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Resumen

Las empresas del calzado estdn adoptando cambios en sus procesos productivos para ser mas
sostenibles y utilizan la comunicacion de esta materia, para mejorar su imagen de marca y
fidelizar clientes. De esta forma, el objetivo principal de esta investigacién es tratar de
descubrir cuales son los canales online mas utilizados para divulgar sostenibilidad y la red social
mads empleada para este propdsito.

Se ha realizado un estudio cuantitativo y cualitativo, sobre las publicaciones en redes sociales
de 30 marcas de calzado, en los meses de mayo y abril de 2023, atendiendo a la cantidad de
contenido sostenible publicado, las tematicas utilizadas, la terminologia y el uso de hashtags
éticos. Ademas, se han examinado sus sitios web, observando las secciones sustentables, el
empleo de memorias de sostenibilidad y la creacién de articulos éticos en el blog.
Paralelamente, se han efectuado entrevistas mediante cuestionario a 18 empresas, con
preguntas sobre comunicacién externa e interna, sostenibilidad, realizacién de mediciones y
uso de certificaciones.

El 80% de las marcas de calzado han escogido los sitios web como el canal online mas efectivo
para divulgar la sostenibilidad. No obstante, Instagram es la segunda opcidn escogida para esta
finalidad, registrando el mayor nimero de publicaciones en las redes sociales estudiadas, con
58 de 486. Comprobamos como los sitios web son el medio preferido, ya que permiten a las
organizaciones comunicar de forma completa y exhaustiva sus practicas sostenibles, frente a
las plataformas sociales, con contenido mas breve y de consumo rapido.

Palabras clave: Sostenibilidad, empresas sostenibles, redes sociales, materiales sostenibles,
sector del calzado.

Abstract

Shoe companies are making changes to their production processes to become more
sustainable and are using communication in this field to improve their brand image and retain
customers. Thus, the main objective of this research is to try to discover the most used online
channels for promoting sustainability and the most employed social media platform for this
purpose.

A quantitative and qualitative study has been conducted on the social media posts of 30
footwear brands in the months of May and April 2023, considering the amount of sustainable
content published, the topics used, the terminology, and the use of ethical hashtags. In

1



mailto:patricia.diaz01@goumh.umh.es
https://orcid.org/0009-0002-3549-1703

addition, their websites have been examined, observing the sustainable sections, the use of
sustainability reports, and the creation of ethical articles in the blog. Simultaneously,
guestionnaire interviews have been conducted with 18 companies, covering questions about
external and internal communication, sustainability, measurement practices, and the use of
certifications.

80% of footwear brands have chosen websites as the most effective online channel for
promoting sustainability. However, Instagram is the second choice for this purpose, registering
the highest number of posts among the analyzed social media platforms, with 58 out of 486.
We have found that websites are the preferred medium as they allow organizations to
communicate their sustainable practices in a complete and comprehensive manner, compared
to social media platforms that offer shorter and more fast-consumption content.

Keywords: Sustainability, sustainable companies, social media, sustainable materials, footwear
industry.

1. INTRODUCCION

Esta investigacidn tiene como objeto de estudio analizar el comportamiento en el entorno digital
de las empresas sostenibles dentro del sector del calzado. Pretende analizar como se comunican
a través de las redes sociales y la pagina web, ademas de descubrir qué estrategias utilizan para
hacer llegar a su publico objetivo sus acciones o iniciativas en materia sostenible. De esta forma,
detectar qué herramientas y destrezas son mas efectivas, cudles funcionan, para hacer llegar este
tipo de contenido a los usuarios de una forma eficaz, clara y efectiva. Otro de los puntos de la
linea de investigacidn es descubrir si la comunicacidn sostenible es realmente util para las firmas
de calzado, y confirmar si el retorno de la inversidn que realizan en las diferentes acciones
sostenibles les reporta un beneficio mayor.

Tal y como explica el informe de 2019 de Cluster Calzado Innovacién, a nivel mundial, la industria
de la moda es la segunda mas contaminante. Es responsable del 10% de las emisiones de CO2, el
20% de aguas residuales, el 24% de los insecticidas y el 11% de pesticidas. La sostenibilidad se ha
convertido en una palabra muy socorrida en los discursos politicos de cardcter publico. La
concienciacion sobre la proteccion del entorno natural, la creacién de un modelo econédmico mas
comprometido con la sociedad, son puntos que afectan en la capacidad de decisidon de los
consumidores, sobre todo en sectores como la moda. Es un tema que esta en boca de todos,
debido a la influencia del cambio climatico, la preocupacidn por nuestras comunidades, la
contaminacion de las aguas o la escasez de recursos naturales.

Las empresas deben cumplir una serie de condiciones para ser consideradas como sostenibles.
Uno de los medidores mds importantes son los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones
Unidas (ODS), estos proporcionan un marco amplio para evaluar la sostenibilidad de una
empresa, incluyendo areas como erradicacion de la pobreza, igualdad de género, energia limpia,
accion climatica, entre otros. Ademas, existen otra serie de medidores, altamente conocidos por
las empresas sostenible como la Norma ISO 14001 y Norma ISO 26000, siendo el primero el que
marca los requisitos para una gestion del sistema ambiental efectivo y el segundo, orientando
sobre la responsabilidad social de las organizaciones.

Uno de los mas interesantes y utilizados por las entidades es el Global Reporting Initiative (GRI).
El GRI es una organizacidn que ha desarrollado un marco de informes de sostenibilidad
ampliamente utilizado, proporcionando pautas para que las empresas informen sobre su
desempeno econdmico, ambiental y social. Incluye indicadores y métricas especificas que
permiten a las empresas evaluar y comunicar su sostenibilidad. Este ultimo, sin duda, ayuda a las
empresas a expresar su desempefo, y demostrar su trabajo en materia sostenible de cara a los
consumidores.
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Es decir, ciertas acciones se vuelven indispensables para que las organizaciones desarrollen su
actividad de forma mas responsable: El uso de materiales sostenibles, organicos o reciclados; la
eficiencia energética, reduccion de emisiones y adopcidn de energias limpias; la gestion
responsable del agua, las practicas laborales justas,promoviendo la igualdad de género y la
diversidad; la durabilidad y reciclabilidad de los productos; y por ultimo, la colaboracién y el
compromiso con otras organizaciones, proveedores y consumidores de la industria del calzado.
Una vez definidos los criterios y medidores que determinan a una empresa del sector del calzado
como sostenible, debemos atender a la importancia de hacer llegar estas acciones a los
consumidores y a los usuarios a través de los diferentes canales de los que dispone la entidad.
Para ello es principal tener en cuenta que las empresas (sea cual sea al sector productivo al que
pertenezcan) que comunican sus practicas de sostenibilidad de manera efectiva en las redes
sociales tienen mayores posibilidades de influir en la intencién de compra de los consumidores,
ya que estos perciben a las empresas como mas responsables y confiables, frente a los
competidores que no comunican acciones responsables (Moreno y Capriotti, 2006).

2. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Los principales objetivos del estudio son determinar cémo la comunicacién sostenible influye en
las empresas del sector del calzado y cdmo estas utilizan las herramientas que tienen a su
disposicion para hacerla de una manera clara, eficaz y efectiva. Un punto clave es descubrir cual
es su coste humano y econdmico que realizan para comunicar en este dambito, y de esta forma
deducir cudl es el retorno de su inversién. Asimismo, determinar cudles son las acciones o
herramientas mds efectivas para comunicar en sostenibilidad, y definir cuales son las que
funcionan en la actualidad para llegar a los consumidores.

Concretamente, los objetivos de esta investigacion serian los siguientes:

O1. Descubrir cudles son las empresas del calzado que cumplen con criterios sostenibles para
nuestro analisis.

02. Analizar su comportamiento en RRSS y en su pdagina web en los ultimos meses.

03. Hacer un seguimiento diario de su comportamiento en las redes sociales para descubrir cémo
es su imagen de cara a los consumidores.

0O4. Conocer qué herramientas, palabras, acciones o estrategias son las mas empleados para
comunicar sostenibilidad en el sector del calzado, asi como las mas efectivas.

O5. Descubrir cuales son los temas sostenibles mas utilizados en las publicaciones de RRSS

06. Detectar posibles alternativas o oportunidades en términos comunicativos de cara al futuro,
y, asimismo las contradicciones o errores que se puedan estar cometiendo.

Atendiendo a los estudios previos realizados en la cuestién abordada, no encontramos
informacién sobre la influencia de la comunicacidn sostenible en el sector del calzado.Gran parte
de estudios se centran en el andlisis de su influencia en otros sectores productivos o en el sector
de la moda, concretamente en el téxtil. Por lo tanto, no contamos con antecedentes para la
investigacion en esta propuesta. A pesar de ello, muchas de las ideas que relatan estudios de
otros sectores se podrian analizar para comprobar su eficacia en el sector del calzado.

Por ello, las hipétesis van enfocadas en conseguir demostrar si algunas de las tendencias de
comunicacion en materia sostenible en otros sectores, o en el sector de la moda textil, son
aplicables al sector del calzado. Son las siguientes:

H1. Las empresas del sector del calzado utilizan como canal preferente la pagina web para
comunicar sostenibilidad.

H2. La inversidon comunicativa en sostenibilidad que realizan estas empresas es superada por los
beneficios obtenidos.



H3. Las redes sociales mas eficaces para comunicar responsabilidad social en el sector del calzado
son Instagram y Facebook.

H4. La reputacidon de marca aumenta proporcionalmente a las acciones sostenibles que realiza la
empresa.

3. METODOLOGIA

Para realizar el analisis sobre la influencia y estrategias de la comunicacion sostenible en el sector
del calzado se ha utilizado una combinacion de tres métodos: revision, entrevista mediante
cuestionario y andlisis de contenido de RRSS. En concreto, a través del cuestionario se pretende
conocer como las propias marcas seleccionadas para este estudio se comportan, organizan,
planifican y desarrollan sus estrategias de comunicacién sostenible. Paralelamente, a través del
analisis de contenido de RRSS, se busca conocer su comportamiento en el entorno digital en base
a la sostenibilidad: cémo comunican esta cuestion, qué formatos utilizan, qué mensaje
transmiten, cuales son los términos mas utilizados, la frecuencia de las publicaciones en este
ambito, los hashtags mas populares o incluso descubrir si cuentan con determinados destacados
o secciones destinadas por completo a la sostenibilidad. Con ello, comparar cémo las firmas dicen
gue se comportan y comunican en torno a la sustentabilidad y como y qué es lo que dicen en
RRSS en torno a este tema.

