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Introduccién

Los datos respecto al cambio climitico y la destruccién del medio ambiente son
abundantes, continuos y preocupantes. Los estudios ya indican que el cambio cli-
matico puede estar haciendo impredecible el clima europeo (Hanna et al., 2018),
que para 2050 habra mas plasticos que peces en el mar (WEF, 2016) y que en el afio
2017 el planeta perdié una cantidad de bosque tropical que duplicaba el tamano de
Andalucia (Hierro, 2018). Con estas cifras, cada vez parece consolidarse mas la teo-
ria del Antropoceno, una etapa geologica en la que los cambios que suceden en la Tie-
rra ya no dependen de la naturaleza como factor principal, sino de la accion humana
(cfr. Trischler, 2016; Zalasiewicz et al., 2017).

Dado que la ciencia ha luchado por encontrar evidencias sobre las catastrofi-
cas consecuencias medioambientales de la huella humana en el planeta, y los me-
dios de comunicacién se han hecho eco de ellas, la conciencia de la ciudadania ha
experimentado un gran cambio en los Gltimos anos (cfr. Kriwy & Mecking, 2011;
Garcia, Herrero & Gémez, 2017; Grunert et al., 2018; De Vicente Bittar, 2018),
destacando particularmente la movilizacién de los jovenes (Garcia, Fernindez &
Del Olmo, 2018). A ello también han contribuido obras audiovisuales y litera-
rias que han tenido un gran éxito entre el pablico. Asi, documentales de alto im-
pacto como The True Cost (2015), Terra (2015) o Before the Flood (2016) han sumado
perspectivas cientificas a otros productos de afios anteriores, como la pelicula ani-
mada Wall-E (2008). Del mismo modo, el best seller de Yuval Noah Harari, Sapiens.
De animales a dioses (2015), o el ensayo Esto lo cambia todo. El capitalismo contra el
clima (2015) de Naomi Klein, apuntaban hacia la capacidad critica y reflexiva de los
consumidores. Estas obras han supuesto un acceso inmediato a las evidencias cienti-
ficas mediante un lenguaje divulgativo, acompanado ademais de imagenes devastado-
ras que acrecientan la conexion emocional del espectador con los valores medioam-
bientales. De manera particular, el documental The True Cost fue realmente crudo e
ilustrativo respecto al problema humano y medioambiental inherente a la industria
de la moda.

Siendo la segunda industria mas contaminante del mundo (Farras, 2018), al
acercar las consecuencias de su modelo de produccién a un publico que muestra
su preocupacion por el medio ambiente, corre el riesgo de verse despreciada por la
parte de ese puablico que, ademas, siempre ha sido consumidor de moda. Por ello,
para este tipo de publico y con el objetivo de convertirse en una filosofia en expan-
sién, nacid el movimiento slow fashion.
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1. Moda responsable: producciéon, consumo activista y
comunicacion

1.1. EL MOVIMIENTO SLOW FASHION

El término slow fashion fue utilizado por primera vez por Kate Fletcher en
2007 en un articulo para la revista The Ecologist. En él hablaba de las perjudicia-
les caracteristicas de la industria de la moda, a la que calificé como «rapidar: «It’s
fast in production-tracking sales with electronic tills and just-intime manufacturing,
which can now turn a sample or design sketch into a finished product in as little
as 12 day» (Fletcher, 2007). Asi pues, en la moda ripida se pueden encontrar hasta
veinte temporadas anuales (Christopher, Lowson & Peck, 2004). Realizando una
comparacién con la comida ripida, Fletcher escribe en otro texto que «the unbea-
tably cheap top, dress or pair of jeans, like the hamburger, is traded in large volu-
mes, is globally ubiquitous, and is homogeneously served or styled» (2010: 260).
El objetivo de la moda ripida responde por tanto a la ambicién por vender mis y
ganar mas dinero: «Time is just one factor of production, along with labour, capi-
tal and natural resources that get juggled and squeezed in the pursuit of maximum
profits» (Fletcher, 2007). Por consiguiente, la moda rapida siempre traera consigo la
explotacién de los recursos humanos' y naturales. Frente a ello, y tomando como
punto de referencia el concepto ya existente de slow food, Fletcher propuso un sis-
tema de produccidn respetuoso con los trabajadores y con la naturaleza, donde im-
perase la calidad del producto:

Slow fashion is about designing, producing, consuming and living bet-
ter. Slow fashion is not time-based but quality-based (which has some time
components). Slow is not the opposite of fast —there is no dualism— but
a different approach in which designers, buyers, retailers and consumers are
more aware of the impacts of products on workers, communities and ecosys-
tems. (2007)

En este sistema, puesto que las prendas seran mas caras dada su calidad, los con-
sumidores deben ser conscientes de que comprarin menos productos que, en com-
pensacion, les seran utiles durante mas tiempo (Fletcher, 2007), ralentizando de este
modo el ciclo de produccién y consumo de moda. Sin embargo, el concepto de
slow fashion no se debe confundir con una moda caracterizada tinicamente por ser
duradera y atemporal (Fletcher, 2010: 262) —base tedrica considerada por otros es-
tudios (cfr. Watson y Yan, 2013)—, sino sostenible y enmarcada dentro de la slow

! Ver Captured by Cotton (2011), sobre las condiciones de esclavitud y semi-esclavitud de las nifias
de entre 14 y 20 afos que trabajan en fabricas textiles en la India. Informe disponible en: https://www.
somo.nl/captured-by-cotton/ (consultado el 28 de enero de 2019).
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culture, donde la produccién se realiza a pequefia escala, con técnicas tradiciona-
les y con productos locales (Fletcher, 2010: 264). En este sentido, Pookulangara y
Shephard describen el proceso de la slow fashion dividiéndolo en tres fases: el disefo,
en el destacan las pricticas éticas y ecoldgicas; la produccién, donde lo artesanal y las
condiciones de los trabajadores es lo relevante; y, por altimo, el consumo, que si se
orienta hacia la durabilidad del producto (2013: 202)2.

Pero lo cierto es que el cambio desde la fast fashion hacia la slow no es in-
mediato ni creciente; cambio al que no contribuye la cantidad de consumidores
jovenes, sin ingresos propios o con trabajos precarios, que estin continuamente
expuestos a una moda cambiante desde la publicidad, los medios de comunica-
cién y las redes sociales (Bove, Nagpal & Dorsett, 2009; Morgan & Birtwistle,
2009). No obstante, estos jovenes si son conscientes de las caracteristicas y ven-
tajas de la slow fashion.

En la investigacion llevada a cabo por Pookulangara y Shephard, los jovenes
(de entre 18 y 25 afios) asociaban al concepto la calidad del producto, un disefio cla-
sico, y una fabricacién con esmero, afirmando que estarian dispuestos a pagar mis
dinero si saben que la prenda se ha creado de manera responsable (2013: 204). En la
misma linea, los jovenes entrevistados por Jung y Jin se centraron en cinco dimen-
siones de la slow fashion: equidad (relacionada con los derechos humanos y el comer-
cio justo), autenticidad (relacionada con la artesania), localismo (pues apoya el co-
mercio y la produccién local), exclusividad (en contraposicidon con la moda rapida,
homogénea y masificada) y funcionalidad (relacionada con la durabilidad del pro-
ducto) (2014 517). En una investigacién posterior y mas amplia, Jung y Jin asociaron
cada dimensién con la probabilidad de compra de slow fashion entre el pablico, resul-
tando que sdlo la exclusividad suponia una razén de peso (2016). El motivo lo situa-
ban los autores en que la exclusividad es la tinica dimensién que apunta hacia el re-
conocimiento social (2016: 12), algo que no es por lo que destaca principalmente la
slow fashion. Por ello, otras investigaciones como la de Stetko y Steftek llegan a pre-
guntarse si el crecimiento de la slow fashion puede ser viable sin estar el pablico atn
preparado para ello (2018).

