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Resumen

Este trabajo de final de grado consiste en realizar un estudio para identificar si las
marcas fast fashion comunican sostenibilidad a través de YouTube. Se analizaran:
Mango y Primark, dos empresas con distintos rangos socioeconémicos. Este analisis
se centra en los afios 2019, 2020 y 2021, para poder observar si estas dos marcas
cada vez apuestan mas por transmitir sostenibilidad. Para poder obtener esta
informacién se ha hecho un estudio cuantitativo de su comunicacién en la red social
YouTube. A partir de aqui, se analiz6 el contenido de ambos canales segun la

duracién, niumero de visualizaciones, likes, dislikes y comentarios.

Para presentar el sector, se ha realizado una introduccion del mundo de la moda, del

fast fashion y, seguidamente de la sostenibilidad.

Resum

Aquest treball de final de grau consisteix en fer un estudi per identificar si les
marques fast fashion comuniquen sostenibilitat a través de YouTube. S’analitzaran:
Mango y Primark, dues empreses amb diferents rangs socioeconomics. Aquesta
analisi es centra en els anys 2019, 2020 i 2021, per poder observar si aquestes dues
marques cada cop aposten més per transmetre sostenibilitat. Per poder obtenir
aquesta informacioé s’ha fet un estudi quantitatiu de la comunicaci6 a la xarxa social
YouTube. A partir d’'aqui, es va analitzar el contingut dels dos canals segons la
durada, el nombre de visualitzacions, els likes, els dislikes, els favorits i els

comentaris.

Per presentar el sector, s’ha fet una introduccié del mén de la moda, del fast fashion

i, tot seguit de la sostenibilitat.



Abstract

This final degree project consists of conducting a study to identify whether
fast fashion brands communicate sustainability through YouTube. We will
analyze: Mango and Primark, two companies with different socioeconomic
ranges. This analysis focuses on the years 2019, 2020 and 2021, in order to
observe whether these two brands are increasingly betting more on
transmitting sustainability. In order to obtain this information, a quantitative
study of their communication on the social network YouTube was carried out.
From here, the content of both channels was analyzed according to duration,

number of views, likes, dislikes, favorites and comments.

To present the sector, there has been an introduction to the world of fashion,

fast fashion, and then sustainability.
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Introduccion

La industria de la moda es una de las industrias con mayor alcance a nivel
internacional. La moda rapida tuvo sus inicios en el siglo XIX, y con la evolucion
tecnolégica obtuvo mas fuerza a mitad del siglo XX. Las herramientas de
comunicacion digital, las ventas online y las exigencias del consumidor, son algunos
de los factores que han provocado que la moda se siga moviendo a velocidades

inimaginables.

H&M, el grupo Inditex con marcas como: Zara, Primark, Forever 21, Mango, Top
Shop, etc., son algunas de las empresas que lideran la filosofia fast fashion. A través
de estudios de comportamiento y mercado, campafas de publicidad y estrategias de
produccién, distribucion y marketing, estas marcas han llegado a conquistar al

publico y convertir la moda en un bien de consumo de las masas.

Sin embargo, de acuerdo con la Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD), la industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo,
después del petréleo. La industria de la moda representa aproximadamente el 10%
de las emisiones globales de carbono y casi el 20% de las aguas residuales.
Ademas de hacer productos mas baratos con condiciones de trabajo injustas para
las personas que las fabrican. La produccion de las prendas suele realizarse en
paises en vias de desarrollo a un coste minimo y sin respetar los derechos de los

trabajadores y tampoco el ambiente.

Actualmente, la sostenibilidad es imprescindible en toda empresa, es por ese motivo
que varias empresas fast fashion poco a poco crean conciencia de la situacién y

deciden mejorar para no perjudicar brutalmente el medio ambiente.

Con este trabajo investigaremos si las marcas fast fashion Mango y Primark
comunican sostenibilidad y con qué frecuencia, para ver si realmente este sector, a
pesar de lo contaminante que puede llegar a ser, esta concienciado con el medio

ambiente, y lo comunica correctamente.
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|. PRIMERA PARTE

1. Objetivos

El objetivo de este trabajo de final de grado es analizar si comunican y c6mo
comunican la sostenibilidad las marcas Mango y Primark a través de YouTube. Con
este estudio se obtendra respuestas a la manera de comunicar de dos marcas de

diferente rango socioeconémico, dentro del fast fashion.
- Analizar el nivel de publicaciones de videos en ambos canales.
- Ver los puntos fuertes y débiles de las dos canales.
- Analizar especificamente la importancia que le dan a la sostenibilidad.
- Determinar interactividad que surge entre los usuarios de la plataforma.

- Concluir si la marca comunica de forma correcta.

2. Metodologia

Este trabajo se basa en una investigacién comparativa de la comunicacién Mango y
Primark a través de YouTube. Analizando asi, si comunican colecciones sostenibles

o temas relacionados con sus sistemas de produccién y materiales sostenibles.

El trabajo de campo se ha realizado a través de datos obtenidos de los videos que
cada marca ha publicado en su perfil de YouTube desde el 1 de enero de 2019
hasta el 31 de diciembre de 2021.

En primer lugar, se han obtenido datos generales de ambos canales para saber los
tipos de canales de los que estamos hablando. A continuacion, se hard un andlisis
profundo de los videos que encontramos dentro de las fechas sefaladas, a partir de

la siguiente informacion:
- Fecha de publicacién
- Titulo
- Descripcion
- Tipologia
- Sostenibilidad
- Mensaje

- Duracion

12



- Visualizaciones
- Likes

- Dislikes

- Comentarios

Para analizar la informacion de los videos nos hemos basado en los siguientes

indicadores:

- Categorizar cada video con las siguientes tipologias: Anuncio, Campafia,
Coleccién, Entrevista, Extra contenido, LookBook, Making of, Tour, Trailer,

Tutorial y Fashion Film.
- Visualizaciones
- Likesy dislikes.

- Comentarios

13



IIl. SEGUNDA PARTE

3. Lamoda

3.1. Concepto de moda

Al definir la moda,

Son tendencias repetitivas, ya sea de ropa, accesorios, estilos de vida y
maneras de comportarse, que marcan o modifican la conducta de una

persona.

La moda en términos de ropa se define como aquellas tendencias y géneros
en masa que la gente adopta. La moda se refiere a las costumbres que
marcan alguna época o lugar especificos, en especial aquellas relacionadas

con el vestir o adornar.

Todas las personas tienen diferentes gustos de vestir, algunos usan ropa
mas reservada, otros mas extrovertidos, mas elegantes, etc., aunque
siempre todo va a ir por épocas y dentro de cada época se van a deslindar
diferentes tipos de modas como las antes mencionadas. Por ende, la moda
es aquello, que se considera actual, lo que se esta utilizando en un periodo
determinado. Anteriormente, la moda, era un poco mas estable, no cambiaba
tan rapido. Hoy en dia, la moda cambia de estacién en estacion y de afio en

afio. La moda actual, no es perdurable (EcuRed, s.f).

Pero, ¢ por qué las personas deciden seguir la moda? Muchas veces la sociedad se
siente forzada socialmente y, para ser aceptados por el resto toman la decisién de
modificar su estilo para llevar aquellas prendas que son tendencia en ese momento.
Asimismo, la moda representa una gran industria que va cambiando constantemente
para conseguir una rentabilidad, por ese motivo, los disefiadores cada dia crean

nuevos disefios para seguir haciendo negocio.

3.2 Historia de la moda

Para entender todo con claridad, primera debemos saber unas pinceladas de la

historia de la moda, desde los afios 70 hasta los 2000.

Lehnert (2000) informa que la década de los setenta no se caracterizaba por una

época de alta costura. Era una época en la que existian diferentes tendencias
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pasajeras y, en funcioén de las orientaciones mas dispares, la idea y el significado de

ir vestido a la moda se analizaba profundamente y se acaban “minando” (p.80).

Ademas comenta que:
Las faldas y las blusas se convirtieron en el atuendo mas corriente, ya que
resultaban adecuadas para todas las ocasiones. Las faldas eran tan cortas
como nunca lo habian sido, es decir, solian cubrir apenas las nalgas. Pero
muy pronto se empezo a extender un movimiento contrario: aparecieron en el
mercado las primeras faldas de longitud media, las denominadas midi
(Lenhnert, 2000, p.74). Los colores llamativos, tipico de los setenta (verde,
amarillo, y naranja chillones), se siguieron considerando modernos durante
un tiempo, aunque presentaba algunas variantes. Paulatinamente se fueron

sustituyendo por tonos mas oscuros y neutros (Lenhnert, 2000, p.78).

El verdadero punk se puede apreciar en los disefios de Vienne Westwood de
aquellos afios. Rechazo la version de la punk comercializada y “representada
con mal gusto” que realizara Rhodes, y manifesté que el punk de verdad
constituia un movimiento de la calle, sino que desde el principio se habia
tratado de un acontecimiento de moda, en cuya realizacién colaboraron, en
gran medida, ella misma y su compafiero por el aquel entonces, Malcolm
MacLaren de los Sex Pistols (Lehnert, 2000, p.81).

Como aclara Lehnert (2000) en los afios 80 Madonna volvié a poner de moda la
moda fetichista, los locales nocturnos y las estrellas de Hollywood. Asimismo, dio
una gran importancia a los elementos deportivos como complemento en los ochenta.
Estos dos estilos no se excluyen, sino que conviven para elevar el cuerpo de la
mujer. Ademas, aparecio otra variante de la moda, la llamada Dresses for Success,

que iba dirigida a todas aquellas mujeres poderosas.