3.1. Revisién y seleccidn

La seleccién de empresas del calzado ha sido realizada a través de los listados de asociaciones
sectoriales, en este caso FICE y AVECAL fundamentalmente, ya que son las mas relevantes y
agrupan a mercantiles de toda Espafa y de la Comunidad Valenciana. Esta regién es la mas
importante en el sector del calzado tal y como confirma El Instituto Valenciano de Competitividad
Empresarial (IVACE). En su informe de 2022, la Comunidad Valenciana se sitia como la primera
regidon exportadora del pais, con mas del 42% de cuota. A su vez, esta comunidad auténoma
también agrupa al 52% de las empresas activas fabricantes del sector de cuero y calzado.

Tabila 1: Lisftado de empresas sostenibles obtenidas a través de AVECAL y FICE
LISTADO DE EMPRESAS SOSTENIBLES

ANALCO PEPE MEMARGUES
BRYAN STEPWISE CONGUITOS
SEGARRA TITANITOS
'WONDERS LAKESHOES

MEMS YERO MODA
PINKO NORDIKAS
DOCTOR CUTILLAS PAMAMA JACK
DECHICS PEPE JEANS
DEICHMAMN PIKOLINOS
HISPANITAS MARTINELLI (GRUPQ PIKOLINOS)
YUMAS CHIE MIHARA
GEMNUINS LIMISA

GIOSEPPO YOKONO

HOT POTATOES (GRUPO

GIOSEPPO) ZAHOMERO

LA SIESTA (GRUPO GIOSEPPO) XTI

Figura 1. Fuente: elaboracién propia
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Para la seleccion de las diferentes firmas, se atendieron criterios de sostenibilidad, analizando sus
practicas y acciones en este plano a través de la informacién que ofrecen en sus diferentes
plataformas, como la pagina web principalmente, o las RRSS. Los conceptos claves para su
seleccidn fueron: Responsabilidad social, Responsabilidad medioambiental, Produccién local, Uso
de material reciclado, Certificaciones, Reciclaje del producto no vendido y biodegradabilidad,
Empaquetado del producto y Condiciones laborales éptimas.

Como resultado, se obtuvieron un total de 30 empresas, a las que se organizé en una tabla de
excel, con sus correspondientes contactos, redes sociales y pagina web.

3.2. Analisis de contenido en RRSS

El analisis del contenido en RRSS de cada una de las firmas de calzado, esta realizado en dos
periodos, teniendo en cuenta las particularidades del propio mercado de las empresas y cémo
estas utilizan la comunicacidn en redes sociales en periodos determinados (rebajas, vacaciones,
festividades) para generar otro tipo de contenidos que no se aproxima a nuestro objeto de
estudio. Este es el motivo que ha llevado a diferenciar dos tramos, debido a la inactividad sobre
materia sostenible en la primera etapa analizada. El primer periodo comprende los meses de
enero y febrero. No fue exitoso, puesto que coincidié con la campafia navidefia y la temporada
de rebajas de la campafia otofio/invierno. Gran parte de las publicaciones fueron destinadas a
relatar las promociones y descuentos disponibles en estas fechas, de modo que los resultados
obtenidos no eran validos ni suficientes para calificar su comunicacidn en la materia sustentable.
El siguiente periodo de andlisis atendiendo a las circunstancias del mercado, se decidié retrasar
para esperar a que finalizaran los espacios de tiempo de mas intensidad vacacional y comercial.
De esta forma, se escogid un periodo de tiempo mas neutral donde poder analizar de forma
Optima los contenidos relacionados con el objeto de estudio: abril y mayo.

En este proceso de analisis en dos tramos, se ha realizado un seguimiento de las redes sociales
durante aproximadamente un mes de duracién en cada una de las etapas. Las RRSS analizadas
fueron escogidas de acuerdo con los trabajos de Montufar-Pacheco (2021) y el Informe Anual de
Redes Sociales y Tendencias Digitales, HootSuite y Wearesocial (2022). Como resultado, se
atendié a las mas populares y empleadas por las empresas del sector de la moda: Instagram,
Facebook y Tik Tok.

En todas las RRSS se han tenido en cuenta unos puntos para el analisis: ® Tono de las
publicaciones: sostenibles o neutras ® Lenguaje: sostenible o normativo e Uso de hashtags
sostenibles: #madeinspain, #sustainability, #sostenibilidad, #slowfashion, entre otros. ® Analisis
del tema sostenible del que trata cada publicacidn e Destacados o apartados dedicados al
desarrollo sostenible: ejemplo, apartado de storys destacadas con foco sustentable e
Colaboraciones con finalidades sostenibles ® Publicaciones de eventos desarrollados en tono
sostenible ® Publicaciones en dias mundiales relacionados con la sustentabilidad

Para este seguimiento exhaustivo se ha elaborado una tabla con las 30 empresas seleccionadas,
a modo de calendario mensual. Como técnica de estudio, se ha seguido una revision diaria,
anotando cada publicacién y su formato, en su correspondiente dia: story, post, reels, directos o
de videos de tik tok.

Por otro lado, se ha analizado el contenido de cada una de estas publicaciones, poniendo el foco
en aquellas que eran referentes al objeto de estudio, la sostenibilidad. Se ha clasificado en cada
una de ellas su lenguaje, los hashtags empleados, asi como los términos utilizados para referirse
a sus acciones en desarrollo ético o ecoldgico.

3.3. Entrevista mediante cuestionario



Se disefid una encuesta con 32 preguntas, abiertas y cerradas. Este cuestionario fue elaborado a
través de los formularios de Google, con una participacion de 18 empresas de las 30
seleccionadas. Fue enviado a los departamentos de Marketing y Comunicacién, en el mes de
febrero de 2023, obteniendo respuestas de este hasta el mes de mayo del mismo afio. Su finalidad
era conocer como las firmas del sector del calzado desarrollan sus estrategias de comunicacién
(interna y externa), descubrir el retorno de su inversién y las herramientas mas eficaces para
hacer llegar su mensaje sustentable.

Las preguntas del cuestionario fueron divididas en diferentes categorias: sostenibilidad,
certificaciones, comunicacién externa, comunicacién interna y medicién. El primer bloque,
certificaciones, contaba con 4 preguntas, enfocadas a conocer cuales de estas poseen y cémo las
utilizan en sus estrategias de comunicacidn ética. De este modo, entender cémo consiguen llegar
al publico a través de ellas, y si son eficaces para elevar la imagen de marca de cada firma.

El segundo bloque, sostenibilidad, albergd 3 cuestiones, centradas en descubrir los criterios
sostenibles que cumple cada firma (reciclaje, utilizacién de materiales sostenibles, embalajes
respetuosos y optimizados, entre otros) y cuales son los que comunican habitualmente en los
diferentes canales online que poseen, a través de las opciones disponibles en cada una de las
preguntas. Con esta informacién se desea comprender el grado de implicacion con la economia
circular de la moda propuesta por la normativa de la Unién Europea y su difusién a través de los
mensajes en los canales de comunicacidn empleados por las marcas.

En cuanto al tercer bloque, comunicacion externa, fueron incluidas 19 preguntas, siendo de esta
forma, la categoria mds importante del cuestionario. Las cuestiones pusieron el foco en los
canales favoritos para comunicar, los criterios de la seleccion de estos, el uso de canales offline (
si fueran utilizados) como otra forma de hacer llegar los mensajes; conocer el publico objetivo de
su comunicacién sustentable y descubrir si las empresas que poseen diferentes marcas de calzado
comunican de manera personalizada en cada una de ellas. Ademds, gran parte de las cuestiones
elaboradas para este apartado ponian el foco en saber qué estrategias utilizan en las RRSS, cual
es la mas eficaz para comunicar sostenibilidad, y el canal online mas empleado. Por otro lado, se
han incluido preguntas para averiguar la inversion en comunicacidn sostenible que realizan las
empresas del sector del calzado, asi como el retorno que reciben en relaciéon a la imagen de
marca.

La cuarta categoria del interrogatorio, comunicacion interna, se inserté con la finalidad de
descubrir la implicacion de los empleados en las acciones y actividades sostenibles que realizan
las firmas del calzado. Para ello, se elaboraron 4 cuestiones para comprender las acciones que
realizan para involucrar a su publico interno en el desarrollo ético y las formaciones que realizan,
si las hay, en este ambito.

Finalmente, el ultimo apartado, medicidn, proponia dos cuestiones con el objetivo de conocer las
herramientas y métodos que utilizan para medir el impacto de sus comunicaciones sostenibles.
Por otro lado, otra de sus finalidades era averiguar cual es la percepcién que tienen sus publicos
acerca del cardcter sustentable de las firmas de calzado.

4. MARCO TEORICO

La palabra “sostenibilidad” alberga multiples significados que hacen de este concepto algo
ambiguo. A lo largo de los afios se han establecido gran cantidad de definiciones en las que casi
todo el mundo puede sentirse incluido de una forma u otra. Se puede comprobar que la
sostenibilidad tiene muchas dimensiones por lo que, puede sugerir pensamientos, ideas,
opiniones o criticas muy distintas entre las personas. Una de las primeras definiciones que se
establecieron confirma la gran ambigiiedad del concepto, elaborada por la coordinadora
Brundtland, en la Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (CMMAD) de 1988:
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“Esta en manos de la humanidad hacer que el desarrollo sea sostenible, es decir, asegurar que
satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las propias. El concepto de desarrollo sostenible implica limites, no limites
absolutos, sino limitaciones que imponen a los recursos del medio ambiente el estado actual de
la tecnologia y de la organizacién social y la capacidad de la biésfera de absorber los efectos de
las actividades humanas, pero tanto la tecnologia como la organizacién social pueden ser
ordenadas y mejoradas de manera que abran el camino a una nueva era de crecimiento
econémico” (CMMAD, 1987). Con la evolucién de las sociedades, el medio ambiente y la
economia, el concepto ha quedado desactualizado.

Una de las definiciones mas acertadas es la aportada por la EMC-II, siendo mas concreta: "mejorar
la calidad de vida humana sin exceder la capacidad de carga de los ecosistemas que la sostienen".
En ella hay un claro enfoque a la "economia sostenible", con una clara influencia en la
preservacion de los recursos naturales, a través de la eficiencia de su empleo en las
organizaciones. Por otro lado, se asocia con una sociedad sostenible que sigue principios como el
respetoy cuidado de la comunidad de seres vivos o la mejora de la calidad de vida de las personas.
Esta ultima definicién tiene un significado ambiental mucho mas claro, haciendo hincapié en el
caracter de la sostenibilidad como concepto ecoldgico (Gudynas 2011).

