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RESUMEN

Este articulo analiza las nuevas formas de comunicacion y sensibilizacion, en concreto en el ambito
digital a través de un estudio de caso de la marca de moda ECOALF, tnica en el mundo por su
aportacion al sector a través de la limpieza de los océanos. El uso de la expresion ilimitada que
realiza ECOALF a través de medios digitales desemboca en la concienciacion medioambiental,
mensaje clave de sus estrategias tanto online como offline. Se trata de una practica corporativamente
responsable en el medio digital, en especial de sus redes sociales, con las que se comunica
interactivamente y desea inspirar al prosumidor a través del contenido de sus publicaciones. Se
profundizard en cémo transmite su propoOsito empresarial especificamente online y sus buenas
practicas corporativas a través de Instagram, Facebook, Twitter, asi como de su pagina Web. Se
procede a través de la aplicacion de una metodologia cualitativa, utilizando procesos de
categorizacion, apoyada en el analisis del discurso y el software NVIVO11 donde se han analizado
las publicaciones online de la compaiia de los Gltimos cinco afios. Como conclusion se descubre los
valores principales que transmite la marca a través de su lenguaje visual, de su lenguaje escrito y la
complementariedad entre ambos a la hora de construir sus estrategias online. Ademas, se podra
apreciar como la empresa de moda convierte su proceso de produccion en material audiovisual para
utilizarlo con fines de concienciacion medioambiental a nivel mundial para diferentes consumidores
de moda, de redes sociales, ecologistas, lideres culturales y cazadores de tendencias entre otros sin
olvidar la labor de alfabetizacion digital que se desprende de todo ello.

PALABRAS CLAVE: comunicacion digital; ECOALF; moda; Slow; redes sociales; sostenibilidad;
estrategia.

ABSTRACT
This article analyzes the new forms of communication and awareness, specifically in the digital field
through a case study of the ECOALF fashion brand, unique in the world for its contribution to the
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sector through the cleaning of the oceans. The use of unlimited expression by ECOALF through
digital media leads to environmental awareness, a key message of its online strategies. It is a
corporately responsible practice in the digital medium, especially of its social networks with which it
communicates interactively and inspires the prosumer. It will deepen in how it transmits its business
purpose and its good corporate practices through Instagram, Facebook, Twitter, as well as its
website. A qualitative methodology is applied, using categorization processes, supported by
discourse analysis and NVIVOI11 software where the company's online publications from its first
five years have been analyzed. As a conclusion, the main values that the brand transmits are
discovered through its written language and the visual besides its complementarity between both
languages when it comes to building their online strategies. In addition, you can see how the fashion
company converts its production process into audiovisual material to be used for environmental
awareness purposes worldwide for different fashion consumers, social networks, ecologists, cultural
leaders and trend hunters, among others, without forgetting the digital literacy work that emerges
from all this.

KEYWORDS: digital communication; ECOALF; Slow; fashion; social networks; sustainability;
strategy.
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1. Introduccion

Este articulo profundiza en cémo una firma de moda caracterizada por la innovacion en torno a la
sostenibilidad como principal atributo de marca, va mas alld de los métodos tradicionales de
comunicacion para extender, fortalecer y promover la experiencia del usuario/a con la marca a través
de los canales digitales. Se parte del concepto de marca aportado por Kapferer al definirla como un
conjunto de signos ligado a los productos acreditando el origen y que establecen una diferencia con
su competencia (Kapferer, 2006, p. 37).

El origen en este caso es la mision de Goyeneche -fundador de la marca- de crear moda sostenible a
través de una marca con filosofia Slow -se definira mas adelante- que nace “para mejorar el mundo”
segun palabras de su presidente y fundador. La propia Web de ECOALF sefala que:

ante la frustracion por el uso excesivo de los recursos naturales del mundo y la cantidad de

residuos producidos por los paises industrializados. El objetivo es fabricar la primera
generacion de productos de moda realizados con materiales reciclados de la misma calidad,
disefio y propiedades técnicas que los mejores productos no reciclados. (Goyeneche, 2009)
La actividad digital de la marca gira en torno a la mision de crear la primera generacion de productos
reciclados con la misma calidad y disefio que los mejores no reciclados. Por tanto, en base a los

principios de la economia circular referidos a que los desechos plasticos recogidos en los océanos
pueden volver a entrar en el ciclo de produccion (Magnier, Mugge y Schoormans, 2019, p. 84) su
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sostenibilidad se basa en el reciclaje para crear sus tejidos con un objetivo a largo plazo: representar
los tejidos de las nuevas generaciones, con lo que el desarrollo del modelo de negocio se realiza
invirtiendo en I+D por medio de su propia Fundacion.

A través de la integracion de tecnologia punta crean prendas de vestir y accesorios hechos a partir de
materiales reciclados sin que lo parezcan. Actualmente la compaiiia tiene once alianzas activas en
diferentes puntos geograficos (Taiwan, Corea, Portugal, M¢jico, Japon, Espafia..., etc.) que permiten
estar continuamente desarrollando todos los elementos necesarios para poder fabricar con origen
reciclado.

Ante el contexto de que las tecnologias, en referencia al consumo, son “fuerzas poderosas que actian
para cambiar la forma de esa actividad y su significado” (Winner, 2004, p. 105), ello unido a “el
culto a la velocidad” (Honoré¢, 2012, p. 13) que conlleva la actividad social deriva en que “todo hay
que hacerlo deprisa: pensar deprisa, innovar deprisa, comunicar deprisa” (Camps, 2003, p. 31). Asi
que la marca trabaja para posicionarse como un referente en la comunidad digital para que la
experiencia del/a usuario/a sea global abarcando, enlazando y complementando la comunicacién
online con la offline. Esto es, la practica digital se transmite a través de sus Redes Sociales (RRSS);
la parte intelectual por la labor de la empresa en torno a su mensaje medioambiental que la convierte
en Unica frente a la sociedad y en el tejido empresarial; fisicamente se traduce en el punto de venta y
el mismo producto. La palabra “referente” utilizada por la misma directora de comunicacion de
ECOALF, Alvarez de Ossorio, tiene especial relevancia en la investigacion ya que apunta
directamente al objetivo conceptual de la mision corporativa.