No obstante, el planteamiento de un nuevo modelo productivo en la moda
surgié como una necesidad. El asentamiento de esta filosofia de producciéon y con-
sumo entre las empresas y el pablico se vio acelerado en 2013, tras una de las ma-
yores tragedias humanas causadas por la industria de la moda ripida: el derrumbe
del edificio Rana Plaza en Savar (Bangladesh). Esta fibrica de ropa, que seguia

2 Existe un directorio de empresas y marcas slow fashion disponible en: https://modaimpacto
positivo.com/slowfashion-marcas-complementos-ropa-ecologica-online/ (consultado el 28 de
enero de 2019).
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funcionando a pesar de las grietas que presentaba el edificio, se derrumbé el dia
23 de abril tras sufrir un incendio, dejando mas de mil fallecidos y dos mil heridos
(Fatas, 2018). A raiz del incidente, fueron varias las multinacionales textiles que se
preocuparon por reforzar la seguridad en sus fibricas, llevando parcialmente a la
practica sus intenciones (Gerehou, 2016). Asi pues, cumplir con los objetivos de
desarrollo sostenible (ODS)? se convertia en uno de los principales compromisos
empresariales.

Al crecer la conciencia medioambiental y, por consiguiente, existir un sec-
tor del publico cada vez mas informado, exigente y volcado en el consumo res-
ponsable (Golob ef al., 2018; Agrawal & Gupta, 2018; Manrai, 2018), las grandes
industrias de la moda (ripida) han empleado estrategias de responsabilidad social
corporativa (RSC) para no perderlo y, sobre todo, para hacerle frente a las criticas
de los colectivos ecologistas. Tal es el caso del gigante de la moda rapida Inditex y
su nueva filosofia de moda responsable, vendida al consumidor bajo en concepto
«Right to Wear. Con esta estrategia, Inditex ha creado una linea en la mayoria de
sus marcas denominada «Join Life», etiqueta que identifica las prendas realizadas
bajo estindares éticos y sostenibles, incluso con fibras recicladas de ropas usadas
y recogidas en las propias tiendas. Y no solamente Inditex, sino otras cadenas de
moda ripida como H&M con su linea «Concious» o Springfield con «R [eco[nsiden*
le dan protagonismo a esta nueva filosofia de negocio. Estas acciones han sido re-
cientemente estudiadas en diversas investigaciones centradas en el sector del re-
tail, valorando su factibilidad real (cfr. Chow & Li, 2017; Cheng, Fu & Lai, 2018;
Azevedo, Miguel & Mesquita, 2019). Por consiguiente, es necesario preguntarse
hasta qué punto estas estrategias de produccion funcionan realmente con la trans-
parencia que muestran en sus paginas webs corporativas o si, por el contrario, res-
ponden Gnicamente a una campafa de greenwashing® dada la imposibilidad de que
exista moda sostenible en el marco de la moda rapida. En cualquier caso, desde un
punto de vista exclusivamente comunicativo, estrategias como estas en las grandes
cadenas de moda pueden traer consigo aspectos positivos, tal y como apunta Elena
Salcedo: «la existencia de estas colecciones hace que precisamente el consumidor
se plantee ;qué pasa con el resto de prendas y colecciones? Si estas son sostenibles,
el resto, ;qué son?» (Salcedo en Flotats, 2016).

3 Mis informacién en: http://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.
html (consultado el 28 de enero de 2019).

4 El subtitulo de esta linea de Springfield, «dress as you believe» hace referencia, precisamente, al con-
cepto de buycott que presentaremos a continuacion.

> Concepto referente al lavado de imagen en funcién de valores medioambientales (ver Laufer,
2003: 255).
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1.2. EL CONSUMO POLITICO O BUYCOTT

Cuando el consumidor comienza a ser proactivo en su basqueda de informa-
cién en cuanto a los productos y servicios que consume, dard con una estructura
empresarial que defiende ciertos aspectos ideologicos con los que este consumidor
puede o no estar de acuerdo. Dependiendo del grado de activismo ciudadano y de
lo mucho que le puedan afectar personalmente estas ideas y acciones empresariales,
el consumidor puede emprender dos acciones que afectan directamente a la indus-
tria: el boicot (boycotf) en el caso de que quiera incidir negativamente en la econo-
mia de una empresa o el buycott, si por el contrario pretende premiar cierta empresa
con su eleccion declarada de compra.