Por otro lado, en la época de los 90 se han podido observar cambios significativos
en el campo de la moda. Lehnert (2000) indica:
De un modo mas intenso que en los ochenta, las reminiscencias de otras
épocas se convierten en el elemento predominante. De alguna manera, los

noventa proseguian las tendencias iniciadas en los ochenta (p.98).
Y, finalmente destaca que:

En la década de los 2000, la moda se transformé en un estilo minimalista, con una

mezcla de tendencias coloristas, optimistas y desenfadadas (Lehnert, 2000).
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3.3 La moda en Espafia

Francia, Italia o Inglaterra han son pioneras en la industria de la moda, por lo que es

dificil compararlas con la industria espafiola.

En nuestro pais el mercado textil y de confeccion esta compuesto por 21.540
empresas que dan empleo a 136.532 personas y que en el afio 2011

generaron una facturacion global de 14.938 millones de euros.

Las cifras del sector ponen de manifiesto que nuestra principal debilidad esta
en la produccion textil y, en este terreno, Espafia se enfrenta a una
encrucijada. La deslocalizacion de la cadena de producciéon ha hecho que
nuestros talleres nacionales dejen de ser competitivos frente a los de Asia, la
Europa no comunitaria, el norte de Africa o algunos paises de Sudamérica
(Diaz, 2014, p.22).

Diaz (2014) afirma que una gran ventaja de producir las prendas en Espafia es que
hay una garantia de calidad en los productos de lujo, marroquineria o ropa, ademas
de la integracion de la cadena de produccion y distribucion, como Inditex, Mango o

Cortefiel.
Asimismo aclara que:

Al tiempo que asistimos a una reduccién de la importancia de maquinaria
textil, vemos coémo los esfuerzos de las empresas se concentran en la mejora
de sus sistemas de distribucion y logistica, &mbitos en los que si han

adquirido prestigio en el extranjero.

Los datos indican que la oportunidad de la industria espafiola se encuentra
en la consolidacién de marcas nacionales y su exportacién en mercados
internacionales. Espafia ya no compite por precio, puesto que la fase de los
salarios nacionales encarece el precio de venta al publico, y nuestra salida
esta en crear marcas con fuerte personalidad y hacerlas crecer hacia fuera
(Diaz, 2014, p.22).

Por lo general, los disefiadores y las marcas espafiolas no suelen tener una
referencia en cuanto a la creacion de tendencias, por lo que van definiendo sus
estilos propios, y varios consiguen ser lideres en sus respectivos segmentos de
mercado. Cada vez mas, las marcas espafiolas van teniendo lugar en los mercados
internacionales, como: Zara, Mango, Custo Barcelona, Camper, Loewe, Tous, Adolfo
Dominguez, Agatha Ruiz de la Prada, Pronovias, Bimba & Lola, Desigual, grupo
Cortefiel o el grupo textil Lonia -con Purificacién Garcia y el prét-a-porter de Carolina

Herrera.
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Pero, cierto es, que la crisis econémica mundial ha afectado a Espafia, motivando
asi a un cambio en las reglas del juego del sector, forzando la iniciativa de salir del
pais en busca de nuevos mercados e impulsando el crecimiento de la industria.
Exceptuando a Inditex, las cifras de negocio de estas marcas no corresponder a las
empresas mas potentes de moda rapida, pero no hay duda de que las marcas
espafiolas estan creciendo muy rapidamente. Este crecimiento es debido a una

buena gestidn de la comunicacion (Diaz, 2014).
Por otra parte, saber que:

La moda espafiola se ha convertido, en los Ultimos afios, en un referente
mundial. No solo en las pasarelas de todo el mundo, sino también como una
realidad socioecondémica y cultural que, dentro y fuera de nuestras fronteras,
identifica y atribuye valor a la Marca Espafia. Y es que hoy por hoy, decir
Made in Spain en moda supone aportar un valor diferencial al producto,
incluso frente a los paises con mas tradicion, especializacion y prestigio,
como pueden ser Francia o Italia. EI modelo paradigmatico ha sido,
obviamente, el de Inditex, y también Mango, Desigual o Cortefiel, si nos

referimos al fast fashion (Lorenzana, 2018).
Como dice Lorenzana:

El futuro de la moda en Espafia es la necesidad de planificacion. Un plan de negocio
estratégico es una aspiracion de todas las marcas de confeccién, pero es una
realidad que muy pocas han materializado, y muchas menos las que se pueden

permitir cumplirlo. Un punto interesante es el showrooming vs. webrooming (2018).

En el showrooming el consumidor visita primero la tienda fisica, para
comprobar el tacto, probar el producto... para posteriormente ir a Internet y
comprarlo a través de la pagina web. Este comportamiento es bastante
relevante en el sector de la moda, ya que el hecho de poder tocar la tela es
muy importante para poder finalizar el proceso de compra. En cambio, el
webrooming tiene un funcionamiento a la inversa del showrooming, el
consumidor primero busca informacion online, ya que, a través de Internet, el
consumidor puede acceder a mucha informacién sobre el producto e incluso
tiene la posibilidad de revisar la experiencia de otros consumidores. Una vez
tiene toda la informacidn necesaria, acude a la tienda fisica para comprar el
producto. Otra manera de avanzar en el sector son aquellas empresas que
implementan experiencias digitales en los espacios de venta. Para vender,

ya no hay suficiente con estar abiertos y tener una buena localizacion, por
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eso, los comerciantes buscan nuevas formas para atraer al consumidor. De
esta manera la transformacion digital juega un papel importante, ya que
ofrece experiencias Unicas, que el cliente solo puede disfrutar en el
establecimiento. También, se han implementado nuevos conceptos y
oportunidades de negocio. El sector de la moda es de los mas contaminantes
de todo el planeta, ese factor ha ofrecido oportunidades de negocio
interesantes como el Slow Fashion o Moda Sostenible (Analitica de Retail,
2018)

¢Por qué la moda espafiola causa tanto interés?

A la pregunta de por qué la moda espafiola causa tanto interés tiene respuesta en la
firme decision de los empresarios espafioles en hacer uso de las nuevas tecnologias
y el marketing para hacer llegar sus productos a un publico amplio, pero bien
seleccionado. Un ejemplo de esto es Mango, una forma que factura 2.300 millones
de euros anuales y que tiene miles de empleados repartidos por todo el mundo. Esta
compaiia catalana esta presente en mas de 100 paises, el 81% de sus ventas
proceden del exterior y una de sus grandes apuestas es la del marketing. Pionera en
la venta online, inauguré su web en el afio 2000, actualmente vende el 13% de su
facturacion a través de este canal. El ejemplo de Mango, que cuenta entre su cartera
de celebrities que promocionan la marca a Kate Moss, Penélope Cruz, Scarlett
Johansson o Claudia Schiffer, muestra que haciendo un uso correcto y bien
planificado de las nuevas tecnologias y formas de marketing es posible llevar la
moda espafiola a todos los rincones del planeta. La moda y el sector textil en
Espafia representan el 2,8% del total del PIB y el 4,3% del empleo, segun indican los
datos del Centro de informacion Textil y de la Confeccion (City) (ECD Confidencial
Digital, 2018).

4. Moda fast fashion
4.1. Concepto fast fashion

La tendencia fast fashion es una novedad entre las grandes marcas del
mundo de la moda. 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 otofio-invierno;

estas ideas se han replanteado por una moda cambiante, al colocar nuevos
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productos con mayor rapidez, a un precio mas asequible al consumidor, lo

gue permite llegar a un puiblico mas amplio.

El concepto de las empresas dedicadas a la pronta moda modific la idea de
colecciones anuales y lanzaron su propia version, llamada colecciones vivas.
Las prendas que se confeccionan son disefiadas, fabricadas, distribuidas y
vendidas casi con la misma rapidez con que el cliente cambia sus gustos. Es
mas, la misma empresa es la que promueve estos cambios acelerados,
surtiendo sus tiendas con nuevos disefios por semana, creando un clima de
oportunidad que consiste en hacerle entender al cliente que, si algiin modelo
le gusta, es mejor que lo compre en ese momento porque lo mas seguro es
gue la proxima semana no estara disponible, de modo que el cliente compra
la prenda para no perder la oportunidad de adquirirla. Este es el clima de
escasez y oportunidad inmediata que han creado las empresas con su

concepto de colecciones vivas (LOpez, 2012, p.73).

4.2. Consumidor del fast fashion

La industria de la moda se enfoca directamente al consumidor, para entenderlo y
saber donde radica el éxito de las empresas dedicadas a la venta de ropa. Con el
tiempo, los consumidores han empezado a escoger la mejor opcién, de acuerdo con
sus posibilidades. Asimismo, las empresas de la industria de la moda deben
investigar y estudiar a los consumidores, el mercado, sus motivaciones, su forma de
pensar... Mas alla de las necesidades del negocio (ISEM Fashion Business School,
2018). De esta manera, con una oferta tan variada, solo los que logren entender

completamente al consumidor podran destacar en este sector.

Internet y las nuevas tecnologias han sido herramientas que han conseguido que los
propios consumidores tengan un acceso mas directo a cualquier tipo de informacién,
por lo que ha generado un mayor nivel de exigencia, expectativas frente a los
productos que adquieren y mayor facilidad en el proceso de compra. Actualmente,

los consumidores al llegar a una tienda tienen claro qué productos van a comprar.