Este universo formado por la parte digital junto con la fisica y conceptual se estudia para investigar
las estrategias comunicativas que la marca emplea para sensibilizar a los receptores. Esta labor se
ejecuta a través de sus mensajes en torno a los valores medioambientales que la marca difunde a la
comunidad digital a través de sus estrategias y contenidos publicados en RRSS y su Web. Se trata de
analizar varios elementos clave para discernir este conjunto de ECOALF en RRSS donde educa y
comunica a la sociedad. Los componentes que se van a afrontar serian: la Experiencia del usuario o
user experience (UX) término en inglés y extendido indistintamente en los diferentes entornos
geograficos. Esta refuerza cualquier comunicacion digital para trasladar sus efectos a un escenario
fisico. La ISO 9241-210, International standard on ergonomics of human system interaction, la
define como un conjunto de factores y elementos relativos a la interaccion del usuario con un entorno
o dispositivo concretos, dando como resultado una percepcion positiva o negativa de dicho servicio,
producto o dispositivo. La cultura participativa y la sensibilizacion (Jenkins, 2006) de los jovenes,
quienes tienen como referentes las nuevas tecnologias, se basa en la necesidad de desarrollar su
conciencia digital. Para ello es necesario que perciban los usos y riesgos asociados a estas nuevas
formas de expresion, apoyando asi los nuevos canales de sensibilizacion. Ello estd estrechamente
relacionado con la alfabetizacion multimedia entendida a su vez como la habilidad a desarrollar por
la poblacion y que “para el siglo XXI, ha de ser mediatica, digital, multimodal, critica y funcional”
(Gutiérrez y Tyner 2012, p. 37).

Segun Giron, el 75% de los consumidores que realizan una compra lo hacen tras una consulta online,
lo que indica la importancia de este medio para la industria. Se trata de una inversion en
comunicacion del 15% al 20% de las cifras de negocio (Campuzano, 2016, p. 11). Otro punto
orientativo en esta investigacion es la sostenibilidad definida en el Glosario sobre Responsabilidad
Social para la Investigacion y el Debate Terminologico (Benavides, 2012) dependiendo de si el
concepto sea aplicado al desarrollo o a la economia, es decir, no se sostiene por si mismo, sino que
depende del proceso econémico. Si se retrocede en el tiempo, ya en 1988 la Comision Mundial sobre
Medio Ambiente y Desarrollo (CMMAD) especificaba que el desarrollo sostenible es el que satisface
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las necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para cubrir sus propias necesidades.

1.1. El entorno digital y la moda

La globalizacion y la realidad de que internet es hegemodnico (Berners y Fischetti, 2000) ha dado
lugar a que los consumidores se retinan en comunidades online de manera virtual convirtiéndose, en
consecuencia, las plataformas sociales en canales fundamentales para las estrategias empresariales
(Lacasa, 2017). Los medios digitales se conciben como nuevas formas que permiten mediar y
representar el mundo, lo que se transforma en un nuevo espacio de comunicacion (Quiroz, 2010) y es
asi como lo establece ECOALF.

La irrupcion de Internet en los métodos de expresion y comunicacion habituales en la sociedad
(Girdn, 2018) hacen necesaria la comprension de los mismos para los/as usuarios/as. Estos medios de
expresion facilitan la interaccion entre individuos y la marca facilitando asi la creacion de grupos de
interés digitales ya sea en un objeto particular, o un area, o estilo de vida general ya que la presencia
en RRSS busca una interaccion con la comunidad (Mir, 2016). Todo ello, en el caso corporativo, se
trasladaria al deseo de posicionarse en la comunidad formada por los publicos objetivos de la marca
y escucharles, intercambiar ideas o sencillamente informarles o posicionarse como referente (Lacasa,
2017).

En Espaiia, el 93% del total de la poblacion tiene acceso a la Red segln el informe Global Digital
2019. A nivel nacional existen cerca de 37,5 millones de usuarios de RRSS, dato que concierne al
78% de la poblacion total del pais. Esta cifra demuestra la relevancia de las RRSS como canales de
comunicacion, transmision de mensajes y por tanto de su influencia en la creacion de realidades,
conceptos y comportamientos en el entorno natural de los usuarios (Lacasa, 2017). Es importante
recordar que las RRSS llegaron a la vida ordinaria en 1997 a través del Messenger y el mapa actual
de redes se configura, a partir del criterio de la investigadora, a partir del 2004 con Facebook, en
definitiva, la red social con mas usuarios del mundo. Un sife en el que, como describe Moreno en su
libro sobre redes, el usuario Unicamente se dedica a aceptar con rapidez las condiciones de uso
(Moreno, 2015). Cada uno de esos usuarios tiene una motivacion diferente para registrarse en esa red
y 9 de cada 10 usuarios habituales de la Red tienen siempre uno abierto.

En el caso de Instagram, Lacasa afirma que su popularidad se debe a la instantaneidad con la que se
genera informacion visual apoyada en breves textos, lo que crea una sensacién de cercania a otros
usuarios. Aunque puede resultar sencillo hacer fotografias y producir montajes audiovisuales no
todos tienen la misma calidad de expresion adecuada al mensaje corporativo deseado, estilo y
objetivo de reaccion en el destinatario como concluye la autora.

El objetivo mas perseguido de cualquier empresa es conseguir que se hable del producto, de la firma.
Ahora mismo el medio online responde a estas intenciones o necesidades comerciales de
popularidad. El portal lovemarks.com anima a los fans que cuenten sus historias de amor con sus
marcas queridas, aquellas con las que establecen lazos emocionales. Esta solo es una iniciativa
digital, de entre muchas otras, donde se crean vinculos afectivos con las empresas y se traspasa la
barrera fisica junto con la firma de moda para conectar y compartir la experiencia en un entorno
virtual.