Al mismo tiempo y paralelamente a la evolucidn del concepto, la sostenibilidad ha ido
adquiriendo relevancia en los debates sobre politicas publicas por diversas organizaciones
gubernamentales o paises como la Unién Europea o las Naciones Unidas, que poseen manifiestos
especificos en referencia a la sostenibilidad, asi como érganos dedicados a esta materia (Gudynas
2011). La critica de los modelos de consumo, crecimiento y desarrollo que no aseguran la
capacidad de mantener las condiciones de vida actuales a largo plazo, son uno de los temas mas
recurrentes. Estos analisis se enfocan en las estrategias a nivel global o nacional de desarrollo y
plantean dudas sobre la viabilidad de continuar por los mismos caminos disefiados previamente.
En el ambito ambiental, se encuentran diversas definiciones de sostenibilidad que se centran en
los patrones de desarrollo y en las consecuencias a largo plazo para las generaciones futuras
(Mokate, 2001).

Paraddjicamente, en este ultimo término, haciendo referencia a las generaciones futuras, es uno
de los conceptos en los que se ha coincidido desde que en 1988 la CMMAD estableciera su propia
definicidn sobre el desarrollo sostenible, donde hacia hincapié en satisfacer las necesidades de la
sociedad actual sin comprometer el futuro de las generaciones venideras.

4.1. Sustentabilidad en las empresas de calzado

Las organizaciones pertenecientes al sector del calzado se han sumado a una tendencia creciente
donde la ética y proteccién de las comunidades y el medioambiente estdn marcando el dia a dia
en la toma de decisiones del rumbo de las compaiiias.

En un contexto global donde problemas como el cambio climatico, la contaminacién o términos
como “basuraleza” son amenazas para las proximas generaciones, parece inconcebible seguir
manteniendo las antiguas practicas productivas empleadas desde hace afos para construir un
sistema de negocio sostenible a largo plazo. En la actualidad un 4% de las emisiones globales de
carbono provienen de la industria de la moda, asi mismo un 35% de la contaminacion de
micropldsticos en los océanos y un 20-50% de los salarios cumplen con los minimos de
remuneraciones minimas legales en este sector (Global Fashion Agenda, 2022).

Tal y como indica el Informe de 2020 realizado por INESCOP sobre los retos y oportunidades
dentro del sector, en las ultimas dos décadas la tecnologia en la produccidon de calzado ha
experimentado una transformacién notable, impactando en todos los procesos convencionales,
especialmente en el disefio del producto, cada vez mas influenciado y dependiente de las
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tendencias de moda y las nuevas corrientes sociales. Por consiguiente, el enfoque centrado en el
usuario adquiere cada vez mayor relevancia. En Espaia, la industria del calzado desempefia un
papel fundamental en varias areas significativas de su territorio, destacando la Comunidad
Valenciana. Esta regién ha sido uno de los principales motores econdmicos en el sector, y su
tradicidn sigue presente en la transicidon generacional, ofreciendo productos de calidad que se
adaptan a las demandas y tendencias del mercado actual.

Un factor que ha influido en la economia del sector ha sido la activa competencia y actividad
proveniente de la importacidn asidtica, asi como la externalizacién de la fabricacién de calzado y
la adquisicidn de sus componentes y materias primas por parte de muchos paises europeos. Esta
mayor globalizacion en el sector ha cambiado las reglas tradicionales a las que se enfrentaba
anteriormente (INESCOP, 2020). Las empresas se han implicado para seguir las tendencias y las
demandas de cara al futuro donde la equidad, los derechos humanos y el respeto por el
medioambiente sean las bases de un futuro sostenible, alinedndose con las politicas europeas y
el Pacto Verde Europeo.

Para las organizaciones es un nuevo desafio que abarca todos los procesos desde la eleccién de
materias primas hasta el disefio final del producto. El calzado “Made in Spain”, esta considerado
uno de los mejores a nivel mundial, siendo Alicante donde se fabrica un 43% de esta produccion.
De hecho, a nivel local las organizaciones estan afrontando el reto de aplicar estrategias que
incluyen la innovacién y la economia circular como herramientas para dar solucion a las
peticiones sociales, medioambiental y econémicas. No sdlo porque reduce el impacto ambiental,
si no por su reporte econdmico (Cluster Calzado Innovacidn, 2019). Para ello las empresas estan
innovando y modificando los procesos en su cadena de valor, atendiendo a la innovacién en
materiales, empleando tecnologias de la industria 4.0, minimizando su huella de carbono,
optimizando y reduciendo embalajes o atendiendo a la reutilizacién y el reciclaje.

4.2, Influencia de la comunicacién sostenible en los consumidores

Los consumidores han evolucionado y ya no sélo se interesan por las caracteristicas estéticas de
un determinado producto, sino que también quieren conocer cudl es el origen de la materia
prima, su proceso de produccién, e informarse sobre el proceso de comercializaciéon atendiendo
a que cumpla con unas condiciones justas con la sociedad y el medio ambiente (Mufoz-Valera,
2020).

La comunicacién de la sostenibilidad para que el cliente tenga informacion de toda la cadena de
valor cobra una gran importancia de cara al aumento de ventas para las empresas de moda (Shen,
2014). De este modo, la sostenibilidad estd cambiando las preferencias de los consumidores y la
imagen que tienen sobre diferentes firmas. Un informe realizado por el Instituto Capgemini en
2020, donde 7.500 personas fueron encuestadas, el 79% de estas afirmaron que tienen en cuenta
en sus adquisiciones valores sociales y medioambientales, intentando con su consumo no ser
perjudiciales para el planeta.

En un contexto donde los clientes demandan un mayor cuidado del planeta, con una produccién
gue siga una mayor tendencia hacia lo artesanal, y de esta forma, un menor impacto en el entorno
(Vartan, 2008), la produccion ética o sostenible se ha convertido en la clave para asegurar el
desarrollo de la industria del calzado y garantizar una demanda por parte de los consumidores.
De hecho, el compromiso con el entorno puede aportar nuevas oportunidades para dar un valor
afiadido al producto de cara a los clientes potenciales. No sdlo por la reduccidn de su impacto
medioambiental, si no por el ahorro que se obtiene a través de la optimizacion de las fases de
produccién y el retorno econémico que obtiene la empresa (Cluster Calzado Innovacidn, 2019).
Por tanto, la comunicacién de la aplicaciéon de practicas mas responsables es fundamental e
indispensable para obtener ese retorno a través de que los compradores conozcan de forma clara
y precisa todas las acciones éticamente comprometidas que aportan valor al producto final
adquirido.



S

A

GNU

INTEF

4.2.1. Importancia de las RRSS para los consumidores en la comunicacion de las empresas de moda

A pesar de no contar con ningln estudio especifico sobre las estrategias comunicativas
empleadas en la industria del zapato, podemos utilizar como referencias otros informes y andlisis
realizados en la industria de la moda. En este caso se ha podido detectar cémo las redes sociales
son una herramienta fundamental para hacer llegar el contenido hacia los clientes potenciales.
Sélo en Espafia hay 37,5 millones de usuarios en las diferentes plataformas de RRSS. Este dato es
muy relevante y aporta luz sobre la importancia de la utilizaciéon de las RRSS como canales de
comunicacion eficaces para crear mensajes, experiencias, ideas o incluso influir en los
comportamientos de los usuarios (Lacasa, 2018).

Los usuarios han encontrado en las RRSS una herramienta util para su dia a dia y las empresas
una forma de aportar informacion, anuncios personalizados y adaptados en los diferentes canales
online, donde, precisamente, el usuario es el principal prescriptor de las marcas (Farifias, 2011).
De hecho, es tal la influencia en los consumidores a través de las redes sociales por parte de las
firmas, que un 78,4% de los usuarios optan por comprar un producto después de haberlo
visualizado previamente a través de las redes sociales (Pacheco-Montufar, 2021).

Atendiendo a la ya mencionada repercusidon que generan las diferentes plataformas online, las
empresas del sector de la moda, como las del calzado, (haciendo referencia a nuestro objeto de
estudio), tienen la necesidad de mantener en constante actualizacién y detectar cudles son las
redes sociales mas populares y las diferentes tendencias para hacer llegar sus mensajes a los
consumidores. El Informe Anual sobre las Redes Sociales y Tendencias Digitales de 2022,
elaborado por Wearesocial y Hootsuite, expuso que Facebook continta siendo la plataforma
social favorita en el mundo. A esta le siguen muy de cerca Youtube, Whatsapp en tercera posicion;
en cuarta posicién Instagram con un gran crecimiento y por ultimo Tik Tok, con un aumento de
usuarios muy rapido en los ultimos tiempos.

Analizando este informe hay que tener en cuenta que no todas las plataformas son apropiadas
para comunicar moda, si son igual de eficaces. La red social mas usada por los usuarios en
blusqueda de contenidos relacionados con marcas de moda es Instagram que ocupa un 75,3%,
seguida por Facebook que es empleada por un 25% de personas en redes sociales (Pacheco-
Montufar, 2021).

Se ha podido observar como el crecimiento vertiginoso de Instagram ha ido ligado a un contenido
visual que atrapa al usuario, principalmente enfocado a la promocién y venta de productos
(Pacheco-Monttufar, 2021). Del mismo modo, la popularidad de Tik Tok ha ido en aumento, junto
con las empresas del sector de la moda que se han sumado a su uso, y los usuarios. De esta forma,
un 29%, de las personas que emplean esta red social siguen a firmas de moda (Alarcén, 2020).
Ademas, regresando al Informe Anual de Redes Sociales y Tendencias Digitales elaborado por
HootSuite y Wearesocial de 2022, identifica el imparable crecimiento de esta plataforma, como
una de las tendencias a tener en cuenta por parte de las organizaciones y sus equipos de
marketing, para ir integrando su contenido y estrategias a esta red social.

Por otro lado, cabe destacar que el buscador de Google queda relegado a un 20,3% en las
busquedas de contenidos relacionados con moda, por lo que pierde importancia frente a las redes
sociales en referencia a la industria de la moda. Con esta informacién podemos corroborar cdmo
las redes sociales son una via rapida, eficaz para las empresas de moda, en las que se incluye el
calzado, capaz de influir en los comportamientos de compra de los usuarios, y muy versatil para
hacer llegar diferentes tipos de mensajes, como podria ser, las acciones sostenibles que realizan
las firmas de moda de la industria del calzado.