El término boycott surgid en 1996 precisamente como alternativa al boicot.
Fue propuesto por Monroe Friedman, quien lo definié de la siguiente manera:
«efforts by consumer activists to induce shoppers to buy the products or services
of selected companies in order to reward these firms for behavior consistent with
the goals of the activists» (1996: 439). Ya Friedman apuntaba que no solamente era
una accién emprendida para conseguir bienes mejores o precios mas bajos, sino que
también suele estar motivaba por razones medioambientales, derechos de mino-
rias o derechos de los trabajadores (1996: 440). O incluso por razones territoriales
o de ideologias politicas (Cuadris-Moratdé & Raya, 2014; Endres & Panagopoulos,
2017). Friedman distingue entre las llamadas al buycott, cuando los medios, organi-
zaciones o personajes publicos animan a los consumidores a comprar determinados
productos al coincidir con sus ideales (sera el tipo de buycott que se tenga en cuenta
en la presente investigacion), y los buycotts reales, cuando existen campafias organi-
zadas a gran escala que buscan la adhesién de los ciudadanos a la causa que defien-
den (1996: 442-443).

En cuanto a las razones mas frecuentes por las cuales los consumidores lle-
van a la prictica acciones de consumo politico se encuentran, segin el estudio de
Hoffmann, Balderjahn, Seegebarth, Mai, y Peyer, la conciencia social, la concien-
cia medioambiental y el universalismo («an understanding regarding the welfare of
all people and of nature», [2018: 170]), que creceran segtn el nivel de hedonismo
del consumidor, esto es, del disfrute personal que se permita a través del consumo
(2018).

En definitiva, «boycotts, buycotts and other forms of consumer activism pro-
vide an opportunity for the relatively powerless individual consumers and workers
to redress the imbalance in the marketplace» (Hawkins, 2010: 123). En el caso del
buycott en el sector moda basado en la cuestidn ética y medioambiental, siempre su-
pondra un impulso al slow fashion y, al mismo tiempo, un intento por restarle (sim-
bolicamente) poder a la industria de moda ripida, buscando asi el equilibro al que
Hawkins se refiere. Ademas, dentro del contexto actual, las redes sociales son una
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herramienta fundamental para darle difusién a la declaraciéon de intenciones que su-
pone el buycott. Y mas atn, redes como Instagram, donde el poder de la imagen y su
habilidad para asentar tendencias son sus principales caracteristicas.

1.3. INSTAGRAM Y LA MODA

Instagram es una de las principales redes sociales usadas en la actualidad, sobre
todo por los jovenes y, concretamente, por la denominada generacién Millennial®.
Segtin el informe realizado por We Are Social y Hotsuite en enero de 2018, entre
los 800 millones de usuarios de Instagram, el 31% tiene entre 18 y 24 afios, siendo el
grupo mas numeroso (We Are Social, 2018).

La preocupacién que esta generacioén le da a su imagen personal y a la moda
(Ismail & Spinelli, 2012; Fardouly, Willburguer & Vartain, 2017; Mills ef al., 2018)
ha hecho que las marcas de ropa, complementos y cosméticos cada vez sean mas vi-
sibles en Instagram, donde se encuentra este publico avido de nuevas tendencias.
Para realizar la bsqueda de estas tendencias acuden a la figura de la influencer’, esto
es, un personaje publico que mediante la exposicién de su estilo de vida, forma de
consumo y productos que adquiere genera interés en un publico que acaba por con-
vertirlo en referente, iniciando, por consiguiente, un proceso de imitaciéon. Crys-
tal Abidin define a las influencers como «one form of microcelebrity who accumulate
a following on blogs and social media through textual and visual narrations of their
personal, everyday lives, upon which advertorials for products and services are pre-
mised» (2016: 85). Las influencers en moda surgieron en los blogs personales o egob-
logs (cfr. Ramos-Serrano y Jiménez-Marin, 2014). Conforme su fama y seguidores
aumentaban lo hacia también su habilidad como prescriptoras de marcas, situindose
asi entre la figura de la lider de opinidn y la celebrity (Ramos-Serrano & Martinez-
Garcia, 2016: 106). Con estas caracteristicas pueden llegar, por ejemplo, a ser invi-
tadas a eventos de moda, ser imagenes de campafas publicitarias o incluso crear sus
propias lineas de productos.