El fundador de la agencia de publicidad de marcas premium Greenhill + Partners de Nueva York,
Greenhill, habla de las posibilidades que ofrece el medio online ya que permite a la firma dirigirse
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tanto al cliente como al consumidor aspiracional. Esto no sucede de igual modo con la prensa escrita
o los medios tradicionales por la carencia de interactuacion inmediata.

El mismo autor apunta a la conversacion online donde la protagonista es la marca y apuesta por
invitar a los usuarios a que hablen de ella y asi crear un sentimiento de exclusividad que no lograrian
de otra forma. Todo ello sin descuidar la experiencia de usuario digital en la que ECOALF ha
trabajado y lo deja patente puesto que en dos afios ha materializado tres cambios importantes de
mapa web con el fin de amoldarse a las nuevas tendencias digitales.

1.2. La sostenibilidad y la moda

Si los atributos de una marca son el equivalente a un ingrediente o algo que le provee significado
(Otaduy, 2012, p. 70), uno de los principales de ECOALF es la innovaciéon junto con la
sostenibilidad y la historia. Estos los transmite a sus publicos a través de dos lenguajes
complementarios, en ocasiones: visual y escrito.

La empresa mantiene una discurso en torno a la sensibilizacion en la sociedad, “no es necesario
seguir abusando de los recursos naturales de una forma indiscriminada” tal y como se relata en la
web ecoalf.com. A través de su Fundacion y con esta filosofia descubren en la limpieza del plastico
en los océanos, “una fuente de materia prima para innovar en la realizacion de tejidos que, junto con
su disefio convierten su actividad empresarial en una via de mejorar el mundo” (ECOALF, 2009).

Ante este contexto, donde la instantaneidad ya no solo en el impacto de los mensajes sino en el
consumo, se ha impulsado la creacion de una regulacion orientativa para el tejido empresarial
internacional por parte de Naciones Unidas (ONU) a través de la implantacion de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS). Se trata de diecisiete directrices para que las empresas, al margen de su
localizacion geogréfica y su actuacion, mejoren el entorno fisico y la comunidad social existente para
que su actividad empresarial suponga un bien comun. Estos 17 ODS contemplan: la eliminacién de
la pobreza y del hambre, el cuidado de la salud, alfabetizacion, igualdad de género, acceso al agua y
a la higiene, la implantacion de energia no contaminante, trabajo digno, innovacion en la industria,
erradicar la desigualdad, conseguir ciudades sostenibles, consumo responsable, cuidar el clima, flora,
fauna y conseguir instituciones so6lidas y relaciones para conseguir objetivos, ademas de la paz.

Este concepto no solo abarca la produccion de articulos, sino que apunta al mismo origen de la
materia prima estableciendo y/o exigiendo asi una transparencia en la totalidad del proceso de
creacion de cualquier producto. Esta informacion en cada una de las fases por las que pasa un objeto
hasta su punto de venta obtendria el nombre de trazabilidad. Este nuevo concepto, que entra en
escena y, que podria implicar otros elementos como la sostenibilidad. Esta ultima es definida por la
CMMAD en el 1988 como el desarrollo que satisface las necesidades de la generacion presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

En este punto Slow Fashion cobra protagonismo. Este término, creado por Fletcher (2014), es una
tendencia que tiene por objeto hacer frente al fendmeno Fast Fashion. Se trata de crear muchas mas
colecciones de ropa que las cldsicas Primavera-Verano y Otofio-Invierno en periodos de tiempo cada
vez mas breves. La Slow Fashion “is to clothing and design what slow food is to cuisine —natural,
ethical, local (...) Slow Fashion means you can look fantastic and feel 100% guilt free” (Wander,
2009, p. 33). En este punto, Girén (2010) identifica para el sector, una oportunidad de transformar lo
sostenible en aspiracional. Lo que puede significar un reenfoque empresarial orientado a la
responsabilidad para con el entorno donde produce y hacia quienes lo hace en linea con la tesis de
Giron (2010) quien senala que los consumidores son conscientes de que, tras la belleza de los
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objetos, en ocasiones lo que se encuentra es una historia de vertidos que suponen un riesgo para la
salud de los trabajadores (Giron, 2010).

Cabe realizar un apunte en lo referente a la relacion entre el reciclaje, concepto principal de
inspiracion de ECOALF, y la sostenibilidad. El reciclaje es un proceso a partir del cual un producto
usado, generalmente de desecho, es sometido a un tratamiento especial que le devuelve su utilidad y
por tanto se convierte en un nuevo producto para consumir o bien permite emplear su materia prima
para la generacion de otros productos u objetos. Si bien no todos los desechos que producen los seres
humanos en el dia a dia son plausibles de reciclamiento lo importante es saber dilucidar cudles si lo
son como confirma la directora de comunicacion de ECOALF. Reciclar determinados productos
puede resultar mas perjudicial que emitirlos de nueva creacion, algo que ha valorado la empresa
estudiada.

La difusién y la concientizacion del reciclaje no son iguales en todo el mundo. Es una labor en la que
la alfabetizacion digital y las publicaciones online de esta marca tienen como premisa en su
estrategia online y con el apoyo offline de la propia prenda pues “no es igual que promocionar
cualquier otro bien de gran consumo (...) al ser la moda una forma de comunicacion y producir
mensajes, se comunica por si misma” (Saviolo y Testa, 2007, p. 274).