5. RESULTADOS

En la presentacion de los resultados obtenidos, se va a diferenciar entre los procesados en los
diferentes tipos de RRSS de las organizaciones escogidas y el cuestionario realizado a estas
mismas. Para el andlisis de RRSS, se ha escogido el segundo periodo al ser el mas participativo
por parte de las marcas en el entorno digital.

5.1. Andlisis de RRSS: Instagram

Todas las marcas (30) que han sido seleccionadas para realizar este estudio poseen una cuenta
en Instagram, siendo la plataforma con mas representacion por parte de las firmas del sector del
calzado. Existen algunas excepciones debido a causas de inactividad en esta red social. Analco y
Dechics, no han publicado contenido durante el segundo periodo. De igual manera, Vero Moda
no ha subido ningln post sobre calzado, por lo que centraremos nuestro estudio en el resto de
27 empresas que han sido participativas en Instagram durante el espacio temporal analizado y
han publicado contenido sobre calzado, descartando estas 3 citadas.

A lo largo de este apartado, se estudiaran las publicaciones realizadas por las organizaciones
seleccionadas, storys y post en el feed de Instagram (reels, o imagenes publicadas), descartando
los directos. Este formato no se ha tenido en cuenta debido a que solamente han sido producidos
2, uno de ellos por la organizacidn Bryan Stepwise y otro por Genuins, sin ningun tipo de relacién
con la sostenibilidad. Por lo tanto, analizaremos el nimero de publicaciones sustentables
realizadas en storys y el feed, el uso de hashtags éticos, las temdticas empleadas en este ambito
y la terminologia sostenible usada.

5.1.1. Post en el feed

Las firmas del sector del calzado que poseen Instagram han publicado un total de 486 post en el
feed. Genuins y Xti han sido las firmas que mas han contribuido a esta cifra con 35 post cada una.
Atendiendo a las cifras en porcentajes, comprobamos que el 11,9% (58) de los posts en el feed
recogidos tenian alguna connotacion sobre la sostenibilidad. En el lado opuesto, las publicaciones
normativas, han representado el 88,1% (428). Generalmente, los posts en el feed sin relacién a la
materia sustentable han tratado sobre combinaciones de outfit con calzado, disefo estético del
producto, sorteos en colaboracién con otras firmas, y comodidad de los zapatos elaborados.
Analizando los resultados en base a la sostenibilidad de estas publicaciones mediante el
tratamiento de tematicas, vocablos o ideas sustentables en ellas, Unisa ha sido la firma con un
mayor numero de post éticos con 9 (15,5%) de 58 registrados en total por todas las firmas. A esta
le siguen Genuins, Titanitos y La Siesta, que han empleado 7 publicaciones de desarrollo
sostenible (12,1%) respectivamente. Nens ha utilizado un total de 6 post éticos (10,3%) mientras
que Lakeshoes, ha utilizado 5 (8,6%). Las firmas que cierran este listado son: Zahonero, Xti,
Gioseppo, Conguitos, Wonders y Bryan Stepwise, todas ellas con el empleo de 2 publicaciones en
el feed sostenibles (3,4%), y Yokono, Hot Potatoes, Yumas, Hispanitas y Segarra con 1 (1,7%).
Pinko, Doctor Cutillas, Deichman, Pepe Menargues, Nordikas, Panama Jack, Pikolinos, Pepe Jeans,
Martinelli y Chie Mihara no han subido a Facebook ningin mensaje de indole sustentable
relacionado con el calzado. Pepe Jeans publicé contenido sobre ropa sostenible, pero no se ha
incluido en el listado debido a que no es sobre la sustentabilidad en el sector objeto de estudio.
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Gréfica 1. Porcentaje de post sustentables en Instagram de cada firma. Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, las entidades de este estudio utilizan de media 9 hashtags por post publicado,
independientemente de la tematica a la que estos se refieran. Gran parte de estas descartan
emplear hashtags de temadtica sostenible. Observamos cémo 10 empresas (37%) de las 27
seleccionadas para Instagram utilizan los hashtags sostenibles como herramienta comunicativa
en sus publicaciones. Los 17 restantes (63%) optan por no emplear esta técnica en sus estrategias
de comunicacién.

La firma que mas ha empleado esta herramienta ha sido Nens, con 4 hashtags por publicacién en
Facebook. Pepe Menargues, se coloca en segunda posicién con mas utilizacidn de hashtags con 3
por post en el feed. A esta le contindan Chie Mihara y Genuins con 2 hashtags por post. Las ultimas
firmas en emplear este recurso son Unisa, La Siesta, Wonders, Panama Jack y Doctor Cutillas, con
1 hashtag de caracter ético. El hashtag de cardacter sustentable comun en todas las organizaciones
que utilizan esta herramienta es #madeinspain, con una connotacion de produccién local y apoyo
a la comunidad. Los siguientes mds populares y empleados por las firmas son #handmade,
#hechoamano, #sustainable, #sustainablefashion, #modasostenible, #calzadorespetuoso o
#sustainability

Existen casos especiales de cuatro marcas, Gioseppo, Zahonero, Yumas y Hot Potatoes. A pesar
de no emplear de forma habitual hashtags en sus mensajes en el feed, la primera firma ha
empleado este tipo de recurso en el Dia Mundial del Reciclaje y en el Dia Mundial de la Moda
Sostenible, afiadiendo en sus publicaciones los siguientes: #sustainable y #sustainablefashion,
#modasostenible #sustainability #sustainableshoes #sustainablefashion
#maketheworldabetterplace. De la misma forma, Zahonero, en el Dia Mundial del Reciclaje,
empleo esta herramienta aifladiendo #sustainability y #globalrecyclingday.

5.1.2. Temas sostenibles en las publicaciones del feed de Instagram

Los temas sostenibles de los posts en el feed de Instagram recogidos se han organizado en 7
grupos tematicos, para facilitar su comprension: Materiales sostenibles/ reciclados, energias
renovables, packaging ecoldgico, dias mundiales relacionados con el desarrollo sostenible,
cuidado del calzado para alargar su uso, produccién responsable/ local y moda con compromiso
social.
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Las publicaciones en torno a la categoria “materiales sostenibles/reciclados” son las que agrupan
una mayor cantidad de post. Este grupo recibe 29 (51,8%) menciones sostenibles de 56 totales
de todas las tematicas. En esta categoria se han registrado publicaciones de las firmas Wonders,
Nens, Genuins, Gioseppo, Hot Potatoes, La Siesta, Titanitos, Lakeshoes, Xti, Unisa y Zahonero.

La segunda categoria con mas actividad, “produccidn responsable o local”, ha tenido un total de
15 menciones (26,8%) en el feed del total de 58 a temas sustentables. Se ha seleccionado el
contenido de este apartado de las marcas Yokono, Bryan Stepwise, Segarra, Wonders, Hispanitas,
Genuins, La Siesta, LakeShoes y Gioseppo. La comunicacién en torno a esta tematica es basada
en produccidn hecha a mano, de forma artesanal, atendiendo a la ubicacién geografica de la
fabricacidn: Espafia.

En tercer lugar, atendiendo al grafico 2, encontramos el apartado de” moda con compromiso
social”. En este se incluyen todas las menciones referentes a acciones, actividades o eventos, que
organizan o asisten las firmas, en relacién con actuaciones que generan un impacto positivo en la
sociedad o en el medioambiente. Las menciones en el feed referentes a esta tematica han sido 6,
representando un 11,6% del total restante.
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Grafico 2. Menciones de temas sostenibles en las publicaciones de Instagram. Fuente: elaboracién
propia

Los temas que se han recuperado acerca de esta temdtica pertenecen a las firmas Gioseppo,
Unisa, Zahonero y Yumas. Gioseppo, a través de su entidad social, la Fundaciéon Esperanza
Pertusa, ha publicado un post acerca de su colaboracién con la organizacién Beyond Suncare, en
favor de las personas con albinismo en Africa, que son marginadas socialmente, donde a través
de su aportacion cumple con el ODS 1, erradicacién de la pobreza.

La cuarta categoria con mayor volumen de menciones sustentables ha sido “los dias mundiales
relacionados con el desarrollo sostenible”. Representando 4 usos en el feed, (7,1%) de las 56
registradas.

Las dos ultimas categorias que han recibido menciones han sido “cuidado del calzado para alargar
su uso” y “energias renovables” con solo un post cada una (1,8%). Las Unicas firmas que han
optado por tratar estos asuntos en sus posts han sido Segarra y Unisa. Destaca esta ultima, que
ha creado un post sobre energias renovables, a través del formato reels con el uso de infografias
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dindamicas, acompafiado de una descripcion de su objetivo de cubrir la producciéon de sus fabricas
con energia solar.

Los temas pertenecientes al grupo “packaging ecolégico” no han sido empleados por ninguna de
las entidades del sector del calzado en sus publicaciones en el feed de Instagram. Otro punto
importante que mencionar para comprender los resultados de las temdticas propuestas, es que
los posts publicados con caracter sostenible por las organizaciones suelen combinar en el mismo
mensaje 1 0 2 de los temas seleccionados, por lo que una misma publicaciéon puede estar presente
en dos tematicas.

Por otra parte, se han recogido 84 términos sostenibles empleados en los posts de Instagram, en
las descripciones de las publicaciones subidas al feed, asi como en los rétulos de las imagenes
publicadas y de los reels. Los términos mas utilizados son los referentes a los “materiales éticos”
mas comprometidos con el medioambiente. Se han usado 19 veces (22,6%). A esta categoria, le
siguen los términos relacionados con la “fabricacidn en Espafia” o el “Made in Spain”, que han
tenido 15 usos (17,9%). Mientras que los vocablos que incluyen “sostenible” o “sostenibilidad”
han sido usados 8 veces (9,5%). A esta le siguen la terminologia sobre “proyectos responsables”
y la de “artesania con 7 usos (8,3%), respectivamente. Mientras que la terminologia asociada al
“medioambiente” ha representado 4 usos (4,8%), siendo este el Ultimo grupo terminoldgico mas
empleado. El resto de terminologia ha sido agrupada en el grupo “otra terminologia”, con un total
de 24 usos (28,6%). Las palabras que estdn dentro de este grupo han sido una sola vez usadas y
no mantienen conexiones unas con otras, por lo que no se han podido agrupar en otros grandes
grupos tematicos.