Durante el proceso de decision de compra se detectan dos tipos de deseo en

el consumidor: el consumidor hedonista y el consumidor ético o sostenible.

Los consumidores hedonistas son aquellas personas que su principal
objetivo se focaliza en encontrar el placer en algunos tipos de productos. Por
lo general, el hedonismo se relaciona con una connotacién negativa, ya que

se basa en las emociones, como por ejemplo: satisfaccidon instantanea,
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placer momentaneo y consumo derrochador. En el momento de compra, los
consumidores se dejan llevar por la imagen personal, deseos y como ser
percibidos por el resto, antes que tener en cuenta el consumo sostenible. El
hedonismo, tal como se concibe popularmente, no es una experiencia

sostenible.

El utilitarismo, al contrario que el hedonismo, determina que la opcion mas
ética es la que produce un mayor beneficio para el mayor nimero de
personas posible. El valor utilitarista se caracteriza por ser racional y estar
orientado al cumplimiento de la compra como una tarea a realizar por
necesidad. Asi, el consumidor obtiene valor a través de la funcionalidad del

consumo (Holbrook & Hirschman, 1982).

A este tipo de consumidores se les denomina consumidores éticos y sostenibles. En
el caso del fast fashion este tipo de consumidor se tiene en cuenta el impacto
ambiental. Siguen un consumo responsable, revisan el producto antes de finalizar la
compra de las condiciones humanas y laborales en las que se ha fabricado la

prenda e incluso el efecto que puede tener después de la compra.
Asimismo,

Los clientes de moda rapida son conscientes de que las empresas a las que
compran su ropa no se esfuerzan por alcanzar altos niveles de calidad. Los
consumidores suelen sentirse culpables tras la compra impulsiva de ropa e
intentar desplazar esgrimienfo el argumento del precio econémino. Pero,
cierto es que, cada vez se da mas valor a los factores éticos en los procesos
de toma de decision de los consumidores. Los consumidores éticos se
preocupan por las consecuencias del entorno exterior e intentan expresar

sus valores a través del consumo ético (Roozen y Raedts, 2020).

Pero, seguin un estudio realizado por Statista en 2020, solo el 4% de los
consumidores espafioles preferia comprar moda sostenible y, aproximadamente el

35% de ellos afirm6 decantarse por la denominada fast fashion o moda rapida.
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Figura 1: Porcentaje de poblacion en funcion de las preferencias de consumo de las diferentes
tendencias de moda en Espafia en 2020
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Fuente: Statista (2020).

4.3. Impacto medioambiental

Como comenta Naciones Unidas,

Cuando pensamos en las industrias que tienen un efecto dafiino en el medio
ambiente vienen a nuestra mente la manufacturera, la de energia, la de
transporte e incluso la alimentaria. Sin embargo, de acuerdo con
la Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), la

industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo.

Los datos de la UNCTAD indican que el rubro del vestido utiliza cada afio
93.000 millones de metros cubicos de agua, un volumen suficiente para
satisfacer las necesidades de cinco millones de personas, y que también
cada afio se tiran al mar medio millén de toneladas de microfibra, lo que

equivale a 3 millones de barriles de petréleo.

Ademas, la industria de la moda produce mas emisiones de carbono que
todos los vuelos y envios maritimos internacionales juntos, con las
consecuencias que ello tiene en el cambio climético y el calentamiento

global.

El modelo dominante en el sector es el de la “moda rapida”, que ofrece a los

consumidores cambios constantes de colecciones a bajos precios y alienta a
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comprar y desechar ropa frecuentemente. Como consecuencia, la
produccién de prendas de vestir se duplicé en el periodo de 2000 a 2014.
Muchos expertos, incluidos los especialistas de la ONU, consideran que esta
tendencia es responsable de una amplia gama de efectos negativos en el
ambito social, econémico y ambiental,y subrayan la importancia de
garantizar que la ropa se fabrique de la manera mas sostenible y ética
posible (2019).

Segun The Planet App (2021) las fuentes de energias utilizadas para elaborar las
prendas de ropa impactan duramente al medioambiente, ya que hablamos de
prendas no renovables. Ademas, para elaborar estas prendas se suele hacer uso
intensivo de agua, la cual es contaminada por los productos quimicos utilizados en el
proceso de fabricacion. Ademas, en algunas ocasiones, normalmente la mayoria,
emplean materiales que tardan muchos afios en descomponerse y acaban

desprendiendo microplasticos a los océanos.

La globalizaciéon del sistema textil y de la moda ha resultado en una
distribucién desigual de estas consecuencias ambientales, con los paises en
desarrollo (que en gran medida producen los textiles y la confeccidon)
teniendo la carga para los paises desarrollados (que consumen
mayoritariamente los productos). Asi, los paises occidentales importan los
impactos (por ejemplo, agua a través del crecimiento del algodéon vy
emisiones de CO2 asociadas con la produccién de poliéster) al importar
ropa. Sin embargo, el aumento de la globalizacién y la fragmentacion de la
fabricacién de prendas de vestir también ha dificultado la evaluar con
precision estos impactos ambientales, por ejemplo, debido a la incertidumbre
en el abastecimiento de materias primas y procesamiento (Nature Reviews,
Earth and Environment, 2020).

Segun publicé la revista cientifica Nature Reviews Earth & Environment un estudio
de investigadores de varios paises reveld que la produccion mundial de textiles per
capita ha aumentado mas del doble en 30 afios. Ha pasado de 5,9 kilogramos a 13
kilogramos por afio. En esa misma direccién, el consumo mundial ha aumentado
unos 62 millones de toneladas de productos textiles por afio y los investigadores

prevén gue llegue a 102 millones de toneladas en 2030.
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5. Sostenibilidad en la industria de la moda

5.1 Concepto de moda sostenible

Antes de conocer el concepto de moda sostenible debemos preguntarnos ¢qué
entendemos por medioambiente? Segun el Programa de las Naciones Unidas para
el Medio Ambiente (PNUMA) es definido como el “conjunto de factores naturales,
sociales, econémicos y culturales que rodean al hombre”. Conociendo este

concepto, ¢,qué es la sostenibilidad ambiental?

La sostenibilidad ambiental es la gestion eficiente de recursos naturales en la
actividad productiva, permitiendo su preservacién para las necesidades
futuras (Niriam, 2020).

Una vez definida la sostenibilidad ambiental, nos enfocamos en el ambito de la

moda. ¢ Qué es la moda sostenible?

Se podria definir este concepto como la elaboracién de ropa y textiles donde las
marcas son conscientes del impacto ambiental de los materiales que usan, los
procesos con los que trabajan y la produccion de las prendas, y teniendo este
conocimiento hacen lo posible para mejorar siendo una empresa responsable. Las
propias marcas saben que no es un tema que les pueda perjudicar, al contrario, ya
gue cada vez la sociedad esta mas preocupada por el medio ambiente y los
consumidores tienden a tener altos estandares de lo que visten (Universitat

Carlemany, s.f).

5.1 Actualidad, avances y objetivos sostenibles de las empresas textiles

La sostenibilidad en la industria de la moda ha tomado varios derroteros a lo
largo de los afios: verde, ecolégica, sostenible y circular. Con el auge del fast
fashion a mediados del siglo pasado, nacié una contranarrativa: un
llamamiento a utilizar los materiales y las materias primas de forma
sostenible, asi como el respeto por las personas y los animales. En abril de
2021 se cumplieron ocho afios desde el desastre del Rana Plaza, momento
en el que la sostenibilidad pasé a ser definitivamente el centro de atencion.
Aunque el sector aun esta lejos de donde quiere estar, se han dado pasos

importantes.

Después de muchas investigaciones y entrevistas con varias organizaciones

y expertos, ha surgido una nueva hipétesis: La sostenibilidad de la industria
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de la moda es todo menos lineal. Hay iniciativas progresistas, pero también
hay empresas que so6lo suman afios o incluso que ni estan pensando
activamente en la sostenibilidad. El término "sostenibilidad" ya fue definido
por las Naciones Unidas en 1987, pero tuvo que pasar mucho tiempo antes
de que la palabra sostenibilidad se integrara en la industria de la moda
(Fashion United, 2021).

La presidenta de la Asociacion de Moda Sostenible en Espafia (Amse),
Marina LOpez, engloba 130 marcas y, destaca que hay empresas que
realmente estan comprometidas con la sostenibilidad, pero hay algunas
otras, que se hacen pasar por marcas comprometidas con el medio
ambiente, pero en realidad solo buscan conseguir las ayudas de la Union
Europea para avanzar en la digitalizaciéon y sostenibilidad o para conseguir
un buen marketing. Y es que no todo lo que se autodetermina sostenible lo
es. Lopez destaca: “Para que una prenda sea sostenible debe cumplir al
menos estos tres criterios: que se emplee un tejido organico o reciclado, que
se fabrique en Espafia o si es en Asia se haga cumpliendo unos
determinados estandares en las condiciones laborales y que no se produzca

mas de lo que se vende”.

A pesar de que en los ultimos afios ha habido un gran debate sobre la
sostenibilidad, un informe de 2020 elaborado por Global Fashion Agenda y la
consultora McKinsey sobre el sector de la moda afirma que en realidad
seguimos aumentando en una curva ascendente, y se espera que, de aqui a
2030, las emisiones del sector aumenten un tercio, una cifra de 2.700

millones de toneladas (Chan, 2021).