Los resultados de la investigacion contribuirdn a comprender la inspiracion del modelo de negocio de
la marca como expresion del activismo de la moda. En la actualidad existe un tipo de cliente —que va
en aumento- que cuida el planeta y su salud. Estos desarrollan una predileccion por lo artesanal
(Vartan, 2008), y afirma en pro del ritmo de consumo “ayudar a los demaés a través de las compras se
puede considerar una especie de lujo”, lo que puede corroborar las posibilidades de hacer de
ECOALF una marca activista a través de su: Because there is no planet B, porque no hay un planeta
B, y que se logre por tanto el lujo de ayudar al mundo a través de su consumo. La suma de los
factores conduciria a una sensibilizacion con un consecuente cambio en el hdbito de consumo de la
moda en la sociedad a través del alcance digital.

1.3. La alfabetizacion digital y la experiencia de usuario -UX- en la moda

Segun Gilster (1997), la alfabetizacion digital es la capacidad de comprender y utilizar la
informacion de fuentes diversas y multiples formatos teniendo en cuenta que el autor enmarca la
definicién en un universo que gira en torno a la Red. De esta linea de pensamiento se desprende el
término experiencia de usuario (UX) creado por Norman en los laboratorios de Apple. Esta se basa
en la Interaccion Persona-Ordenador (HCI, Human-Computer Interaction, Card, 1983) centrado en el
fendmeno de interaccion entre usuarios y sistemas informaticos para desarrollar métodos y practicas
para el disefio de productos interactivos. Ante este contexto la marca llevaria a cabo su labor de
alfabetizacion a partir de las ensefianzas de UX para crear los elementos que identificamos en las
RRSS de la firma. Estos responden a:

e Arquitectura de la informacién (Al): facilita la conexion entre el/la usuario/a y la informacion
de forma que crea una jerarquia en el contenido. Prima la facilidad en el hallazgo de la
informacion en el canal digital.

e Diseflo de interaccion: aborda lo relativo a la parte mas visual del contenido como es el caso
de las imagenes, color, iconos, entre otros.

e Usabilidad: se trata de la validez del disefio, de la organizacion de contenidos en equilibrio
con los intereses comerciales de la compania.

e Diseflo visual: la estética visual es fundamental para transmitir también los valores de la
marca.
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ECOALF ha sufrido diferentes cambios en su visual online con el fin, ya no de adaptarse mejor al
medio digital sino de alcanzar una mejor comunicacion de su identidad. De ahi que sus fotografias y
su Web reflejen un disefio minimo que se centra mas en fotos de productos y ventas, sin anuncios
adicionales, con una interfaz bien disefiada, con un menu visible a través del cual se puede acceder a
todas las familias de productos accesibles via web. En referencia a los tonos siempre intentar
recordar a un entorno neutro que pueda encajar a nivel intercultural e internacional. El mensaje
siempre estd presente en cualquiera de las paginas que se visiten de la Web, incluso en Instagram. La
estrategia actual intercala imagenes de disefios variados con imagenes de disefios que portan el lema
“activista” de la firma de moda: porque no hay un planeta B. Todo ello con una fuente de letra basica
y neutra como el resto de componentes.

2. Método
2.1. Objetivos generales

Los objetivos generales planteados corresponden a los siguientes:
- Analizar las estrategias comunicativas que la marca emplea para formar a los receptores
activos a través de sus mensajes.
- Identificar los valores medioambientales que la marca difunde a la comunidad digital a través
de sus estrategias y contenidos publicados en RRSS.
- Valorar como la comunicacion digital y la sensibilizacion aparecen relacionadas.

2.2. Enfoque metodolégico

El analisis se lleva a cabo a través de una metodologia mixta que combina la técnica cualitativa de la
que parte el andlisis de contenido y del discurso, ademas de las relaciones cuantitativas que surgen de
las tendencias de frecuencias respecto a los resultados. Para ello se ha empleado el programa
informatico NVIVOI11. Este es un software que se utiliza para el tratamiento de datos, su
organizacion y exploracion de la informacién con el fin de facilitar y optimizar el trabajo de analisis
en investigaciones cualitativas o mixtas. Esta herramienta permite explorar diferentes variaciones
discursivas de la marca con la codificacion de los datos aportados por el analisis del corpus de las
publicaciones de ECOALF desde diciembre de 2013 a diciembre de 2018 dado que es el periodo que
abarca la consolidacion de la estrategia en RRSS. A partir de ese afio se experimenta un cambio en el
responsable de estrategia de RRSS, que supone un aumento de actividad digital de publicaciones con
el fin de conseguir una mayor coherencia entre su mision empresarial y su repercusion digital sin que
eso afecte fundamentalmente al tipo de estrategia y enfoque establecidos hasta el momento.

A través de NVIVOL11 se ha realizado un proceso de categorizacion de los datos obtenidos a través
de los andlisis de los atributos de la marca, estrategias y palabras clave. Con los resultados
alcanzados se han marcado las pautas que conforman el lenguaje, mensaje e imagenes dirigidos a
consumidores digitales y prosumidores (Toffler, 1989).

2.3. Material

Los materiales de analisis se han obtenido teniendo en cuenta el sector de la moda, la mision de
ECOALF, su labor medioambiental a través de su innovacion, de las entrevistas tanto al presidente
fundador de ECOALF como a su directora de comunicacion; la Web corporativa; la observacion de
la actividad corporativa en las RRSS oficiales de Facebook, Instagram y Twitter desde el mes de
diciembre de 2013 hasta diciembre de 2018. En total se trata de unas 3.000 publicaciones digitales en
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forma de imdagenes analizadas, computo en las que se contemplan ademds breves contenidos
audiovisuales, y los espacios fisicos de los puntos de venta, los productos y sus etiquetas, entre otros.

3. Resultados y discusion

3.1. Analisis de atributos

A continuacion, se observaran los atributos identificados en la marca para su anélisis. Estas sefialaran
el rumbo de las estrategias que marcan el tipo de contenido publicado por ECOALF, los elementos
que convergen en ¢l y el tipo de publicaciéon que se emite segun la combinacion de estos
componentes.