@ Terminologia que contiene la
palabra medioambiente

@ Terminologia relacionada con la
artesania

Terminologia que contiene el
término sostenible

@ Terminologia acerca de
fabricacién en Espana

@ Terminologia sobre materiales
éticos

@ Terminologia sobre proyectos
responsables

@ Otra terminologia

Grafico 3. Bloques de terminologia sostenible mas populares en los post del feed de Instagram. Fuente:
elaboracidn propia

Respecto de stories sostenibles publicadas, se han recopilado un total de 987 stories publicadas
por las firmas de calzado seleccionadas, exceptuando, como ya se matizé en el apartado de los
posts del feed de Instagram, Analco y Dechics por su inactividad en esta red social durante el
espacio temporal dispuesto a analisis. De las 987, 32 de ellas han sido relacionadas con practicas
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éticas o conceptos que se incluyen dentro de la definicion de sostenibilidad establecida en el
marco tedrico. Atendiendo a los porcentajes, para una mayor comprension de los datos ofrecidos,
las stories con connotaciones, argumentos, tematica o terminologia asociadas a un desarrollo
sostenible suponen un 3,2%.

La marca con un mayor numero de stories de desarrollo ético o ecoldgico publicados ha sido
Genuins, con 12 (37,5%), seguida de Conguitos con 5 (15,6%), Gioseppo y Unisa, 4 (12,5%),
Lakeshoes con 2 (6,3%) y finalmente Bryan Stepwise, Segarra, Wonders, Hispanitas y Zahonero
han aportado respectivamente 1 story de tematica sostenible (3,1%). El resto de las firmas del
listado no han subido ningln story de esta materia. Es necesario puntualizar que marcas como
Vero Moda en el periodo analizado para el estudio no publicé ninguna story referente al calzado,
al ser una marca diversificada, sus stories iban dirigidas a otros productos del sector del textil.
Pepe Jeans representa un caso similar, puesto que ha publicado solamente dos publicaciones
sobre calzado en el formato analizado al igual que Pinko, que publicé 3 stories.

Las tematicas sostenibles de las stories analizadas por parte de las organizaciones con produccién
de calzado, han sido agrupadas en torno a 7 temas diferentes, al igual que los posts del feed:
Materiales sostenibles/ reciclados, energias renovables, packaging ecoldgico, dias mundiales
relacionados con el desarrollo sostenible, cuidado del calzado para alargar su uso, produccién
responsable/ local y moda con compromiso social.
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Gréfico 4. Menciones de temas sostenibles en las stories. Fuente: elaboracién propia

El tema mas utilizado en los stories que comunican sobre sustentabilidad es “produccién
responsable/local” (43,2%). Este tema acumula hasta 16 menciones en las stories de un total de
37. En esta tematica se han recopilado stories de las firmas Bryan Stepwise, Segarra, Hispanitas,
Conguitos, Lakeshoes y Genuins, siendo esta ultima la que mds ha recurrido a este contenido en
sus publicaciones de 24 horas, con 10 menciones a este argumento. La comunicacidn en esta
categoria ha puesto el foco en la produccion sostenible, asi como en la produccién de calzado en
la ubicacion de las empresas analizadas. Del mismo modo, también se ha enfocado en la
fabricacidon hecha a mano a través de procesos mas ecoldgicos o en la produccién artesanal.

Como segundo tema mas popular se encuentra materiales sostenibles/ reciclados (24,3%), con
un total de 9 menciones. Las organizaciones que han optado por utilizar esta materia en sus
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argumentos son Wonders (1), Gioseppo (3), Unisa (1) y Genuins (5). De nuevo, esta ultima,
encabeza el listado con mas menciones realizadas a los materiales sostenibles/ reciclados en sus
comunicaciones.

Del mismo modo, la tematica, moda con compromiso social, ha sido la segunda mas empleada
en las stories sobre desarrollo sostenible, con 9 usos (24,3%). Gioseppo, Conguitos, Unisa y
Zahonero son las empresas que han recurrido a argumentos relacionados con la moda con
compromiso social en sus stories. En estas, han comunicado colaboraciones que realizan con
asociaciones sociales o proyectos que llevan a cabo con el objetivo de cambiar situaciones
desfavorables que afectan a diferentes colectivos o con la finalidad del cuidado y proteccidn del
medio ambiente.

Energias renovables (5,4%), a través de 2 menciones, es la tercera tematica mds recurrida. Las
menciones en torno al uso de energias renovables han sido por parte de Genuins y Unisa, con 1
uso respectivamente. En especifico, ambas entidades han comunicado sobre el uso de paneles
solares para generar energia 100% limpia en la produccién de su calzado.

Por ultimo, se encuentra packaging ecoldgico (2,7%), siendo 1 vez nombrada a lo largo de todas
las stories ecoldgicas recopiladas. La organizacion que ha utilizado para sus comunicaciones a
través de stories este argumento ha sido Unisa, con 1 mencién. Mediante un reels con
ilustraciones, la firma afirmaba construir sus embalajes mediante cartdon y papel reciclados.
Temas con referencia a las categorias dias mundiales relacionados con el desarrollo sostenible y
cuidado de calzado para alargar su uso, no han sido utilizados en ninguna de las stories recabadas
para este informe.

Se han registrado un total de 37 términos sostenibles empleados por las organizaciones que han
publicado stories, en relacidn a la materia sustentable, durante el segundo periodo de analisis.
Los términos de “fabricacién en Espafia” “Made in Spain” han sido los mas empleados en la
comunicacion de stories sostenibles, concretamente, 10 veces se han utilizado (16,4%). Las
palabras sobre materiales sostenibles, incluida esta terminologia propiamente dicha, han
representado el segundo grupo de términos mas usados (14,8%), 9 veces. Los conceptos
relacionados con la solidaridad o que lo incluyen en su propia terminologia han tenido 8 usos
(13,1%). Por otro lado, las palabras referentes al reciclaje o el reciclado de productos han sido
empleadas en 6 ocasiones (9,8%) y los vocablos que incluyen “medioambiente” representan 3
usos (4,9%). Con respecto al resto de terminologia, agrupada en el grupo “otros”, representan 1
solo uso respectivamente, sumando en su conjunto 25 (41%). Estas palabras no se pueden
agrupar en grupos tematicos, ya que sus significados o conceptos no estan relacionados entre si.
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Grafico 5. Porcentaje de terminologia sostenible empleada segun su grupo temético. Fuente:
elaboracidn propia

Respecto de los Destacados de stories sostenibles, de las 30 empresas seleccionadas para el
estudio, solo 16 de ellas cuentan con un destacado de stories sustentables en la red social de
Instagram. Atendiendo a los valores porcentuales, supone que mas de la mitad de las de las firmas
de calzado cuentan con esta herramienta (53,3%), frente al restante que no la poseen
actualmente (46,7%).

En cuanto al Formato popular para comunicar sostenibilidad, podemos afirmar que las marcas de
calzado utilizan mayormente el formato de post en el feed para comunicar sostenibilidad frente
a las stories, siendo este menos popular. De 987 stories publicadas el 3,2% de estas han sido
dedicadas a la sostenibilidad. Mientras, los posts en el feed, que han supuesto un total de 486
registrados, menos de la mitad que las publicadas en el formato stories, un 11,9% trataban sobre
algun aspecto relacionado con el desarrollo ético o sostenible. A pesar de que la suma de stories
que se han subido durante el segundo periodo de analisis ha sido superior al de post, la
representacién de contenidos sustentables en el post ha sido superior. Atendiendo a estos datos
podemos detectar que las empresas utilizan un mayor contenido normativo en la comunicacién
de sus stories (96,8%), frente al que emplean en el mensaje que transmiten en los posts del feed
(88,1%).

5.2. Andlisis de RRSS: Facebook

Todas las organizaciones escogidas para realizar este estudio poseen una cuenta en Facebook
exceptuando a Lakeshoes y Zahonero, que son las Unicas que no tienen perfil en esta red social.
A lo largo de este punto, se observara la cantidad de publicaciones sostenibles en el tablero, las
tematicas de estas, la terminologia empleada en ellas, asi como los hashtags sustentables
utilizados. También cabe atender a que se descartan las stories de Facebook por no ser una
herramienta empleada de forma habitual por las organizaciones, asi como los directos.

Las organizaciones del sector del calzado que tienen una cuenta en la red social a analizar han
publicado un total de 437 post en el tablero en el segundo espacio temporal analizado. Siendo
Titanitos la que mds participativa con 34.

Como valores porcentuales, obtenemos que el 9,8 % (43) de las publicaciones recogidas en
Facebook tenian relacién con el objeto de estudio, frente al 90,2% (394) de post que no tenian
relacidn con el dmbito sostenible. Estos ultimos, transmitian mensajes sobre la comodidad de sus
productos, inspiracién para la creacién de outfits o disefio estético de calzado, entre otros.
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Centrandonos en el caracter sostenible de estos a través de los palabras, tematicas o conceptos
empleados en estas publicaciones, Genuins y Unisa con 4 post cada una (9,5 %), Titanitos con 6
(14,3%) y Nens con 5 (11,9%), La Siesta con 8 (19%), han sido las organizaciones que han
acumulado mayor cantidad de post con caracter ético. En especifico esta Ultima que 8 de sus 13
post han ido relacionados con el dmbito sostenible. A estas firmas les siguen, Gioseppo, que ha
publicado 3 post sustentables (7,1%) Conguitos, Segarra, Wonders y Bryan Stepwise con 2
respectivamente (4,8%), y finalmente aquellas que solo han usado 1 (2,4%) en su estrategia
comunicativa sustentable: Yokono, Xti, Hispanitas, Yumas y Hot Potatoes Pinko, Doctor Cutillas,
Deichman, Pepe Menargues, Nordikas, Panama Jack, Pikolinos, Pepe Jeans, Martinelli y Chie
Mihara no han subido a Facebook ninglin mensaje de indole sustentable relacionado con el
calzado. Pepe Jeans publicé contenido sobre ropa sostenible, pero no se ha incluido en el listado
debido a que no es sobre la sustentabilidad en el sector objeto de estudio.