5.2 Preferencia del consumidor

Un informe de Capgemini de julio 2020 apunta que el 79% de los consumidores esta

cambiando sus preferencias de compra basdndose en criterios de responsabilidad

social, inclusividad o impacto medioambiental y sefiala que el Covid-19 ha

incrementado el nivel de concienciacién y compromiso de los consumidores respecto

a la sostenibilidad en sus compras.

El informe, realizado a partir de una encuesta a 7.500 personas de todo el mundo,

apunta que el 67% de los consumidores sefiala que sera mas consciente de la

escasez de recursos naturales debido a la crisis de Covid-19y el 65% que
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aumentara su concienciacion sobre las repercusiones de su consumo general en la
llamada nueva normalidad. ElI 53% de los consumidores dice que ha optado por

marcas menos conocidas, pero que son sostenibles.

Kantar (2020) especializada en el analisis del comportamiento del
consumidor, apunta que el 85% de los consumidores creen que es
importante comprar productos de empresas que apoyan las causas que les
interesan, pero s6lo un 57% estaria dispuesto a pagar mas dinero por
productos mejores para el medio ambiente. Asimismo, segun Kantar, el 56%
de los consumidores reconoce comprar productos que estan cubiertos por
una innecesaria cantidad de plasticosy el 77% cree que los productos
sostenibles o éticos siempre son mas caros que los que no lo son en la
misma categoria. También son mayoria (el 65%) los consumidores que no
sienten que estén generando un gran impacto o diferencia en su

comportamiento individual.

Segun datos de Euromonitor International, en moda y equipamiento deportivo los
diez mayores operadores del sector aumentaron su cuota de mercado en Espafia en
2020 hasta el 44,1%, frente al 43,3% de 2019.

En mayo de 2020, un estudio de Simon Kucher sefialaba que las marcas de
moda sostenible suponen soélo el 6,5% de las compras en el pais y el gasto
de los consumidores en este segmento ronda los 61 euros por cada compra,
frente a los 246 euros del fast fashion. De los consumidores esparioles, solo
el 4% prefiere comprar moda sostenible, frente al 8% del lujo, el 33% del fast
fashion y el 21% de consumidores de moda low cost, segin el mismo estudio
(Moda.es, 2021).

6. Comunicacion de moda

6.1 Evolucion de la comunicacion en el sector de la moda

En la década de los 50, a partir de la aparicidon del prét-a-porter las empresas de
moda empezaron a interesarse por el ambito de la comunicacion. A raiz de ese
momento, la comunicacién tuvo un papel fundamental en la gran industria de la

moda, especificamente por sus intereses comerciales (Ottati, 2019).
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Actualmente,

La comunicacion de moda cambia constantemente, tanto offline como online,
para adaptarse a lo que pide el publico. Los mejores formatos que funcionan
a dia de hoy son las redes sociales, los fashion films y los eventos digitales.

Las redes sociales llevan siendo el medio de comunicacién por excelencia de
en general todas las marcas de moda en os ultimos afios. Dentro de estas,
se pueden encontrar nuevas plataformas y funcionalidades que permiten
nuevas formas de comunicacion. Los cortos de moda o fashion films es la
tendencia de contenido digital. Son piezas cinematograficas creativas que se
caracterizan porque son promocionadas solamente por internet. Y, por
ultimo, los eventos digitales, debido al covid-19 y la nueva situacién social,
muchas marcas han tenido que buscar nuevas formas de comunicacion vy,

muchas de ellas han dado resultados muy positivos (Communi Tools, 2021).

Respecto al 2022,
Ha nacido una nueva forma de comunicar, el metaverso. Para saber qué es,
primero es necesario entender su significado. La palabra “metaverso” es un
acronimo compuesto por ‘meta’, que proviene del griego y significa “después”
o “mas alla”, mientras que ‘verso’ hace referencia a “universo”, por lo que
hablamos de un universo que esta mas alla del que conocemos actualmente.
En este caso es un nuevo ecosistema virtual y tridimensional (3D) en el que
los usuarios pueden interactuar entre ellos, trabajar, jugar, estudiar, realizar
transacciones econémicas, entre muchas otras posibilidades. Todo ello de

forma descentralizada (Santander, s.f).

Cada vez més las marcas de ropa se suman al metaverso. Algunas marcas como
Zara, Nike, Balenciaga, Adidas, Stradivarius... Permiten comprar y vender objetos

digitales mediante la tecnologia blockchain.

Los analistas de Morgan Stanley sefialan que el Metaverso tiene un gran
potencial para las marcas de moda. La adopcion masiva que se avecina en
los préximos afios podria llevar a la industria del disefio a incrementar sus
ingresos de manera exponencial. Dichos analistas consideran que, en 2030,
la industria de la moda en el Metaverso podria generar ingresos aproximados
de 50.000 millones de délares (Observatorio Blockchain, 2021).
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6.2 Uso de los medios sociales

Un estudio realizado en 2021 comenta que:
Los medios sociales se han vuelto una plataforma imprescindible para las
marcas en los Ultimos afios. Ademas, son una herramienta que dan la
posibilidad de dar a conocer a la marca, vender y tener una buena
comunicacion con el cliente o usuario.
Un aspecto importante que destacar de las redes sociales es que permiten a
la empresa llegar de una mejor manera al publico objetivo, debido a los
diferentes perfiles que adquiere cada plataforma. Esa segmentacion, va a
permitir a la compafiia realiza el mismo mensaje, pero personalizado para

cada red social.

Otra opcidon que encontramos en las redes sociales es que permite al usuario
realizar la compra, ya que da la opcién de etiquetar los productos para que el
usuario pueda acceder directamente a la web y finalizar el pago. De esta
manera, el usuario no pierde tiempo buscando el producto en la infinidad de

prendas que puede haber en la pagina web (EDO Estudio).

Por otro lado, actualmente, muchas empresas usan a las influencers para
promocionar su empresa. Estas personas pueden ser cantantes, modelos, actores...
0 algunos otros simplemente son gente influyente por su estilo o manera de
interactuar en redes. Una colaboracion muy famosa fue la de Rosalia con Pull and
Bear donde la protagonista de esa coleccion era la cantante y, de esta manera todas
aquellas personas fanaticas de la cantante se sienten atraidas por esas prendas de

ropa.

6.3 Red Social: YouTube

YouTube naci6é de la mano de tres antiguos empleados de PayPal: Chad Hurley,
Steven Chen y Jawed Karim. Los tres decidieron dejar la compafia para poder
buscar una nueva oportunidad en el mercado. Después de hacer un brainstorming
se dieron cuenta de en realidad se necesitaba un servicio que facilitase el proceso
de subir, ver y compartir videos. Por lo que finalmente, decidieron crear YouTube
(Miller, 2011, 26).

Miller afirma que:
YouTube resulté ser muy conocido desde practicamente el primer dia de su

lanzamiento. El trafico del sitio durante el primer mes fue de tres millones de
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visitantes, lo cual est4 bastante bien para un comienzo. El niUmero se triplico
el tercer mes (febrero), se volvié a triplicar en julio (30 millones de visitantes)
y alcanz6 los 38 millones a finales de su primer afio activo. Esto convirtié a
YouTube en uno de los 10 sitios mas populares de la Web y uno de los que

mas rapido han crecido en la historia (Miller, 2011, 27).

En el afio 2006, Google se apoder6 de YouTube pagando 1,65 millones de ddlares.
Después de este suceso, la plataforma de videos continué operando de la misma
manera, pero con mas volumen. A dia de hoy, el numero de usuarios y videos
continda aumentando, por lo que es una gran opcién para la estrategia de marketing

de cualquier empresa (Miller, 2011).

7. Mango
7.1 La historia de Mango

Mango es una empresa multinacional de moda dedicada a la fabricacién de prendas
de vestir y accesorios para hombres, mujeres y nifios. Es una de las marcas de
moda mas conocidas de Espafia, ocupando el segundo lugar detras de Inditex.

Fue fundada en Barcelona el afio 1984 por el empresario espafiol Isak Andic, y su
primera apertura tuvo lugar en Barcelona, especificamente en Paseo de Gracia, la
cual tuvo muy buena acogida por lo que, en aproximadamente un afio ya se habian
inaugurado cinco locales mas en la ciudad. En 1985 el Sr. Andic decide expandirse a
nivel nacional y, en 1992 empieza a realizar importantes expansiones a nivel

internacional abriendo dos tiendas en Portugal.

Ademas,
En estos primeros afios, Isak se dio cuenta de que a pesar de que la calidad
de la ropa y que los disefios eran ampliamente aceptados entre las mujeres
espafolas, el producto carecia de un concepto global que lo hiciera lo
suficientemente atractivo para comenzar un desarrollo de tamafio mediano.
Este tenia que ser un concepto completo y permitir la unificacion de las
fortalezas comerciales en un solo punto, incluyendo caracteristicas tangibles
e intangibles como: moda, disefio, imagen y buena calidad relacién calidad-
precio. Y es que, a pesar del éxito cosechado en los primeros afios de vida
de la marca se hizo necesario llevar a cabo una mejora del sistema interno
de gestion de existencia, logistica y distribucién de productos. La eficiencia
de este sistema junto con el reconocimiento de un concepto diferente se

convertiria en los principales pilares del crecimiento sostenido de Mango en
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los afios siguientes. Asi se inici6 el sistema de produccién basado en la
filosofia JIT (Just-In-Time), que hace referencia a la produccion en funcién de
la demanda del mercado y se basé en equipos de trabajo especializados y
coordinados. La filosofia JIT permiti6 a la compafiia incrementar la
productividad y la eficiencia, asi como mantener unos estdndares estables de

calidad a la vez que los riesgos disminuian (EOB, s.f.).