En la Tabla 1 se muestran los atributos y caracteristicas que se identifican en la marca a través de las
publicaciones en sus Redes Sociales. Principalmente han resultado tres que responden a Innovacion,
Sostenibilidad e Historia. Cada uno de ellos compone un porcentaje de aparicion dentro del 100% de
las publicaciones analizadas.

Tabla 1. Atributos analizados en el Software Nvivoll.

Atributos Descripcion del atributo % Aparicion
La innovacién, segun Giron (2014), Fionda y Moore
(2008) y Okonkwo (2007), es una de las caracteristicas
que definen una marca de lujo debido a que éste es un
concepto vivo, cambiante y toda empresa que quiera
comercializarlo debe estar en constante evolucion
innovando (Lipovetsky, 2012).

En esta linca, ECOALF innova en el proceso de
consecucion de la materia prima. Un método pionero en el
mundo que aspira a cambiar un patréon de comportamiento
en el tejido empresarial de la moda.

En 1988 la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y
el Desarrollo (CMMAD) especifica que “el desarrollo
sostenible es el que satisface las necesidades de una
generacion presente sin comprometer las necesidades de
las generaciones futuras”. Esta tesis esta apoyada también
en las ideas de Bendell y Kleanthous (2012), y Gardetti y
Muthu (2016).

“Haria referencia al hecho de defender favorablemente un
proceso econdomico que sostiene el entorno en el que se
desarrolla y no tanto que se mantiene por si mismo”
(Benavides, 2012, p. 96).

Uno de los objetivos de ECOALF es precisamente que su
publico disfrute de una prenda sin perjudicar el entorno en
el que se produce y utiliza.

Diversos autores, entre los que destacan Aiello y Donvito
(2006), Czellar (2001),

Fionda y Moore (2008), Kapferer (1997) y Sicard (2007),
consideran que la historia es un atributo propio de una
Historia marca. 22,7%
En el caso especifico de ECOALF, la historia no la de la
marca sino la relativa al patrimonio y al legado que la
empresa y su actividad econdémica van a conservar a lo
largo del tiempo.

Innovacion 48,5%

Sostenibilidad 28,8%

Fuente: elaboracion propia.
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Segtn el criterio de los autores mencionados en la tabla 1, estos son algunos de los atributos que, con
su presencia, demuestran su sintonia con la inspiracion creativa de la marca y el reflejo de los ODS.
A continuacion se establece la cadena de pensamiento que arrojan estos datos sobre el rumbo
marcado por ECOALF, marca que se distingue por su objetivo de favorecer la conservacion del
legado natural, es decir, su historia (atributo con el menor porcentaje de aparicion dentro del total de
publicaciones analizadas); para hacerlo se sirve de la innovacion (mayor porcentaje de
publicaciones) de un material que sea sostenible y en consecuencia exclusivo dado su origen y
materia prima Unica ya que los plasticos utilizados para su produccion proceden de diferentes
productos y han sido rescatados de distintas aguas alrededor del mundo como el Mar Mediterraneo,
Océano Atlantico u Océano Indico, entre otros.

3.2. Estrategias

La marca conjuga en sus publicaciones innovacién, sostenibilidad e historia, no solo corporativa sino
en relacion con el entorno natural. Estos atributos se trasladan al consumidor de manera ordenada y
equilibrada, para ello surgen las estrategias. A través del analisis de las imagenes y los textos (dentro
de los cuales se contemplan los hashtags o etiquetas propias de las Redes Sociales) se ha percibido
que cada una de ellas habla de una parte de la marca, de uno de sus atributos en especial y del resto
en general persiguiendo, con la dominancia de uno sobre los otros, un fin concreto que la diferencia
del resto de publicaciones. La estrategia consiste en dar sentido a ese contenido emitido.

Se han identificado tres estrategias de comunicacion de ECOALF que son: la comercial, la de
sensibilizacion y la informativa.

Estas estrategias tienen en cuenta los atributos, los objetivos econdomicos, medioambientales y la
informacion que la marca genera dentro del tejido empresarial y social.

Estrategias

= Comercial 47,9% Sensibilizacion 27,4% Informativa 24,7%

Figura 1: estrategias analizadas en el Software Nvivol 1.
Fuente: elaboracion propia.

Las estrategias que se reflejan en la figura 1 estan acompanadas de un porcentaje que expresa la
presencia que tiene cada una de las tres en la globalidad de la comunicacion de ECOALF. Cada una
de ellas se desarrollaran en los siguientes apartados con la exposicion de ejemplos de imagenes, texto
y etiquetas o hashtag que también se modifican segun el tipo de estrategia, aunque hay dos que son
transversales a las tres: la marca, #ECOALF, y su leitmotiv #becausethereisnoplanetB.

Cabe mencionar que sus estrategias en Instagram, Twitter y Facebook son las mismas. Lo que puede
diferir es que Facebook y Twitter suelen tener contenidos con un porcentaje mayor en torno a la
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informacion a diferencia de Instagram que acoge las tres estrategias siendo mayoritarias la de
sensibilizacion y la comercial aunque sin una diferencia sustancial.

3.2.1. Estrategia comercial

La marca emite sus mensajes, publicaciones y contenido a la comunidad digital con diferentes
propositos. Estos se erigen como estrategias siendo una de ellas la comercial, donde la marca publica
sus productos, sus fichas técnicas y los expone con proposito de venta. El contenido de esta
estrategia da especial importancia al atributo de la innovacion, por ello los textos que acompanan a
las imagenes suelen incluir un ejercicio de trazabilidad de la prenda para explicar al usuario datos
técnicos del tejido, detalles como el impacto medioambiental de la elaboracion del objeto o el
impacto de su consumo o su repercusion en el entorno natural.

@ ecoalf = Siguiendo

@ ecoalf Ecoalf turns used plastic bottles
that have a lifespan of 156 min into
jackets that last over 30 years. By
doing this, we use 50% less energy,
20% less water and 60% less air
pollution.
Join us and Recycle Black Friday.