@ Bryan Stepwise

@® Segarra
Wonders

@ Nens

@ Hispanitas
Yumas

Genuins

S

Gioseppo
Hot Potatoes
La Siesta
Conguitos
Titanitos
Unisa

Yokono

® XTI

Gréfico 6. Porcentaje de post sustentables en Facebook de cada firma. Fuente: elaboracidn propia

En esta red social, las organizaciones del sector del calzado utilizan de media 8 hashtags por
publicacion. Muchas de las entidades no utilizan hashtags sostenibles en sus publicaciones al igual
gue ocurria en los posts del feed de Instagram. Un dato a tener en cuenta es que, a diferencia de
Instagram, en Facebook, firmas como Pikolinos y Yokono no emplean hashtags en su contenido
dirigido a los usuarios. 10 empresas (40,0%) de las 25 analizadas en Facebook utilizan los hashtags
de caracter sostenible en sus publicaciones periédicamente. De esta forma, los 15 restantes (60%)
prefieren no usar de forma habitual esta herramienta.

El hashtag sostenible mds empleado por las firmas del sector del calzado que emplean este
recurso es #madeinspain, tal y como resulté en la red social de Instagram. Otros muy
frecuentados por las organizaciones han sido: #artesania, #shoesmadinspain, #hechoamano,
#sandaliasrespetuosas, #calzadorespetuoso, #sustainable, #sustainability, #sustainableshoes y
#sustainablefashion. De igual manera que la estrategia comunicativa utilizada en la red social de
Instagram, algunas firmas solo deciden utilizar hashtags sustentables en las publicaciones que
comunican alguna tematica sostenible.

Los asuntos sostenibles de las publicaciones de Facebook recogidas para el estudio, se han
organizado, del mismo modo que en las stories y los post de Instagram, en 7 grupos tematicos:
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Materiales sostenibles/ reciclados, energias renovables, packaging ecoldgico, dias mundiales
relacionados con el desarrollo sostenible, cuidado del calzado para alargar su uso, produccién
responsable/ local y moda con compromiso social.

La tematica mayormente empleada en las publicaciones sustentables de Facebook es “materiales
sostenibles/reciclados”. Este grupo tematico recibe un total de 25 menciones de las 48 menciones
éticas (52,1%), siendo el tema que se ha empleado en mds de la mitad de las publicaciones
sostenibles recabadas. Las firmas que han utilizado esta tematica en sus post de Facebook han
sido: Wonders, Nens, Genuins, Gioseppo, Hot Potatoes, Conguitos, Titanitos, Unisa, Xtiy La Siesta.
La marca que mas mensajes sobre materiales sostenibles o reciclado ha usado ha sido Titanitos
con un total de 6 menciones a este tema, seguida de cerca por Nens, con 5 menciones y La Siesta
con 3. Las firmas en relacidon a esta categoria han tratado sobre el empleo de materiales
reciclados, naturales y sostenibles, el yute natural, la goma eva reciclada, el uso de forros Sequal
(PET reciclado con plasticos recogidos del mar), caucho vegetal y piel curtida siguiendo los
estandares de Leather Working Group.

Materiales
sostenibles/
reciclados

Energias renovables

Packaging ecolégico

Dias mundiales
relacionados con el
desarrollo sostenible

Cuidado de calzado
para alargar su uso

Produccion
responsable / local

Moda con
compromiso social

] 5 10 15 20 25

Gréfico 7. Menciones de temas sostenibles en las publicaciones de Facebook. Fuente: elaboracién

El segundo grupo tematico mas empleado ha sido “produccion responsable/local” con un total
de 15 menciones (31,3%). Se han recogido menciones a esta materia de las organizaciones Bryan
Stepwise, Segarra, Nens, Hispanitas, Gioseppo, Conguitos, Unisa, Yokono y La Siesta. La firma que
mas menciones ha realizado es La Siesta con 5 de las 15 realizadas por todas las marcas en esta
temadtica, seguida por Conguitos y Bryan Stepwise con 2 respectivamente. La estrategia
comunicativa en este apartado ha ido dirigida a la fabricacion de sandalias, zapatos y espadrilles
de forma artesanal en Espafia, la produccién 100% made in Spain, la produccién ética o la
fabricacion de zapatos duraderos para respetar el planeta.

La tercera categoria de temas mas menciones ha acumulado ha sido “moda con compromiso
social”, con 4 menciones (8,3%). Yumas, Gioseppo y Unisa son las entidades que han generado
sus mensajes sostenibles a partir de esta tematica. Unisa ha sido la firma que mas menciones ha
aportado a la “moda con compromiso social”, con un total de 2.

La ultima categoria tematica que ha recibido alguna mencién en las publicaciones de Facebook
es “cuidado del calzado para alargar su uso” con 1 mencién (2,1%). La Unica marca que ha
utilizado este tema sostenible en su contenido ha sido Segarra.
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Los temas pertenecientes a los grupos “energias renovables” y “packaging ecoldgico” no han sido
empleados por ninguna de las entidades del sector del calzado en sus publicaciones en Facebook.
Respecto de la Terminologia y lenguaje empleados en las publicaciones de Facebook, se han
recogido 72 términos sostenibles utilizados por las firmas de calzado en sus post en Facebook.
Nuevamente, al igual que ocurrié en los post del feed de Instagram, las palabras relacionadas con
los “materiales éticos” que emplean las empresas en sus calzados, han representado los mayores
usos en la comunicacién de las publicaciones sostenibles de Facebook. Se han utilizado 12 veces
(16,7%). Los términos relacionados con la “fabricacién en Espafia” o el “Made in Spain”, han
supuesto 11 usos, siendo el segundo grupo de terminologia mas popular (15,3%). Las palabras o
expresiones que incluyen “sostenible” o “sostenibilidad” han sido usadas 10 veces (13,9%). Al
mismo nivel, se sitla el grupo de terminologia asociada a “proyectos responsables”. El grupo de
vocablos referentes a la “artesania” ha recibido 4 usos (5,6%). Mientras que el El ultimo grupo
mas representativo ha sido el de terminologia que contiene la palabra “medioambiente”, siendo
3 veces usada (4,2%). El resto de terminologia ha sido reunida en el grupo “otra terminologia”,
sumando 22 (30,6%). Cada uno de estos vocablos agrupados en esta categoria representa 1 solo
uso, y no tienen relacién entre si para su agrupacion en grupos terminolégicos especificos.

@ Terminologia que contiene la
palabra medioambiente

@ Terminologia relacionada con la
artesania

Terminologia que contiene el
término sostenible

@ Terminologia acerca de
fabricacion en Espana

@ Terminologia sobre materiales
éticos

@ Terminologia sobre proyectos
responsables

@ Ofra terminologia

Grafico 8. Porcentaje de terminologia sostenible empleada segtn su grupo tematico en Facebook. Fuente:
elaboracion

5.3. Analisis de RRSS: Tik Tok

De las 30 firmas seleccionadas de este estudio solo 17 poseen una cuenta en la red social de Tik
Tok, siendo de forma general la plataforma de comunicacidn social en la que menos presencia
tienen las organizaciones comparadas con Instagram y Facebook.

Durante este punto se estudiaran las publicaciones realizadas en la plataforma de videos cortos,
exceptuando los directos por no haber sido utilizados por ninguna de las organizaciones
propuestas. De este modo analizaremos el nimero de publicaciones sostenibles que han
realizado, la tematica de estas, la cantidad de hashtags sostenibles empleados y la terminologia
relacionada con este ambito de estudio.

Las empresas del calzado que poseen una cuenta en Tik Tok han posteado un total de 86
publicaciones. Bryan Stepwise ha sido la que mayor volumen de post ha acumulado en Tik tok
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con 16 videos cortos. Comprobamos cémo el 14,1% (12) de los posts publicados en Tik Tok
presentaban asociacion con la sostenibilidad, comparado con el 85,9% (73) restante que
correspondia a publicaciones normativas, sin relacion con el objeto de estudio. Estos posts de
contenido normativo han tratado sobre unboxings de producto, creacidén de outfits, realizacion
de shootings para las campafias de primavera/ verano o presentaciones de calzado de nueva
coleccion.

Obedeciendo a las connotaciones sustentables de los posts mediante el uso de terminologia
relacionada o ideas éticas transmitidas, Lakeshoes ha sido la organizacidn con un mayor nimero
de post sostenibles publicados con 5 (41,7%), siendo la que mas aportacidn ha tenido en la
divulgacion del desarrollo sustentable. A esta le contindan, Unisa, Bryan Stepwise y Genuins, con
2 publicaciones éticas (16,7%) respectivamente. Hispanitas ha sido la ultima en publicacién de
este tipo de contenido, con 1 post (8,3%). Wonders, Deichman, Gioseppo, Yumas, Martinelli y
Yokono no han generado ningun tipo de contenido sostenible en Tik Tok en las publicaciones
estudiadas.

@ Bryan Stepwise
Hispanitas

® Genuins

© Lakeshoes

@ Unisa

Gréfico 9. Porcentaje de post sustentables en Tik Tok de cada firma. Fuente: elaboracion

En Tik Tok, al igual que en Facebook, las organizaciones utilizan de media 8 hashtags por post. 5
de las 11 organizaciones del listado de analisis de esta red social no han empleado en ninguno de
los contenidos posteados ningln hashtag con connotacidn sostenible. Para una mayor
comprensidn, se ha obtenido la moda, como en el resto de redes sociales analizadas, con la
finalidad de comprender cuantos hashtags sostenibles utilizan por publicacidn atendiendo a esta
medicion estadistica.

Comprobamos que atendiendo a la moda, 4 empresas (36,4%) utilizan hashtags sostenibles por
post publicado de un total de 11 activas y presentes en Tik Tok. Wonders, Genuins, Unisa y
Yokono, han utilizado 1 hashtag sustentable por publicacion, exceptuando Genuins, que emplea
hasta 2 por post. Por otra parte, las organizaciones que no emplean este recurso de forma
habitual en cada publicacién, teniendo en cuenta la funcién estadistica moda, son 7 (63,6%).
Deichman, Hispanitas, Yumas, Bryan Stepwise, Gioseppo, Lakeshoes y Martinelli. El hashtag
sostenible con un mayor uso ha sido #madeinspain, como se aprecié en Facebook e Instagram.
También se ha recurrido en menor medida a los siguientes: #yutenatural, #sustainable, #artisan,
#vegan, #bio #sustainability, #sustainablefashion, #hechoamano y #Unisalovestheplanet . La
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Unica firma que ha tratado un tema totalmente sostenible en una publicacidn ha sido Unisa, que
en este caso solo utilizd el hashtag #Unisalovestheplanet, para comunicar el uso de materiales
reciclados en los embalajes de sus productos.