En 1995 Mango se empez0 a expandir en el continente asiatico, con punto de venta
en Singapur y Taiwan. En ese mismo afo, la compafiia lanzé su pagina web, pero
se empez6 a comercializar la tienda online cinco afios después, para que los clientes

pudieran comprar sin acudir a la tienda fisica.

En 1997, se cred un flagship store en el Boulevard des Capucienes de Paris,
después de que el negocio fuese mas importante en el extranjero, y un afio después
Mango se proclamé la segunda empresa espafiola mas importante como

exportadora de textil en el extranjero (Bekia Moda, s.f.).

Aclarar que:
Mango ha sido la marca de moda espafiola pionera en el sector digital al
crear su primera web corporativa en 1995 y, cinco afios mas tarde, en el afio
2000, su primera tienda online. A través del blog de tendencias Keep the
Beat y la presencia en Facebook, Twitter, un canal propio en YouTube,
Pinterest y Google +, se acerca a los clientes jévenes de la nueva era digital
(Diaz, 2014, p.26).

Isak Andic destacaba que:

La misidon de Mango es estar presente en todas las ciudades del mundo, la vision de
la marca es que el cliente pueda comprar el producto donde quiera y cuando quiera,
por ese motivo la empresa facilita la adquisicion de cualquier producto a través de la
pagina web mangoshop.com, y por ultimo, los valores que le diferencian son:
humanidad, positividad, honestidad y respeto, por lo que tratan que sean reflejados

en todas las acciones de la compafiia (Bekia Moda, s.f).

7.2 Comunicacion de Mango
Mango en 2015 contraté los servicios de la agencia Havas Media para que fueran
los encargados de llevar su estrategia de medios. Desde ese momento Havas Media

ha sido la encargada de definir la estrategia de medios, establecer el plan de
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medios, la compra de espacios publicitarios y las operaciones especiales on y off

(Fashion Network).

Las redes sociales juegan un papel muy importante en la estrategia de comunicacion

de Mango.
De esta manera, a través de las redes de la propia marca pueden ofrecer
una comunicacién bidireccional con los usuarios que las siguen, por lo que
comparten contenido exclusivo y atractivo. Ademas, el equipo de
comunicacion esta siempre pendiente de las Ultimas novedades y de como
cambia el contenido, de esta manera siempre ajustan y adaptan su contenido
de las redes sociales a lo que estd de moda en ese momento, compartiendo

tendencias y adaptandose a sus consumidores.

Mango esta muy activo en Facebook y Instagram principalmente. En
Facebook se pueden encontrar publicaciones con consejos y trucos de moda
centrado en los productos de Mango Yy, todas las publicaciones contienen
cbdigo del producto para que el consumidor pueda acceder de forma rapida y
facil al producto en la web. En Instagram, el contenido que publican es
bastante parecido al que se encuentra en Facebook, mezclan inspiraciones,
fotografias, campafas... y también etiquetan las prendas para poder acceder

de manera directa.

Mango se centra en acercarse emocionalmente a sus clientes, su principal
objetivo es ser mas humano, crear conversaciones y relaciones con la
comunidad, y estudiar qué necesitan los clientes de la marca (Fashion
United, 2020)

Estela Alcaide, directora de comunicacion online de Mango, afirma que:

El marketing de influencers es una parte importante en la estrategia de redes
sociales. Desde la leyenda del futbol Zinedine Zidane, quien fue el rostro de la
campafia de Mango Man, hasta Kate Moss, quien fue probablemente la musa
mas conocida de Mango, la marca entendié que asociarse con personas

influyentes en las redes sociales es imprescindible (Affde, 2021).
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7.3 Coleccion “Committed”
La coleccion Mango Committed fue lanzada en 2017, una coleccion
compuesta por prendas con materiales sostenibles y procesos con menor
impacto ambiental.
Los requisitos para que una prenda se incluya en esta coleccion incluyen
haber sido producidas en fabricas con auditorias sociales y cumpliendo con
la normativa de seguridad en producto (como el conjunto de la coleccién de
Mango), contener un minimo de 30% de fibras “mas sostenibles” y/o haber
sido fabricadas mediante un proceso de produccion mas sostenible.
(Modaes,2022). Todas las fibras sostenibles de la coleccion Committed estan
certificadas bajo estédndares internacionales, como GOTS (Global Organic
Textile Standard), OCS (Organic Content Standars), GRS (Global Recycled
Standard) y RCS (Recycled Content Standard). En el caso de los procesos
sostenibles durante la produccién de la prenda, estos pueden implicar el
ahorro de agua, el uso de energias renovables 0 un menor uso de quimicos

(Mango, s.1).

Estos son algunos de los iconos que se pueden encontrar en las etiquetas
Committed para identificar las caracteristicas sostenibles de cada prenda o

accesario.

Figura 2: Etiquetas de Mango de la coleccion Committed
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Fuente: Mango (s.f)

En 2019, el peso de Mango Committed era del 18% y en el 2020, del 45%
sobre el total de prendas producidas ese afio. Y actualmente, el 79% de las
prendas ya tienen propiedades sostenibles, y esperan conseguir el 100% en
el 2022.

En cuanto al uso de fibras sostenibles, Mango se ha marcado el objetivo de
llegar a tener el 100% de algodén sostenible y el 50% de poliéster reciclado
en sus colecciones antes de 2025. En 2030, Mango prevé llegar a tener el
100% de fibras celulésicas de origen controlado y trazable (como por ejemplo
el lyocell, la viscosa y el modal, entre otros). Segun Toni Ruiz, director
general de Mango, "Tenemos el compromiso de seguir trabajando para ser
una empresa cada vez mas sostenible. Es por ello que estamos dando
grandes pasos en proyectos muy ambiciosos que van a permitir minimizar
nuestro impacto y alcanzar los exigentes objetivos de sostenibilidad que nos

hemos marcado" (Elle, 2021).

8. Primark

8.1 Historia de Primark

Primark surgié de un empleado de ABF (Associated British Foods), Arthur Ryan,

contratado para potenciar las marcas de la compafiia en Irlanda a finales de los afios

60.

En aquel momento nacio el prét-a-porter y Arthur Ryan tuvo la idea de
establecer esta idea de moda con una cadena de produccién que siguiera las
Ultimas tendencias, que estuviera siempre en actualizacién y que se vendiera
a precios muy bajos. Fue asi como en 1969 se abri6 el primer Primark, bajo
el nombre de Penneys (Espafia Diario, 2020).

A partir de ese momento se abrieron 4 nuevos locales en Dublin, y en el afio
1971 se abrié el primero en Cork. Dos afios mas tarde, y ya con el nhombre
de Primark, se abrié paso en Reino Unido y, para el afio 2000, adquirié los
locales de la cadena C&A y abrié mas de 100 establecimientos (El Lorquino
Redaccion, 2021).

Desde ese momento, empezaron a expandirse por todo el continente europeo vy,

Espafia inaugurd su primera tienda en 2006, seguido de Holanda en 2008, Portugal,
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Alemania y Bélgica en 2009, ofreciendo mas de 50.000 puestos de empleo en
Europa.

Una gran diferencia que tiene Primark es que tiene un catalogo online donde poder
ver sus productos, pero por el momento no se puede comprar via online, la web solo

facilita la tienda fisica mas cercana para adquirir el producto seleccionado.

8.2 Comunicacién de Primark
Pronoticias comenta que:

Desde 2006 hasta el 2014 fue la agencia de comunicacion Grayling la
encargada de llevar la comunicacién de los primeros afios de la compafiia.
En este periodo de tiempo Primark abrié hasta 40 tiendas en las que Grayling
disefié su plan de apertura. De la misma manera, la agencia gestioné su
comunicacién de consumo, corporativa y de crisis. Grayling fue la primera
consultora que lanz6 la primera estrategia de la compafiia en redes sociales,
con un perfil piloto en Facebook en Espafia, sistema que mas tarde se
replicaria en el resto de los paises en los que la marca tiene presencia.

La variedad de productos a tan bajo precio juega un papel indiscutible en el
éxito de la multinacional, sin embargo, es la comunicacién la que se encarga
de hacerlo evidente. Y en Espafia, la responsable de la comunicacion de
Primark es Alejandra de la Riva. Primark incorporé a De la Riva en 2015, afio
en el que la compaiiia irlandesa abri6 su famosa tienda en la Gran Via de
Madrid, convirtiéndose en la tienda de Primark mas grande de Espafa.
Alejandra de la Riba fue la encargada de coordinar el equipo que gestioné la
comunicacion de la apertura. Pero Alejandra de la Riva no esta sola en la
tarea de comunicar Primark, la acompafia en la comunicacion corporativa de
la agencia de comunicacién Torres y Carrera. La consultora ya acompafio a
la empresa en la inauguracion de su tienda en Gran Via en 2015, afio en el
gue comenzd a trabajar con la multinacional irlandesa, concretamente desde

septiembre de ese mismo afio (2017).

Primark es una empresa que destaca por gastar poco en publicidad y comunicacion.
Tienen un publico objetivo joven, por lo que apuestan especialmente por las redes
sociales crear notoriedad. La compafila ha conseguido crear una verdadera

comunidad con coste cero (Fashion Network, 2014).

8.3 Coleccion Primark Cares
En Primark afirma que ha hecho muchos cambios en los Ultimos afios, pero son

conscientes que deben seguir mejorando. La estrategia de Primark Cares establece
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nueve nuevos compromisos que ayudarén a la marca a convertirse en una empresa

sostenible y circular.