#becausethereisnoplanetb
#recyclingblackfriday

_1 nakota_creative This is amazing
you have my full support @@

o Qb N

. Les gusta a bespoke_23 y
703 personas mas

GBLACKFRIDAY

Figura 2: chaqueta hecha con botellas de plastico que en su produccion ha ahorrado agua, energia y
polucién al medio ambiente global.
Fuente: @ecoalf en Instagram 2018.

En este proceso de comercializacion siempre aparece el atributo de la innovacion en los productos de
la marca mostrados en las imdgenes en tres contextos: expuestos, llevados por modelos o siendo
utilizados por celebrities. Estos personajes conocidos en la sociedad como es el caso del actor
Richard Gere o la Reina Emérita de Espana, Dofia Sofia, es una herramienta de promocion clasica y
que suele generar mayor credibilidad que la publicidad. (Kotler & Keller, 2007).

3.2.2. Estrategia de sensibilizacion

Bajo una vision proxima al movimiento acuiiado como Slow Fashion por Fletcher en 2007 (Fletcher,
2014) ECOALF publica contenido en torno a una estrategia de sensibilizacion medioambiental
donde el atributo de la sostenibilidad sobresale a través de los siguientes mensajes:
- Eliminar la temporalidad de las prendas para fomentar la atemporalidad de la ropa en el
armario y por tanto hacer sostenible el consumo junto con la produccion y el vertido de
deshechos al medioambiente.
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Guia de Tallas

Detalles ~

Ta proteges el planeta. Este chubasquero 100% sostenible te protege a ti.

Mas informacién 2

Inspirado en el agua, NIAGARA es mucho mas que un chubasquero. Esta hecho
exclusivamente nylon reciclade. ¢El resultade? Una prenda practica, estética y
atemporal. No solo te protege de la lluvia, sine que ademas lo hace de una forma
100% sostenible.

Figura 3: la atemporalidad de la prenda en el discurso comercial de la marca.
Fuente: @ecoalf en Instagram 2017.

- No fomentar el consumo. Centra el mensaje en la calidad de la prenda y no en la cantidad con
lo que favorece la sostenibilidad en los recursos naturales.

wpnail W are abous gualty nes
urity. A Eocal e are vy dekection
g deugne nemnng Hmalisgn ardd
o] Yval D (et 300
Pabricn Ehad hures Buerad| indn jachets,
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Figura 4: sensibilizacion de la calidad frente a cantidad.
Fuente: @ecoalf en Instagram 2018.

- La marca anima a los usuarios a inculcar valores a las futuras generaciones a través de
mensajes como: “ensefa a tus hijos a ser sostenibles” con imagenes donde la infancia aparece
vestida con las prendas sostenibles de ECOALF en contextos naturales o con colores
cercanos a la naturaleza como los verdes y azules.

Para el refuerzo de esta linea estratégica también emite mensajes que refuerzan la concienciacion
como el siguiente: “Hacer lo correcto, no lo facil”, un mensaje reforzado siempre por una etiqueta
fija #upcyclingtheoceans, en referencia a su sistema de limpieza de océanos y #sustainablefashion,
en referencia a la moda sostenible que producen. Ambas etiquetas en equilibrio con el atributo
principal de esta estrategia, la sostenibilidad.
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@ ecoalf - Siguiendo

ecoalf #becausethereisnoplanets
#upcyclingtheocenans #ecoalf #innovation
#tashion

#sustainable #qoutes
amongstthetreesdesign Love this!!
lifeisarte ...

fast_fashion_society @ @ @

joannaandeie Of course, cheers, Joanna
beingbiotiful TR
’ myimaginaryshoe Agreel!!

NOT WHAT e
IS EASY

O Q A

319 Me gusta

Afiade un comentario...

Figura 5: hacer lo correcto y no hacer lo fécil.
Fuente: @ecoalf en Instagram 2016.

El atributo mas utilizado en esta estrategia de sensibilizacion, como ha sido anunciado, es el de
sostenibilidad. Se trata de imagenes donde el arte, frases inspiracionales, escenarios sostenibles se
muestran acompanados de textos que muestran un deseo de incitar un cambio hacia el estilo de vida
sostenible en el consumo.

La aceptacion, medida en base a la media de likes y me encanta, supera ligeramente el promedio
establecido de este tipo de publicaciones.

3.2.3. Estrategia informativa

El contenido que se emite en relacién a esta estrategia tiene como objetivo trasladar la realidad
contextual que da sentido a la existencia de la marca al ambito digital y a sus usuarios. Lejos de
vender de forma directa un producto, lo que resalta es su vocacién de ofrecer informacidon para
entender la marca, su implicacion en la sociedad y datos sobre temas medioambientales.

En las imagenes y textos que se publican, ECOALF informa de su rechazo a las ofertas del Viernes
Negro, en su lengua original Black Friday; informa del significado de las etiquetas de sus prendas, del
tiempo de descomposicion de una botella cualquiera utilizada para la produccion de sus productos -figura
7- o de los desperdicios que hay en el mar con imagenes como la plasmada en la figura nimero 6.

THE PLASTICS CHEMICAL COMPONENTS
ARE PRESENT IN THE SEA

www.upcyclingtheoceans.com
¥ #upcyclingtheoceans
#becausethereisnoplanetB

Figura 6: ECOALF informa sobre la presencia de componentes quimicos en los océanos y su
iniciativa para limpiarlos.
Fuente: @ecoalf en Facebook 2018.
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@ ecoalf « Siguiendo

@ ecoalf HOW LONG DOES IT TAKES TO
DESINTEGRATE?
News reports have cited a statistic that

the ubiquitous receptacles take 500
years to break down in landfills.