Del mismo modo que se han recogido en las anteriores RRSS, los diferentes temas sostenibles
estan organizados en 7 grupos: Materiales sostenibles/ reciclados, energias renovables,
packaging ecoldgico, dias mundiales relacionados con el desarrollo sostenible, cuidado del
calzado para alargar su uso, produccidn responsable/ local y moda con compromiso social.

El tema mas popular que ha sido empleado en los posts sostenibles es “produccién
responsable/local”, con 8 menciones éticas (66,7%) de las 12 computadas. El segundo grupo
tematico mas popular ha resultado ser “materiales sostenibles/ reciclados” con 3 menciones
(25%) del total de asuntos tratados en las publicaciones sostenibles. “Packaging ecoldgico” ha
sido el ultimo tema que ha contado con representacién en los contenidos sustentables publicados
en Tik Tok. Cuenta con 1 mencidn (8,3%) del total de usos recogidos de todos los temas
sustentables propuestos.

Los grupos tematicos de “moda con compromiso social”, “energias renovables”, “dias mundiales
relacionados con el desarrollo sostenible” y “cuidado del calzado para alargar su uso”, no han
recibido ninguna mencidén en la red social de Tik Tok. No se ha creado ningun contenido por parte
de las marcas que denotard alguna asociacién con estos 4 temas propuestos.

Asimismo, se han recopilado un total de 20 términos sostenibles empleados por las marcas de
calzado en las publicaciones realizadas en Tik Tok. La terminologia utilizada en Tik Tok es bastante
reducida en comparacién con la que hemos visto empleada en las otras redes sociales analizadas,
debido en gran parte al menor nimero de empresas que tienen cuenta en esta plataformay ala
inferior creacién de contenido, ya sea sustentable o normativo. Las palabras relacionadas con la
“fabricacidn en Espafia” y con la “artesania” han representado mas de la mitad de la mitad de los
usos en la comunicacion de las publicaciones de Tik Tok, con un 30% respectivamente (6 usos
cada una). La terminologia asociada con el uso de “materiales éticos” y el “reciclaje”, han
supuesto el 15% cada una (3 usos respectivamente), Mientras que los vocablos que incluyen o
asocian a la “sostenibilidad” han representado el 10% (2 usos) del total de terminologia sostenible
empleada en las publicaciones de Tik Tok. En esta red social, a diferencia de Facebook e
Instagram, se ha podido ordenar toda la terminologia sostenible en los grupos propuestos para
su estudio, puesto que todas mantenian al menos una relacién con otro u otros términos
recopilados.

IM “«
’

21



@ Terminologia relacionada con la
artesania

@ Terminologia que contiene el
término sostenible

Terminologia acerca de
fabricacién en Espana

® Terminologia sobre materiales
eticos

@ Terminologia asociada al reciclaje
o que contiene esta palabra

Gréfico 10. Porcentaje de terminologia sostenible empleada segun su grupo tematico en Tik Tok. Fuente:
elaboracion

5.4. Comparativa de resultados en RRSS

Atendiendo a los resultados que hemos recabado, la red social donde se publican un mayor
numero de publicaciones sostenibles en relacidn con la cantidad total de post subidos es Tik Tok.
De un total de 85 publicaciones un 11,9% (12) fueron sustentables y 73 de contenido normativo,
no relacionado con el objeto de estudio.

La segunda red social que ha acumulado un mayor nimero de post sustentables en proporcion al
total de contenido publicado, ha sido Instagram, con 11,9% (58) de éstas con cardcter ético. En
ultimo lugar se sitla Facebook, con un 9,8% (43 post) de publicaciones de caracter sostenible de
un total de 437.

Atendiendo solamente a la cantidad de post sustentables, sin relacionarlo con la cantidad de post
totales publicados, la que registra un mayor nimero de publicaciones sustentables es Instagram
con 58 (51,3%), seguida de Facebook con 43 (38,1%) y Tik Tok con 12 (10,6%).

Atendiendo solamente a la cantidad de post sustentables, sin relacionarlo con la cantidad de post
totales publicados, la que registra un mayor nimero de publicaciones sustentables es Instagram
con 58 (51,3%), seguida de Facebook con 43 (38,1%) y Tik Tok con 12 (10,6%).

En cuanto a la Tematica sustentable mas popular utilizada en RRSS, atendiendo a la suma total
de menciones de todas las RRSS analizadas, observamos que la tematica sostenible preferida para
comunicar en las RRSS es “materiales sostenibles/reciclados”. Tanto en Instagram como en
Facebook ha sido el tema mds popular empleado en las publicaciones con connotaciones
relacionadas con la sostenibilidad.

Por otro lado, en Tik Tok la tematica sustentable mas presente en las publicaciones ha sido
“produccion responsable/ local”(grafico 15). Este grupo ha sido también la segunda opcidn con
mas representacién en los post de Instagram y Facebook. De este modo, podemos concluir que
los temas mas populares y preferidos para comunicar sostenibilidad en las redes sociales son los
que tratan sobre el uso de materiales respetuosos con el medioambiente, no contaminantes,
reciclados o ecoldgicos (49,1%) y los que hablan sobre la producciéon a nivel local, en Espafia, en
fabricas ubicadas en las localidades donde se localizan las firmas (32,8%).

Por otra parte, juntando todos los usos de las palabras sostenibles, recabadas en el analisis de
cada red social, el grupo de términos mas utilizados en la comunicacién sostenible de RRSS ha
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sido el que pertenece a los vocablos sobre materiales éticos, sostenibles, naturales o reciclados
(26,2%) seguido de la terminologia acerca de la fabricacidon en Espafa (24,6%). Facebook e
Instagram han utilizado preferentemente las palabras relacionadas con materiales éticos frente
a otros términos relacionados con otros aspectos referentes a la sostenibilidad. Tik Tok, sin
embargo, ha optado por utilizar en sus comunicaciones palabras relacionadas con la artesania y
la fabricacion en Espafia.

5.5. Entrevistas

Las preguntas estan agrupadas por tematicas, como se mencioné durante la metodologia. En él
se incluyen preguntas abiertas y preguntas cerradas (con una o varias opciones de respuestas).
De esta forma, el cuestionario estd organizado prestando atencién a los siguientes puntos:
certificaciones, sostenibilidad, comunicacién externa, comunicacién interna y medicion.

En el dmbito de las certificaciones, un 20% de las empresas encuestadas poseen la certificacidon
Global Recycle Standard (GRS). Por otro lado, los encuestados afirman tener otras certificaciones
(100%) diferentes a las propuestas en las opciones de respuestas. Al preguntar sobre la forma en
la que contribuyen en la comunicacidn de marca, los encuestados coinciden en que las
certificaciones te posicionan como una empresa comprometida con el medioambiente, un hecho
gue valora el consumidor. Las empresas que han participado en la encuesta afirman utilizarlas
para su comunicacion externa a través de la pdgina web,en la informacion del producto e
informando en los medios corporativos con la incorporacién de los logotipos de las
certificaciones.

Todas las marcas de calzado encuestadas ven la sostenibilidad como un valor importante que
potencia la reputacion de la firma y apoya la responsabilidad social corporativa de esta (100%).
La produccidn local (40%) es el tema favorito a comunicar en los canales online por parte de los
encuestados. A esta tematica le siguen, con menor frecuencia de uso, el empleo de materias
primas recicladas o con bajo impacto medioambiental, la responsabilidad social con el entorno y
la reduccién de emisiones y de los recursos naturales empleados (20% cada una), segun las
empresas que han participado en la encuesta.

En relacién la comunicacion externa que realizan, la pagina web es el canal online favorito (80%)
para comunicar sostenibilidad atendiendo a las respuestas de las empresas. Como segunda
opcidn se encuentra Instagram (20%), siendo la Unica red social que ha sido elegida por los
encuestados como canal online preferido para publicar mensajes de moda sustentable. Las firmas
de calzado seleccionan estas plataformas comunicativas atendiendo a diferentes criterios. Se
enfocan en el tipo de informacidn que van a publicar y al publico que va dirigido, y de esta forma,
elegir el canal online adecuado. Ademas, optan por publicar el contenido de caracter ético en
todas las plataformas, pero adaptando el mensaje a los diferentes tipos de canales. Por otro lado,
las organizaciones encuestadas, en términos generales, coinciden en el tipo de publico al que van
dirigido sus publicaciones sostenibles: clientes, distribuidores, proveedores y publicos
interesados en la marca.

En cuanto al uso de las RRSS, Instagram es la red social que los encuestados consideran mas eficaz
para comunicar contenido de desarrollo sostenible (80%), seguida por Facebook (20%). Algunas
firmas argumentan que como estrategia de comunicacién sustentable en RRSS, prefieren emplear
fotos por su impacto visual. Otras, inciden en que combinan utilizan el formato visual para
combinar las noticias internas sobre moda y desarrollo ético.

Para el 80% de los encuestados, los formatos que ofrece Instagram, stories (40%) y publicacién
en el feed (40%), son los que presentan una mayor eficacia para transmitir contenido relacionado
con el desarrollo sustentable. La pestaia de sostenibilidad en el sitio web (20%) es la segunda
opcién mas valorada para comunicar este tipo de contenido en los canales online. El resto de los
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formatos propuestos en Tik Tok, Twitter, Facebook o articulos en el blog no han sido valorados
como opciones exitosas para transmitir mensajes de caracter ético a los publicos objetivos.

Las firmas encuestadas se encuentran divididas en cuanto al retorno de la inversion realizada en
comunicacion sostenible. La mitad considera que el retorno es mayor al gasto de recursos
materiales o inmateriales empleados (50%), mientras que la otra mitad considera que la inversion
es superior a los beneficios que obtienen (50%).

Ampliando un poco mas esta cuestion, uno de los encuestados ha afirmado que realiza un 20%
de inversiéon en la transmisién de mensajes sostenibles cuyo retorno le supone un 5% de
beneficios, a nivel monetario. Otro de los entrevistados, ha afirmado que realiza su gasto a través
de notas de prensa con el que obtiene como beneficios clipping de prensa. Otras de las firmas
encuestadas, han obviado los beneficios o inversiones materiales. No ven la comunicacion
sostenible como un gasto de recursos fisicos, porque afirman que esta integrada en la linea
comunicativa general, incorporada a la imagen de marca. Como retorno, obtienen que el
consumidor final entienda y conozca el producto que esta comprando.

