con foco en la
participacion activa del consumidor, en el disefio y ejecucion de acciones de RSC
de alcance global.

e Elarticulo de Carrera i Gallissa (2017) Los retos sostenibilistas. Analiza los principales
impactos ambientales, sociales y econémicos de la industria textil y de la
confeccion, ademas de, los principales retos de futuro que plantea el paradigma

sostenibilista o de la sostenibilidad.

e La investigacion realizada por Paricio Esteban, Femenfa Almerich, Del Olmo
Arriaga y Sanchez Valle (2019) que lleva por titulo La web y la sala de prensa como
herramientas de relaciones piblicas en la comunicacion de moda. Analiza el uso de estas dos
herramientas comunicativas en las diez empresas espafiolas del sector con mayor
volumen de negocio. Los resultados muestran que las empresas hacen un uso
reducido de la sala de prensa vinculada a la web corporativa, aunque encuentran
excepciones como Inditex. La investigacion demuestra el predominio de los
modelos de relaciones publicas, bidireccional asimétrico y de motivaciéon mixta.

e Lainvestigacion de Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) Estrategia de marca, influencers
y nuevos priblicos en la comunicacion de moda y lujo. Tendencia Gueci en Instagram. Subraya la
importancia de las plataformas digitales y de las herramientas que integran para con

ello aumentar la difusion, viralizaciéon y posicionamiento de los mensajes en la red.

Por todo lo expuesto, queda justificada la oportunidad y necesidad de la
investigacion planteada que podra ofrecer un conocimiento de la comunicacion digital de
la RSC en el sector del fast fashion, con particular atencion a la sostenibilidad medioambiental,
contribuyendo el analisis comparativo del mercado espafiol e italiano con el analisis de los
casos referentes seleccionados, hallar modelos, similitudes y diferencias en el uso de los
canales digitales para propiciar la informacion e interaccién con los publicos en materia de

RSE.

2. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

La investigacion parte de la premisa de la oportunidad que puede significar para las

marcas de Moda de fast fashion una comunicacion transparente de las acciones de RSC, en
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general, y RSC Medioambiental, en particular, a través de canales de comunicacion on/ine
accesibles para los stakeholders como son las webs corporativas, las salas de prensa y las redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram). Por esta razoén, y con el fin de conseguir un
crecimiento sostenible, los profesionales del sector fast fashion pueden fomentar la
comunicacién de sus acciones de RSC y RSC medioambiental, y con ello estimular una
reflexion critica con el objetivo de que el ciudadano, desde la libertad y juicio responsable,
comprenda con mayor facilidad los efectos y consecuencias reales del consumo de prendas
de vestir de cada una de las marcas.Sin embargo, ¢es este el verdadero planteamiento de la
comunicacién de la RSC, en general, y RSC Medioambiental, en particular, en los canales
propios de comunicacion on/ine de las marcas de fast fashion? La presente investigacion tratara
de dar respuesta a esta pregunta mediante un analisis comparativo de la comunicacion

realizada por parte de dos marcas destacadas en el sector con sede en Espana e Italia.

El objeto de estudio se fundamenta en tres hipotesis que se procederan a validar o
refutar y que configuran la base del planteamiento teérico del papel de la comunicacién de
la RSC y RSC Medioambiental en el sector fast fashion en la crisis medioambiental que

vivimos en la actualidad. Las hipotesis de partida del estudio son las siguientes:

Hipétesis 1. Las empresas de fast fashion Inditex y OVS SpA estan desarrollando en las
dos marcas objeto de estudio (Zara y OVS) una gestién y comunicacion
de su RSC destacando la sostenibilidad medioambiental frente a otras

areas de gestion de la RSC.

Hipétesis 2. Para el puablico experto las marcas de fast fashion deben priorizar la

responsabilidad medioambiental en la gestién y comunicacién de la RSC.

Hipétesis 3. Llas dos marcas utilizan de manera preferente los medios on/ine frente a
los offline en la comunican la responsabilidad social medioambiental, si
bien se presupone la existencia de diferencias en el uso de los principales
canales digitales como la web corporativa, las salas de prensa y las redes

sociales.
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Teniendo en cuenta las hipétesis de partida de la investigacion, esta tesis doctoral

responde a los siguientes objetivos:

Objetivo 1. Revisar y actualizar los conocimientos vinculados a la industria de la Moda,
al segmento del fast fashion, y la RSC, con especial atenciéon a la RSC

Medioambiental, asf como a su comunicacion en los canales digitales.

Objetivo 2. Determinar el tipo de gestion y herramientas para la comunicacion de la

RSC Medioambiental realizada por las marcas de fast fashion Zara y OVS.

Objetivo 3. Conocer la percepcion de actores clave en el sector de la Moda sobre el
modelo de comunicaciéon de la RSC vy, en particular, de la RSC

Medioambiental de Zara y OVS.

Objetivo _especifico 3.1. Conocer la percepcion de influenciadores

(instagramers) sobre la RSC y su comunicacion en el sector de la Moda y, en

concreto, la de las marcas objeto de estudio.

Objetivo _especifico 3.2. Conocer la percepciéon de  expertos
(investigadores y profesionales) del sector de la Moda sobre el desarrollo

de la RSC Medioambiental de las marcas objeto de estudio.

Objetivo 4. Evaluar la importancia que atribuyen a la RSC Medioambiental las marcas

de fast fashion Zara'y OVS en sus canales de comunicacion online.

Objetivo _especifico 4.1. Analizar la comunicacién de la RSC

Medioambiental de las marcas seleccionadas en la web corporativa como
can