Los compromisos estan divididos en tres pilares:

Brindar a la ropa una nueva vida mas larga: Las prendas tienen un
disefio reciclable, confeccionadas con materiales reciclados o
procedentes de fuentes sostenibles.

Proteger la vida en el planeta: Reducir a la mitad la huella de carbono,
eliminando los residuos no textiles y trabajar para recuperar la
biodiversidad.

Mejorar la vida de las personas: Conseguir un salario digno para los
trabajadores de la cadena de suministro, trabajar para mejorar su salud y

bienestar y promover la igualdad de oportunidades para las mujeres

(Primark, s.f).

Figura 3: Compromisos de Primark Cares
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Primark comenta que:

Quiere ofrecer una moda mas asequible, tanto para las personas como para
el planeta. Por ese motivo tratan de mejorar sus prendas y la vida de las
personas que se encuentran en la cadena de suministro. Estan expandiendo
el Sustainable Cotton Programme y eliminando plasticos de un solo uso y

gran cantidad de carbono generado por la compaiiia (s.f).

Figura 4: Primark Cares en cifras
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Como signatarios del Plan de Accion de Ropa Sostenible (Sustainable
Clothing Action Plan, SCAP), dirigido por la organizacion benéfica WRAP,
trabajan cada dia para reducir el impacto medioambiental de sus productos
desde 2015. Y dos afios atrés, fueron una de las empresas pioneras en
comprometerse con el plan Textiles 2030, un proyecto de WRAP para
acelerar la transicion de la industria de la moda del Reino Unido hacia la

circularidad.

Actualmente, el 25% de la ropa que la empresa vende esta producida con
fibras recicladas o materiales mas sostenibles, y esperan que en el afio 2030

puedan ofrecer ropa sostenible al 100%.
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Ademas,

Primark desde 2011 ha participado en un programa llamado “Sudokkho”
donde se centran en ofrecer oportunidades de trabajo a mujeres previamente
formadas. Este programa no solo ayuda a mujeres, también a las fabricas
que proveen a Primark, ya que las trabajadoras al haber estados formadas
previamente trabajan de forma mas rapida y cualificada. Un estudio de este
programa demostré que, por lo general, los trabajadores con una buena
formacion consiguen el 50 % del rendimiento entre los 15 y 20 dias
posteriores a la finalizacién del programa, mientras que, por lo general,
los trabajadores sin formacion tardan entre 3 y 4 meses en llegar a dicho
estandar. ¢Cual es el secreto del éxito? El programa Sudokkho se

centra en una formacion mas rapida y eficiente (Primark, s.f)

En definitiva,

El CEO de Primark, Paul Marchant, comenta sobre el lanzamiento de la estrategia
global: “Este es un nuevo y emocionante capitulo en la historia de Primark. Nuestro
objetivo es ofrecer a nuestros clientes los precios asequibles que conocen y por los
que nos quieren, pero con productos fabricados de una manera que sea mejor para
el planeta y para las personas que los fabrican. Sabemos que esto es lo que

nuestros clientes y nuestros empleados quieren y esperan de nosotros” (Elle, 2021).
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lll. TERCERA PARTE

9. Anélisis caso Mango

En primer lugar, se ha realizado un analisis general del canal de Mango en YouTube

a través de la pagina web SocialBlade.

En la tabla que se encuentra mas a bajo los datos basicos sobre el canal de

YouTube para tener una idea global.

A continuacion, se comenta todo el contenido publicado en YouTube, respecto a la

sostenibilidad, de los afios 2019, 2020 y 2021, por lo que el total de videos a analizar

son 67.

En esta tabla se pueden ver los datos principales y generales del canal de Mango en

el momento en que se consultd, exactamente el dia 14 de mayo del 2022. Recoge la

informacién siguiente: niumero de suscriptores, el total de visualizaciones, el total de

videos subidos y el pais de origen del canal.

Tabla 1: Datos principales canal de YouTube Mango hasta el 14/05/2022.

Total Total Pais Afo
. . . videos creacion
Suscriptores | visualizaciones
subidos
67.300 235.013.551 454 Espaiia 2008

Fuente: Social Blade. Elaboracién propia. Consultado el 14/05/2022.

Para empezar, se han realizado los promedios totales de los datos mas significativos

que mas adelante analizaremos con detalle. En primer lugar, con un promedio de 89

segundos, seguido de 1.099.673 visualizaciones, 156 likes, 16 dislikes y 7

comentarios, encontramos el canal de Mango.
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Tabla 2: Promedios de los datos basicos del canal de Mango

Total videos (2019, PROMEDIOS
2020, 2021)
Duraciéon Visualizaciones Likes Dislikes Comentarios
67
89” 1.099.673 156 16 7

Fuente: Elaboracion propia.

9.1 Analisis del contenido

A continuacion, se ha analizado qué tipologia de video aparecen en el canal:

1.

El anuncio es una tipografia que aparece en el canal de Mango, es decir, un

spot de corta duracién que transmite ideas con un fin publicitario.

Otra tipografia por mencionar es la campafia publicitaria, basicamente, un
conjunto de acciones que buscan conseguir un objetivo de difundir o

promocionar la marca o algin producto en concreto.

Las colecciones es una forma de mostrar los nuevos productos que aparecen

en una marca.

Otra tipografia para destacar son las entrevistas, donde se observa la opinion

de algunas personas respecto a la marca o producto.

La categoria de Lookbook muestra varios outfits de cdmo combinar ropa de

la marca, para dar ideas al consumidor.

Making of, donde muestran el “detras de cémara”’, tanto a nivel de

produccién, como los momentos de grabacion de campafia, anuncios...
El tréiler es una pieza de video que resume un contenido visual.

Fashion Film se ha convertido en una tendencia en la moda, y se trata de un

corto para presentar nuevos productos 0 colecciones.

Después de analizarlo vemos que las campafas ocupan el primer lugar, con 30

videos, que corresponde a un 44,78%, en cuanto a contenido en el propio canal de

la marca. Y los videos que menos publican son de Making of y anuncios con 1 video

cada uno, que corresponde a un 1,5%.
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Tabla 3: Namero y porcentaje de videos segun la tipologia del canal de Mango

Tipologia de video N° total de videos N° absoluto Porcentaje
(2019, 2020, 2021)

Anuncio 1 1,5%
Campafa 30 44,78%
Coleccion 12 17,91%
Entrevistas 67 13 19,4%
Lookbook 2 2,98%
Making of 1 1,5%

Trailer 1 1,5%
Fashion Film 5 7,46%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, analizaremos cuales de los 67 videos transmiten sostenibilidad o no.
Y en la tabla que aparece a continuacion, podemos ver que solo 8 videos transmiten
sostenibilidad, que corresponde a un 11,94%, y 59 no muestran ningun aspecto

relacionado con la sostenibilidad, que corresponde a un 88,06%.

Tabla 4: Namero y porcentaje de videos segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de
Mango

N° total de videos N° absoluto Porcentaje
(2019, 2020, 2021)

Sostenibilidad 8 11,94%

No sostenibilidad 67 59 88,06%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, todos aquellos videos que comunican sostenibilidad han sido
analizados de formas mas exhaustiva, para poder ver qué mensaje comunica cada

uno de ellos.

En la tabla que tenemos a continuacion, podemos ver que de los videos que
comunican sostenibilidad 2 de ellos transmiten un mensaje de reciclaje (25%), 5 de
ellos transmiten que utilizan materiales organicos (62%) y 1 transmite un mensaje

ecologico (12,5%).

Tabla 5: Numero y porcentaje de videos segulin su mensaje sostenible del canal de Mango

Mensaje sostenible Ne° total de videos N° absoluto Porcentaje
sostenibles
Reciclaje 2 25%
Organico 8 5 62%
Ecolégico 1 12,5%

Fuente: Elaboracion propia

9.2 Analisis de las visualizaciones

En este apartado se analiza el nimero de visualizaciones de este canal de YouTube,

respecto si transmiten sostenibilidad o no.

En el siguiente grafico podemos apreciar que los videos que no transmiten
sostenibilidad son los que tienen mas visualizaciones. Pero cabe destacar, que la
diferencia entre videos publicados de sostenibilidad y los que no mencionan sobre el

tema es muy distinta, ya que hay 8 videos sostenibles y 59 que no.
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Gréfico 1: Visualizaciones segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, para medir los resultados expuestos de las visualizaciones vamos a
realizar los promedios para analizarlo de manera oOptima. En el anterior gréfico
vemos que el apartado de videos no sostenibles obtiene el mayor ndimero de
visualizaciones, y haciendo el promedio de cada uno de los apartados podemos
comprobar que los videos que no transmiten sostenibilidad siguen ocupando el

primer lugar.

Tabla 6: Promedios de las visualizaciones de los videos que transmiten sostenibles o no del canal

de Mango
Total videos Promedio
Sostenibilidad 8 902.902
No sostenibilidad 59 1.126.354

Fuente: Elaboracion propia
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9.3 Andlisis de likes

Seguidamente, vamos a analizar el nimero de likes de este canal de YouTube,

segun si transmiten sostenibilidad o no.

En este gréfico observamos que los videos que no transmiten sostenibilidad son los

que han obtenido mas visualizaciones, en total unas 9.646.

Grafico 2: Likes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, vamos a medir los resultados anteriores. Después de ver los likes
que tenia cada categoria, observamos que la repercusion coincide, ya que, haciendo
el promedio, los videos que no transmiten sostenibilidad tiene mas likes, que los que

si lo transmiten.