El 60% de las firmas del sector del calzado entrevistadas realizan memorias anuales de
sostenibilidad. De estas, el 40% no son accesibles a los usuarios, por lo tanto, no se hacen publicas,
mientras que el 20% afirma poseer este recurso de forma publica para todas las personas. El 40%
de los encuestados no realizan memorias sustentables de caracter anual.

Atendiendo a la comunicacién mediante los canales offline o canales tradicionales, un 80% de los
encuestados utilizan estas herramientas comunicativas frente a un 20% que las descarta. Las vias
offline mas empleadas por los entrevistados para comunicar sostenibilidad son la carteleria y el
etiqguetado con un (75% de las respuestas), por encima de los medios de comunicacidén
tradicionales (prensa, radio, television), eventos o pop-up (25%).

En materia de comunicacién interna sostenible, el 80% de encuestados realiza acciones para
implicar en la sostenibilidad a sus publicos internos, frente al 20% que opta por no hacer ningln
tipo actividad para buscar la participacién en la materia ética. La mitad de las empresas que han
confirmado realizar actividades para fomentar la sostenibilidad entre los publicos internos opta
por comunicar informacidon acerca de los de puntos de reciclado, los incentivos de coche
compartido o consejos de ahorro de recursos hidricos y energéticos. Uno de los encuestados
afirma potenciar el compromiso sostenible de su publico interno a través de la comunicacion en
las fabricas, buscando la implicacidn de todo el equipo en el desarrollo ético o ecoldgico.
Respecto de la medicidon de la percepcidon que tienen los publicos sobre la actividad sostenible de
las marcas, casi el total de firmas encuestadas utilizan la mensuracién como una herramienta para
conocer qué opinan los usuarios sobre su accién en materia sustentable (80%). Todos los
encuestados que utilizan la medicién para conocer el impacto de su comunicacién y actividad
sostenible, emplean principalmente como herramientas los estudios de notoriedad y satisfaccion
de marca. Existe una excepcion por parte de una de las marcas entrevistadas. Esta realiza su
mensuracidn a través de reuniones del departamento comercial con los clientes.

5.5. Comparativa del cuestionario y el andlisis de RRSS

Durante el analisis de las diferentes redes sociales (Tik tok, Facebook e Instagram), descubrimos
que la red social que acumulaba una mayor cantidad de publicaciones sustentables era Instagram
con 58 (51,3%), en comparacion con el resto de las plataformas sociales. Centrandose en los
resultados obtenidos a través del cuestionario, el 80% de marcas encuestadas escogen como
canal online para comunicar sus acciones de moda sostenible, la pagina web y como segunda
opcidn Instagram (20%). A pesar de ello, cuando tienen que transmitir contenido de desarrollo
sustentable mediante RRSS, su opcion favorita es Instagram (80%).

Atendiendo a los resultados obtenidos a través de la comparativa realizada al andlisis de redes
sociales, descubrimos que el tema que habia sido mas empleado en las comunicaciones realizadas
en las RRSS era materiales sostenibles o reciclados (49,1%). Siendo el tema mas popular en
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Instagram y Facebook y el segundo mas utilizado en la red social Tik Tok. Sin embargo, solo el 20%
de firmas encuestadas eligieron esta tematica. Los entrevistados escogieron como tema
sostenible que comunican con mayor frecuencia la produccién local con un 40%. Este dato
coincide con la tematica mas empleada en Tik tok, donde también los temas relacionados con la
produccién local y responsable son los mas utilizados en las publicaciones.

Observando los resultados obtenidos a través del analisis de paginas web, solamente el 13,8% de
las empresas que contaban con este canal online (29 marcas) poseian memorias de sostenibilidad
publicas y accesibles. Por otra parte, focalizdndose en los resultados obtenidos del cuestionario,
Unicamente el 20% de las firmas encuestadas poseen este recurso publico. Asi mismo un 40% de
los encuestados las realizan, pero no estan publicadas ni al alcance del publico general; mientras
que el 40% restante no realiza estos documentos de caracter ético. Un dato importante a tener
en cuenta en este apartado es que al analizar las memorias de sostenibilidad en las paginas web,
si no la encontrdbamos en este canal, se determind que no poseian este recurso. Por lo que, si
englobamos los resultados de las empresas que en las encuestas afirman que tienen una memoria
de sostenibilidad de forma privada y los que no las realizan obtenemos un total de 80%; la cifra
es similar a la que se obtuvo al estudiar este documento en las paginas web donde se determiné
gue el 86,2% de las empresas no contaban con este informe sustentable.

6. CONCLUSIONES

En este estudio realizado se ha constatado la influencia de la comunicacién en el ambito
sostenible, para hacer llegar a los potenciales clientes, publico objetivo o usuarios el mensaje que
las empresas desean transmitir. Es un hecho que la comunicacién en materia sustentable abarca
todos los canales, online y offline, ya que las empresas consideran relevante la informar sobre las
diferentes acciones y actividades que desarrollan en esta materia. Ante un publico cada vez mas
preocupado por la emergencia climdtica, la contaminacidn, la crisis hidrica o la extraccién de
recursos fdsiles, la colaboracion de los sectores productivos de las sociedades es indispensable
para paliar una situacion global critica. El sector del calzado, concentrado mayormente en la
Comunidad Valenciana, no es indiferente a esta situacidn, y toma decisiones cada vez mas
comprometidas con la economia circular y con un desarrollo productivo sostenible, para que el
impacto de su actividad econédmica tenga una huella mas reducida.

Estos valores de compromiso social y medioambiental y el cumpliento de los ODS no sélo generan
un impacto positivo en el planeta, de cierto modo ayudan a las organizaciones zapateras a
mejorar su reputacidon de marca de cara a los consumidores. Con la llegada de la manufactura de
calzado proveniente de China, las empresas locales han tenido que reinventarse y poner en valor
los puntos que les diferencian de estas producciones masivas y no respetuosas. Debido a esta
circunstancia, la comunicacidn sobre la sostenibilidad se hace indispensable en la estrategia de
los departamentos de Marketing y Comunicacién de las entidades, para tener un factor
diferenciador frente a la competencia internacional. En este contexto, las redes sociales han
demostrado ser una poderosa herramienta para transmitir mensajes sustentables, por lo que
estos profesionales deben estar constantemente actualizados sobre la viralidad y uso de las
plataformas sociales.

Entre todos los canales de RRSS disponibles, Instagram es el predominante. Con un enfoque visual
y llamativo, esta red social facilita a las marcas mostrar sus contribuciones sustentables. El
formato de publicacién en el feed de Instagram es especialmente relevante para crear contenido
sostenible en el sector del calzado. Mediante el uso de imdagenes cuidadas, la narrativa de las
descripciones elaboradas y videos rotulados con textos informativos, las firmas pueden compartir
su compromiso ético con los usuarios, destacando los aspectos principales de sus productos,
desde materiales ecofriendly hasta la fabricacion local de forma ética, asi como iniciativas en
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utilizacion de energias renovables y otras acciones responsables. Este formato permite a las
marcas transmitir informacién clara y concisa, a través de la utilizacién de un lenguaje accesible
y transparente, para generar un impacto en los usuarios. Asimismo, la herramienta de stories de
Instagram, permite crear una conexidon mas cercana con los seguidores, facilitando la transmision
diaria y puntual de logros en materia sustentable.

Ademas de esta red social, Facebook ocupa un lugar importante como plataforma adicional para
la comunicacion de contenido ético. Su gran base de usuarios y las herramientas de las que
dispone, permiten a las firmas compartir un contenido mds pormenorizado sobre las actividades
sustentables que desarrollan. Este canal complementa a Instagram, ya que facilita un mensaje
mas extenso sobre las tematicas sustentables mas populares que queramos compartir, como el
uso de materiales responsables y la produccién ubicada en Espafa. Es interesante destacar la
incipiente popularidad que estd ganando Tik Tok, como plataforma emergente, empleada por las
empresas del calzado para crear contenido de cardcter ético. A pesar de la brevedad de su
contenido por la que es generalmente conocida, algunas firmas han comenzado a utilizar esta
plataforma, aprovechando la popularidad que ha ganado en el ultimo ano. De esta forma,
consiguen acceder a un target mas joven y con ello, tener una mayor diversificaciéon en la
comunicacion sostenible utilizada en las RRSS.

Esta red social permite generar videos cortos, que destaquen aspectos claves de su estrategia de
comunicacion sostenible: desde explicaciones sobre procesos de produccidn éticos o artesanales
hasta inversiones en paneles solares para reducir su impacto medioambiental. El empleo de este
canal para transmitir mensajes sustentables se encuentra todavia en una fase prematura, aunque
ya da muestras de su gran potencial, siendo una herramienta prometedora para poder acceder a
otros publicos y generar conciencia responsable.

A la vista de los resultados obtenidos a través de la encuesta, las opiniones estan divididas en
cuanto a si el retorno de la inversién realizada en comunicacién sostenible es mayor al gasto de
recursos materiales e inmateriales empleados. La mitad de las organizaciones considera que el
retorno supera a la inversidon mientras que la otra mitad piensa lo contrario. Es relevante destacar
que aquellas alas que le reporta beneficios este gasto, ven la comunicacidn sostenible como parte
de su imagen de marca. Para las organizaciones del calzado, el retorno de la inversién se traduce
en que el consumidor final comprenda y conozca el producto que esta adquiriendo, y que de esta
forma, asocie a la firma con la sostenibilidad, generando confianza, fidelidad y un impacto
positivo en la percepciéon de la marca. Estos beneficios se traducen también en un fortalecimiento
de la conexién emocional entre entidades del sector del calzado y clientes, muy importante para
diferenciarse de la competencia.

En definitiva, esta investigacidn explica el uso de RRSS y de las pdaginas web por parte de las
empresas del calzado, poniendo el foco en los detalles relacionados con la comunicacién
sustentable, evidenciando el canal y redes sociales favoritas y mas empleadas, donde también se
abre la puerta al uso de otras plataformas emergentes con creciente popularidad como una
oportunidad en la estrategia de comunicacién sustentable (Tik Tok). De este modo, este estudio
puede suponer una base sdlida a futuras investigaciones, como por ejemplo, una mayor
profundizacién del contenido sostenible empleado por las empresas de calzado en las paginas
web o una comparativa de la comunicacién ética online y offline por parte de las organizaciones
zapateras, con el objetivo de continuar descubriendo los métodos mas eficaces para hacer llegar
a los usuarios los valores con compromiso social y medioambiental de las marcas.
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