#recycled #sustainable #fashion
#coats #jackets #future #clothing
#shoes #cotton #wool #plasticbottles
#fishingnets #usedtyres

Af/h  mozzigear o o

L

It ta kes up tO \. seatroutdenmark Sweet picture ;) -,

500 years @ M B N
tO decompose 3.48 N.Ie 9u5\a

Figura 7: explicacion del tiempo requerido para la descomposicion de una botella de pléstico.
Fuente: @ecoalf en Instagram 2016.

En esta estrategia se puede intuir como la marca alude al atributo de historia en la direccion de
conservacion de un legado natural o de los quinientos afos que tarda en descomponerse una botella
cuando ECOALF hace moda con ella y la recicla. La estrategia informativa, como el resto, aporta
imagenes reales al usuario y datos con credibilidad y sencillez sin dejar de lado la publicity,
informacion que los medios utilizan por su valor informativo (Cutlip & Center, 2001 en Liberal,
2012), y que ECOALF proporciona a los medios de comunicacion como ha sido el caso de la
expedicion de Greenpeace en 2018 a la Antartida para denunciar el calentamiento global con actores
reconocidos a nivel internacional vestidos con productos de la marca para el viaje.

3.3. Alfabetizacion a través de la experiencia de usuario

Justificadas sus estrategias de contenidos se avanzara hacia el entorno digital en el que actia a través
de cuatro lineas: si facilita la conexion entre la marca y el/la usuario llamado Arquitectura de la
informacion; la existencia de una estética comun en la parte mas visual como color e iconos entre
otros a través del Disefio de Interaccion; la Usabilidad en la organizacion de contenidos para estar en
equilibrio con el interés comercial de la compaifiia; Y si la estética visual transmite los valores de
marca en el Disefio Visual.

En cuanto a la Arquitectura de la Informacion -Al- donde contactar con la empresa se entiende como
relevante al dar la posibilidad de enviar un mensaje, e incluso su direccion fisica de las tiendas
insignia ubicadas en Madrid y Berlin ademdas de todos los puntos de venta repartidos en Europa y
Asia. Esta informacion es accesible de forma directa en Facebook y 1la Web, mientras que Instagram
y Twitter son canales que indica el enlace a la web para descubrir esta informacion.

En el caso del Disefio de Interaccion: en Facebook se invita de forma intuitiva a la interaccion
interracial, de géneros y diferentes segmentos poblacionales tinicamente con la fotografia de portada.
En cuanto a botones especificos para comprar o acceder a informacion variada en el menu de la
izquierda facilmente accesible, es algo donde la usabilidad es fundamental para responder tanto a la
satisfaccion de las personas para encontrar facilmente lo que buscan, ya sea el contacto, el producto o
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promocion del momento. La Web e Instagram facilitan igualmente el proceso de compra mientras
que Twitter representa para la marca un entorno de debate para el usuario e interaccion con €l con un
propdsito mas cercano a la sensibilizacion que al comercial por el tipo de contenido que se publica.

La usabilidad es en general patente para la navegacion, interaccion y compra en la Web, Instagram 'y
Facebook. Esta en equilibro con la variedad en la emision mensajes dirigidos a individuos que
conforman los diferentes grupos de interés de la marca que estan, como su actividad, en tres
continentes América, Asia y Europa. Esta poblacion recibe bajo una misma apariencia mensajes
sobre estilo de vida en torno al cuidado del medioambiente y de un consumo sostenible entre otros
bajo una estética universal por su sencillez de lineas, minimalismo en sus puntos de venta que
reflejan la ausencia de lineas entalladas en sus productos. El contenido que conforma el mundo de la
marca online puede ser un fiel reflejo de la presion que puede llegar a ejercer el consumidor “sobre
la industria, la economia y la politica tiene la suficiente influencia para promover un cambio
generalizado y permitir buscar soluciones mas adecuadas para la preservacion del medio ambiente
vy de la vida en el planeta” (Manuel, 2011, p. 9).

Por ultimo, se sefialara el disefio visual, donde las propias creatividades reflejan la mision
corporativa junto con la mision empresarial como se muestra en la siguiente creatividad para
promocionar y dar visibilidad al hashtag #upcyclingtheoceans que lleva el nombre de su proyecto
principal dedicado a la limpieza de pléstico de los océanos.

Figura 8: Fundacion ECOALF.
Fuente: Lopez, T. (2018).
https://www.ekoenergy.org/the-fashion-industrys-duty-to-lead-the-change-towards-sustainability/

3.4. Frecuencia y representacion de relaciones

En la siguiente nube de palabras generada por NVIVO11 se pueden apreciar los cien conceptos que
aparecen con mayor frecuencia. La nube de palabras representa de forma visual las palabras del
discurso analizado atendiendo a su presencia, su relacion con las palabras proximas y su frecuencia.
Esto representa la importancia de los términos en relacion con otros por su proximidad y frecuencia
de presencia a través del tamafio, cercania y/o lejania entre ellas, centralidad, y la intensidad.
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Figura 9: nube de palabras mas utilizadas en el discurso digital de ECOALF.
Fuente: elaboracion propia a través de NVIVOI11.

Con el fin de concretar el lenguaje utilizado, se ha procedido a extraer las cinco palabras mas
frecuentes en el universo digital de la marca. Se pueden apreciar en la tabla 2 junto con su porcentaje

de aparicion

Tabla 2. Palabras mas mencionadas segun andlisis en el Software Nvivol .

Las cinco palabras mas usadas en las publicaciones onl/ine de ECOALF
Posicion Palabra % de uso
1 ECOALF 3,05%
2 Recycled —reciclado- 0,60%
3 Moda —fashionable- 0,36%
4 Plastic —plastico- 0,32%
5 Gracias 0,31%

Fuente: elaboracion propia.

Estos datos en torno a los conceptos mas frecuentes en el discurso de la marca enlazan con las
etiquetas utilizadas y atributos principales en la narrativa global ya que apuntan a las estrategias a
través de las cuales se dividen las publicaciones.