Tabla 7: Promedios de likes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango

Total videos Promedio
Sostenibilidad 8 107
No sostenibilidad 59 163

Fuente: Elaboracion propia
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9.4 Anadlisis de los dislikes

Por otro lado, analizaremos los dislikes de este canal de YouTube, segln si

transmiten sostenibilidad o no.

Como podemos ver en el grafico, la categoria que tiene mas dislikes son los videos

que no transmiten sostenibilidad, con 995 dislikes

Gréfico 3: Dislikes segln si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, para medir mejor los resultados. Hemos calculado el promedio, para
ver realmente cual de las dos categorias obtiene el mayor nimero de dislikes. Como
podemos ver en la tabla los videos que obtienen mas dislikes son los que no

transmiten sostenibilidad.

Tabla 8: Promedios de dislikes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango

Total videos Promedio
Sostenibilidad 8 7
No sostenibilidad 59 17

Fuente: Elaboracion propia
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9.5 Andlisis de comentarios

Después de analizar los comentarios del canal de Mango en YouTube, podemos
observar que los videos que no transmiten sostenibilidad tienen un mayor nimero de
comentarios, ya que también hay un nidmero mas elevado de videos que en los

videos que si se trata el tema de la sostenibilidad.

Grafico 4: Comentarios segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango
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Fuente: Elaboracion propia

Para obtener un analisis mas o6ptimo vamos a detallar los promedios de los

comentarios.

Destacar que no hay mucha diferencia entre las dos categorias, pero los videos que
no transmiten sostenibilidad van en primer lugar, con poca diferencia, por lo que los
usuarios comentan mas en aquellos videos que no es transmitido ningun tipo de

sostenibilidad.
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Tabla 9: Promedios de comentarios segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Mango

Total videos Promedio
Sostenibilidad 8 3
No sostenibilidad 59 8

10. Analisis caso Primark

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, vamos a realizar un andlisis general del canal de YouTube “Primark”

a través de la pagina web SocialBlade.

En la tabla que se encuentra mas a bajo los datos bésicos sobre el canal de

YouTube para tener una idea global.

A continuacién, se comenta todo el contenido publicado en YouTube, respecto a la

sostenibilidad, de los afios 2019, 2020 y 2021, por lo que el total de videos a analizar

son 195.

En esta tabla se pueden ver los datos principales y generales del canal de Mango en

el momento en que se consultd, exactamente el dia 14 de mayo del 2022. Recoge la

informacidn siguiente: nimero de suscriptores, el total de visualizaciones, el total de

videos subidos y el pais de origen del canal.

Tabla 10: Datos principales canal de YouTube Primark hasta el 14/05/22.

Total Total Pais Afio
. . . videos creacion
Suscriptores | visualizaciones
subidos
43.200 16.445.281 620 Gran 2011
Bretafna

Fuente: Social Blade. Elaboracion propia. Consultado el 14/05/2022.

Para comenzar, hemos realizado los promedios de los datos mas significativos que

mas adelante analizaremos con detalle. En primer lugar, con un promedio de 93

segundos, seguido de 26.821 visualizaciones, 161 likes, 5 dislikes y 5 comentarios.
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Tabla 11: Promedios de los datos basicos del canal de Primark

Total
videos PROMEDIOS

Duraciéon | Visualizaciones Likes Dislikes | Comentarios
195

93” 26.821 161 5 5

Fuente: Elaboracion propia.

10.1 Analisis del contenido

A continuacion, se ha analizado qué tipologia de video aparecen en el canal:

1.

Primark ha transmitido a través de YouTube algunos anuncios en formato

animado que les ha desmarcado de su competencia.

Otra tipografia por mencionar es la campafia publicitaria. En algunas de ellas
aparecen colaboraciones con personajes conocidos, y eso aumenta el

interés.
Las colecciones son de las tipologias que mas transmiten.
La categoria de Lookbook, donde Primark para poder dar inspiracion.

En este canal hemos podido ver algunas entrevistas interesantes, tanto

individuales como grupales. Algunas de ellas mencionando la sostenibilidad.

El making of es una categoria que no aparece mucho, solo en dos videos
concretos, pero es interesante como muestran las escenas de detras de

camara.

El trailer es una pieza de video que resume un contenido visual.

Después de analizarlo vemos que los tours ocupan el primer lugar, con 41 videos

(21,02%) en cuanto a contenido en el propio canal de la marca. Y los videos que

menos publican son de Making of, con solo 2 videos (1,02%).
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Tabla 12: Nimero y porcentaje de videos segun la tipologia del canal de Primark

Tipologia de video N° total de videos N° absoluto Porcentaje
(2019, 2020, 2021)

Anuncio 4 2,05%
Campafa 14 7,18%
Coleccién 35 17,95%
Entrevistas 9 4,61%
Lookbook 21 10,77%
Making of 195 2 1,02%

Trailer 21 10,77%
Tour 41 21,02%
Tutorial 19 9,74%
Extra contenido 29 14,87%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, analizaremos cuales de los 195 videos transmiten sostenibilidad o

no. Y en la tabla que aparece a continuacién, podemos ver que solo 12 videos

transmiten sostenibilidad (6,15%), y 183 no muestran ningln aspecto relacionado
con la sostenibilidad (93,85%).

Tabla 13: Numero y porcentajes de videos segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de

Primark

NP° total de videos N° absoluto Porcentaje
(2019, 2020, 2021)
Sostenibilidad 12 6,15%
No sostenibilidad 195 183 93,85%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, todos aquellos videos que comunican sostenibilidad han sido
analizados de formas mas exhaustiva, para poder ver qué mensaje comunica cada

uno de ellos.

En la tabla que tenemos a continuacion, podemos ver que de los videos que
comunican sostenibilidad 5 de ellos transmiten un mensaje de reciclaje (41,67%), 3
de ellos transmiten que utilizan materiales organicos (25%), 1 habla sobre la

biodegradabilidad (8,33%) y 3 sobre aspectos del veganismo (25%).

Tabla 14: Numero de videos seguin su mensaje sostenible del canal de Primark

Mensaje sostenible N° total de videos N° absoluto Porcentaje
sostenibles
Reciclaje 5 41,67%
Organico 3 25%
Biodegradable 12 1 8,33%
Veganismo 3 25%

Fuente: Elaboracion propia

10.2 Andlisis de las visualizaciones

En este apartado se analiza el numero de visualizaciones de este canal de YouTube,

respecto si transmiten sostenibilidad o no.

En el siguiente grafico podemos apreciar que los videos que no transmiten
sostenibilidad son los que tienen mas visualizaciones. Pero cabe destacar, que la
diferencia entre videos publicados de sostenibilidad y los que no mencionan sobre el

tema es muy distinta, ya que hay 12 videos sostenibles y 183 que no.
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Gréfico 5: Visualizaciones segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark

6.000.000

4.000.000

2.000.000

132.047

Sostenibilidad No sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, para medir los resultados expuestos de las visualizaciones vamos a

realizar los promedios para analizarlo de manera 6ptima. En el anterior grafico

vemos que el apartado de videos no sostenibles obtiene el mayor ndmero de

visualizaciones, y haciendo el promedio de cada uno de los apartados podemos

comprobar que los videos que no transmiten sostenibilidad siguen ocupando el

primer lugar.

Tabla 15: Promedios de las visualizaciones de los videos que transmiten sostenibles o no del canal

de Primark
Total videos Promedio
Sostenibilidad 12 11.004
No sostenibilidad 183 27.854

Fuente: Elaboracion propia
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10.3 Andlisis de likes

Seguidamente, vamos a analizar el nimero de likes de este canal de YouTube,

segun si transmiten sostenibilidad o no.

En este gréfico observamos que los videos que no transmiten sostenibilidad son los

que han obtenido mas visualizaciones, en total unas 31.180.

Graéfico 6: Likes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark

40.000
31.180
30.000
20.000
10.000
271
O S
Sostenibilidad No sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, vamos a medir los resultados anteriores. Después de ver los likes
gue tenia cada categoria, observamos que la repercusion coincide, ya que, haciendo
el promedio, los videos que no transmiten sostenibilidad tiene mas likes, que los que
si lo transmiten.
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Tabla 16: Promedios de likes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark

Total videos Promedio
Sostenibilidad 12 22
No sostenibilidad 183 170

Fuente: Elaboracion propia

10.4 Andlisis de los dislikes

Por otro lado, analizaremos los dislikes de este canal de YouTube, seguin si

transmiten sostenibilidad o no.

Como podemos ver en el grafico, la categoria que tiene mas dislikes son los videos

que no transmiten sostenibilidad, con 1.048 dislikes.

Gréfico 7: Dislikes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark
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Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, para medir mejor los resultados. Hemos calculado el promedio, para

ver realmente cual de las dos categorias obtiene el mayor nimero de dislikes. Como
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podemos ver en la tabla los videos que obtienen mas dislikes son los que no

transmiten sostenibilidad.

Tabla 17: Promedio de dislikes segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark

Total videos Promedio
Sostenibilidad 12 2
No sostenibilidad 183 6

Fuente: Elaboracion propia

10.5 Analisis de comentarios

Después de analizar los comentarios del canal de Primark en YouTube, podemos
observar que los videos que no transmiten sostenibilidad tienen un mayor nimero de
comentarios, ya que también hay un ndmero mas elevado de videos que en los

videos que si se trata el tema de la sostenibilidad.

Gréfico 8: Comentarios segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark
1000
893
750

500

250

33

Sostenibilidad No sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia
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Para obtener un analisis mas o6ptimo vamos a detallar los promedios de los

comentarios.

Destacar que no hay mucha diferencia entre las dos categorias, pero los videos que
no transmiten sostenibilidad van en primer lugar, con poca diferencia, por lo que los
usuarios comentan mas en aquellos videos que no es transmitido ningun tipo de

sostenibilidad.

Tabla 18: Promedios de comentarios segun si transmiten sostenibilidad o no del canal de Primark

Total videos Promedio
Sostenibilidad 12 3
No sostenibilidad 183 5

Fuente: Elaboracion propia

11. Resultados del analisis comparativo entre Mango y Primark

Para detallar los resultados debemos partir de la base que se trata de dos canales

de YouTube con grandes diferencias.

En primer lugar, Mango es una marca con un target un poco mas adulto, con un
estilo mas tradicional. Podemos ver en la tabla que no suben tanto contenido en el
canal de YouTube como lo hace Primark. Por otro lado, Primark tiene un target mas
joven. Han estado mas activos en el canal de YouTube, aunque han recibido menos

interaccion que Mango.

Tabla 19: Comparativa promedios

Promedios
Total Duracién | Visualizaciones | Likes Dislikes | Comentarios
videos
Mango 67 89” 1.099.673 156 16 7
Primark 195 93” 26.821 161 5 5

Fuente: Elaboracion propia
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e Comparativa del contenido

A continuacién, haremos una comparativa de la cantidad de videos qua hay
en cada tipologia que encontramos tanto en el canal de Mango como
Primark. Como se ha dicho anteriormente, Primark tiene mas del doble de
videos colgados que Mango, por lo que estan mas activos en este canal.
Destacar que algunas de las categorias no se encuentran en el canal de
Mango v si en el de Primark, por ejemplo: Tour y Tutorial. En la tipologia que
comparten ambas marcas y encontramos mas diferencia en la tipologia de
campanfas, ya que Mango tiene un 44,78% y Primark un 7,18%.

Tabla 20: Comparativa tipologias

Total | Anuncio | Campafia | Coleccion | Entrevista | Lookbook | Making Tour Tréailer | Tutorial Extra Fashion
videos of contenido Film
Mango 67 1,5% 44,78% 17,91% 19,4% 2,98% 1,5% 0% 1,5% 0% 0% 7,46%
Primark 195 2,05% 7,18% 17,95% 4,61% 10,77% 1,02% | 21,02% | 10,77% | 9,74% 14,87% 0%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, de total de videos hemos observado que tanto en el canal de
YouTube de Mango y Primark, los videos que predominan son los que no transmiten
sostenibilidad, pero de las dos marcas, la que tiene mas videos sobre la
sostenibilidad es Mango con un 11,94%.

Tabla 21: Comparativa sostenibilidad

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 11,94% 88,06%
Primark 195 6,15% 93,85%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, vamos a comparar los videos que transmiten un mensaje sostenible.
Podemos ver que las dos marcas coinciden en transmitir mensajes de reciclaje y

mensajes organicos. De estos dos mensajes sostenibles en los que coinciden,
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podemos observar que en los videos que contienen mensaje reciclable Primark

(41,67%) esta por delante que Mango y, en mensaje de productos organicos Mango

(62%) esta en cabeza.

Tabla 22: Comparativa mensaje sostenible

Total videos Reciclaje Organico Ecolégico | Biodegradable | Vegano
sostenibles
Mango 8 25% 62% 12,5% 0% 0%
Primark 12 41,67% 25% 0% 8,33% 25%

e Comparativa de las visualizaciones

Para realizar la comparativa de las visualizaciones observaremos la cantidad
de visualizaciones que tiene cada marca dependiendo si transmiten
sostenibilidad o no.

En la siguiente tabla, podemos ver que en el canal de YouTube de Mango

hay muchas més visualizaciones en videos sostenibles que en los de

Primark.
Tabla 23: Comparativa visualizaciones
Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 7.223.221 66.454.917
Primark 195 132.047 5.097.236

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de los resultados anteriores, también vamos a comparar los
promedios de las visualizaciones para ver realmente las diferencias. Ambos
canales tienen mas visualizaciones en los videos no sostenibles, pero
respecto a los que si transmiten sostenibilidad Mango va a la cabeza de
Primark con 902.902 visualizaciones.
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Tabla 24: Comparativa promedios de visualizaciones

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 902.902 1.126.354
Primark 195 11.004 27.854

Fuente: Elaboracion propia

e Comparativa de los likes

Comparando los likes de ambos canales, podemos ver que hay una
diferencia significativa. La cantidad de videos publicados es evidente que
afecta al numero de likes. En los dos canales, podemos ver que han
obtenido mas visualizaciones los videos que no transmiten sostenibilidad, ya

que a la vez, hay mas videos que no transmiten sostenibilidad.

Tabla 25: Comparativa likes

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 860 9.646
Primark 195 271 31.180

Fuente: Elaboracion propia

La diferencia entre los likes de los videos sostenibles en los dos canales es
evidente, como podemos ver en la tabla. Mango es la marca que mas likes
obtiene en los videos que transmiten sostenibilidad, con una diferencia
importante. Pero si vemos los videos que no transmiten sostenibilidad, estan

bastante igualados.

Tabla 26: Comparativa promedios de likes

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 107 163
Primark 195 22 170

Fuente: Elaboracion propia
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e Comparativa de los dislikes

Es normal que haya dislikes en los videos, pero es importante que no supere
el nimero de likes. Cuantas mas visualizaciones tengan los videos mas

nameros de likes y dislikes pueden tener.

Tabla 27: Comparativa dislikes

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 60 995
Primark 195 20 1.048

Fuente: Elaboracion propia

Para concluir, vamos a contrastar la tabla anterior con los promedios de

dislikes obtenidos en los canales.

En el caso de Mango y Primark los videos que tiene mas dislikes son los que
no transmiten sostenibilidad. Pero quien obtiene mayor nimero de dislikes es
Mango, especialmente los videos no sostenibles.

Tabla 28: Comparativa promedios de dislikes

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 7 17
Primark 195 2 6

Fuente: Elaboracion propia

e Comparativa de los comentarios

Al analizar los comentarios de ambos canales, podemos ver que Primark
obtiene mas comentarios que Mango, tanto en los videos que transmiten
sostenibilidad como los que no.
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Tabla 29: Comparativa comentarios

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 20 495
Primark 195 33 893

Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente, analizando el promedio de los canales de Mango y Primark podemos
ver que obtienen el mismo nimero de comentarios respecto a los videos que

transmiten sostenibilidad.

Tabla 30: Comparativa promedios de comentarios

Total videos Sostenibilidad No sostenibilidad
Mango 67 3 8
Primark 195 3 5

Fuente: Elaboracion propia

12. Conclusiones

Hoy en dia, la sostenibilidad es un punto muy importante para la sociedad, por lo
gue muchas marcas estan apostando por reinventarse en este sentido y, a la vez,
hacerlo saber a sus consumidores, por lo que las redes sociales es la via perfecta

para comunicarlo.

En este andlisis tenemos dos marcas del mismo sector, la moda, pero con distintos
rangos econdmicos. Mango es una marca fast fashion con unos precios mas altos y
Primark presenta unos precios mas econdmicos. El objetivo de este estudio es
analizar si comunican y como comunican la sostenibilidad estas dos marcas, a

través de los videos de YouTube.

Después de analizar ambas marcas, podemos destacar que Primark es mas activo
en YouTube que Mango, ya que, dentro de los afios 2019, 2020 y 2021 Primark ha

colgado en su canal 195 videos, y Mango 67. Pero, cierto es que, aunque Primark
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vaya dirigido a un publico mas joven, por lo que mas activos en redes sociales,

vemos que Mango consigue mas visualizaciones en sus videos.

Como se ha comentado anteriormente, Primark tiene mas nimeros de videos, pero
al hablar de sostenibilidad, vemos que Mango transmite mas sostenibilidad, con un
11,94% respecto a los 6,15% de Primark. Pero, ambas marcas lanzan mas videos

que no estan relacionados directamente con el tema.

Analizando los videos que transmiten un mensaje sostenible observamos que
Mango apuesta mas por lanzar un mensaje dirigido a productos organicos con un
62% y Primark apuesta por transmitir un mensaje enfocado al reciclaje con un
41,67%.

Respecto a las visualizaciones que obtienen los videos que transmiten sostenibilidad
hay una diferencia bastante significativa entre las dos marcas. Mango tiene un

promedio de 902.902 visualizaciones, en cambio Primark 11.004 visualizaciones.

Seguidamente, podemos ver que Mango recibe mas likes que Primark en sus videos
que transmiten sostenibilidad, con una gran diferencia. Mango tiene un promedio de
107 likes y Primark de 22 likes. En cambio, en los videos que no transmiten

sostenibilidad estan muy igualados.

Por otro lado, también hemos analizado los dislikes, que es importante que no
superen los likes. En este caso, al hacer el promedio vemos que Mango obtiene
mayor numero de dislikes, tanto en los videos que transmiten sostenibilidad como en
los que no. Mango obtiene un promedio de 7 dislikes con los videos sostenibles y

Primark 2.

Y, para finalizar, los comentarios. En general, Mango obtiene mas comentarios v,
haciendo el promedio nos damos cuenta que mango y Primark reciben el mimo
ndmero de comentarios en los videos donde se transmite sostenibilidad y, en los que

no, no hay gran diferencia.
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