ECOALF sobresale en la nube de palabras y su porcentaje de frecuencia la confirma como la palabra
mas utilizada y por tanto ratifica la marca como elemento principal para comercializar el producto, y
erigirse como impulsora de informacion relativa a su estilo de vida sensibilizada con el
medioambiente.
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Para finalizar, se propone un grafico que representa la correspondencia entre atributos, estrategias y
palabras seglin porcentajes obtenidos en el andlisis del Software Nvivoll. Se establece una conexion
entre todos los elementos con el fin de dilucidar la existencia de una pertenencia a un universo comun.
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Figura 10: correspondencia entre términos analizados.
Fuente: elaboracion propia.

Tiene tres agrupaciones que son atributos, estrategias y palabras. Cada grupo tiene tres elementos
que quedan definidos por un color: el azul, el naranja y el gris. El azul tiene el mayor grado de
presencia en cada uno de los grupos. Siendo el naranja un segundo nivel y el gris en el tercero. El
azul corresponde a la innovacion, a la estrategia comercial y a la palabra ECOALF, la mas utilizada.
De ahi que el atributo de innovacidn y la estrategia comercial sean dos lineas profundamente ligadas
a la marca. El naranja también se relaciona con ECOALF pero aparece mds estrechamente
relacionada entre el atributo de sostenibilidad, la estrategia de sensibilizacion y la palabra Gracias. Y
por ultimo se relaciona entre si la historia, la informacion y los términos moda, plastico y reciclajes
todos ellos de color gris. Esto nos da la idea de la organizacion que ECOALF tiene con sus atributos,
estrategias y sus palabras clave. ECOALF estd siempre presente y recoge las interrelaciones que se
establecen entre los grupos y entre si en relacion con ECOALF.

Una vez mas se reitera la coexistencia de diferentes tipos de publicaciones que surgen de las
diferentes combinaciones de porcentajes de los mismos elementos establecidos por la marca, sus
atributos y sus fines fundacionales.

4. Conclusiones

A partir de los objetivos planteados se identifica como a través de herramientas de comunicacion
digitales, una empresa de moda convierte su propio proceso de produccion en material audiovisual de
sensibilizacion, comercializacion y alfabetizacion mediatica y digital, de ahi que su fundador,
confirme que ellos son una empresa storydoing porque cuentan lo que hacen y cémo lo hacen.

Lo hacen a través de tres estrategias cuyos elementos se entrelazan para dar como resultado un
universo de la marca susceptible de ser aceptado por cualquier persona por su caracter universal de
conceptos y las ideas a los que se acoplan.
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El andlisis de las estrategias comunicativas que emplea la marca para informar a los receptores a
través de sus mensajes, muestra que las publicaciones son sensibles a la sociedad ya que tratan un
hecho comun, como lo es la contaminacidon oceanica. Ademads, estan al alcance de cualquier usuario
de medios digitales, sin barreras de acceso al contenido por la composicién de imagen, vocabulario
empleado y valores universales.

ECOALF, alude a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en sus mensajes online de forma
directa. En sus publicaciones aparecen el 47% epigrafes de la agenda 2030 de Naciones Unidas. Este
porcentaje resulta de trabajar ocho de los diecisiete objetivos. Estos son: punto 6 de “Agua Limpia y
Saneamiento”; el nimero 9 en relacion a la “Industria, Innovacion e Infraestructura™; el 11 llamado
“Ciudades y Comunidades Sostenibles”; el objetivo 12 que se define como “Produccion y Consumo
Responsables”; el numero 13 referente a “Accion por el clima” sin olvidar el nimero 14 “Vida
Submarina” ademas del 17 “Alianzas para lograr los objetivos”.

Los porcentajes del reflejo de ODS en su estrategia de comunicacion digital confirman su
transmision de valores y atributos, como la innovacién por medio de la conversion de basura
oceanica en prendas de disefio, con la publicacion de sus materiales online, ya sea a nivel fotografico,
audiovisual o textual.

Los productos de la marca y sus promociones audiovisuales impulsan la concienciacion
medioambiental a nivel mundial por la aparicion de diferentes puntos geograficos y la
multiculturalidad de sus modelos y variedad de los protagonistas en las publicaciones concebidas
para diferentes consumidores de moda, de RRSS, ecologistas, lideres culturales y cazadores de
tendencias entre otros. Se trata del descubrimiento de la fuerza del User Experience de ECOALF
sobre todo en las creatividades y contenidos audiovisuales que tienen siempre como protagonistas su
producto de forma explicita o implicita en cuyo caso se hace presente a través del lenguaje escrito.

Su lenguaje es directo “actiia ahora” o “no hay un planeta B”. La palabra Gracias, a pesar de ser una
de las cinco mas frecuentes en el discurso general tiene la presencia mas débil en relacion al resto lo
que puede conducir a la conclusion de que aun queda pendiente una posible maduracion de la
estrategia de sensibilizacion por parte de la marca en lo referido a su lenguaje. Esto no es un
impedimento para que el discurso oficial invite al usuario a que lo haga propio y pueda seguir
extendiéndolo y convirtiéndolo en prosumidor de su propia comunidad. De esta forma la marca
consigue la creacion de microcomunidades que alcanzan a otros usuarios no localizados por la propia
marca. Por tanto, lleva a cabo una labor de alfabetizacion digital ya que impulsa al publico a
participar del medio por el que informa digitalmente no solo contenido con proposito comercial
creado por la marca sino noticias e informacion que sefialan como referente al propio ECOALF:
noticias de television en canales de Europa, Asia y América sobre su alcance a los cinco continentes,
premios concedidos, explicaciones de la repercusion en la historia de objetos de uso comin como
una botella, entre otros datos.

En definitiva, ECOALF transmite su misién empresarial con coherencia en las redes y esa coherencia
de refleja en los impactos que no alcanza a su control a través de las apariciones en canales que
trascienden a la comunidad digital donde otros son autores ajenos al control de la marca.
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