En el entorno de Instagram, debido a la inmediatez de la red y a su caracter in-
teractivo, se hace atin mas patente este rol de la influencer, quien utiliza la platatorma
como diario personal. Su asentamiento es tal, que existe un crecimiento continuo
de estudios académicos en torno al uso que las influencers realizan de las imagenes en
Instagram, asi como las interacciones con las marcas que se observan en sus publi-

¢ Bolton ef al. definen esta generacién como los nacidos entre 1981 y 1999 (2013).

7 Dado que la mayoria de influencers de moda, y en particular las que se han considerado para esta
investigacién, son mujeres, se utilizara en el resto del texto el femenino como genérico cuando se haga
referencia a ellas.
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caciones (crf. Ramos-Serrano & Martinez-Garcia, 2016; Ha et al., 2017; De Veir-
man, Cauberghe & Hudders, 2017). Tal y como concluye el estudio de Ramos-Se-
rrano y Martinez-Garcia sobre la composicién visual de las imagenes de Instagram
en los perfiles de influencers globalmente conocidas, «fashion blogger make up a series
of attractive images which are part of a neverending story that keeps every follower
constantly captivated» (2016: 106). Por ello, la simbiosis entre la marca o la em-
presa de moda vy la figura de la influencer debe ser cada vez mas estrecha con el ob-

jetivo de tener una comunicacidén mas cercana, extensa y personal con este publico
(AUTOR/A, 2018).

Las influencers de moda mas conocidas internacionalmente, en base a su nimero
de seguidores, son Chiara Ferragni (15,9 millones), Olivia Palermo (5,8 millones) y
Alexa Chung (3,2 millones)® °. En el caso de Espafia, las influencers con més segui-
dores en sus cuentas son: Dulceida (2,5 millones), Paula Echevarria (2,5 millones)
—quien a pesar de ser actriz como profesién principal, se ha convertido en un refe-
rente de la moda en Espafia, colaborando con la revista Elle de manera frecuente—y
Paula Gonu (1,8 millones)!®. Tanto en el 4mbito nacional como en el internacional,
el tema principal de las imagenes que publican en estas cuentas es el culto al cuerpo,
actuando como cualquier otra modelo consolidada, pero sumandole ademas image-
nes relativas a su vida personal, como fotografias con sus parejas o de sus viajes. En la
mayoria de estas imigenes, bien se mencionan los productos con los que se visten y
magquillan o bien se etiquetan en las publicaciones para que el pablico acceda direc-
tamente al perfil de la marca.

La popularidad de Instagram no solamente es reseflable entre los seguidores de
moda, ya que también los usuarios que destacan por su conciencia ecoldgica la uti-
lizan para descubrir estilos de vida alternativos o reafirmar sus propias convicciones.
Asi, proyectos de manualidades, recetas con productos organicos y de produccién
responsable o incluso consejos para el reciclaje de ropa son temas recurrentes en
ciertas cuentas de Instagram con miles de usuarios. Tal es el caso de cuentas como
Fashion Revolution (195 mil seguidores) o Green Matters (317 mil seguidores)!'. En
este crecimiento de la visibilidad ecoldgica en las redes pueden ver los propios in-
fluencers de moda una oportunidad, pues practicando un buycott de slow fashion pue-
den apropiarse del discurso ético y medioambiental de la marca para que influya en
su propia imagen personal.

8 Seleccidon desde el articulo web: https://izea.com/2018/03/05/top-fashion-instagram-
influencers/ (consultado el 28 de enero de 2019).

9 Namero de seguidores consultado el 28 de enero de 2019.
10 Tbidem.
11 Tbid., nota 10.
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2. Objetivos y preguntas de investigacion

Una vez puestos en relacion los distintos conceptos que guian la presente in-
vestigacion (slow fashion, buycott y moda en Instagram), se definird el objetivo prin-
cipal del siguiente modo: conocer las formas que el buycott en moda sostenible (slow
fashion) adquiere dentro de la red social Instagram.

Para realizar un mejor acercamiento a dicho objetivo, se plantean cuatro pre-
guntas de investigacidon concretas orientadas a cuatro sectores diferenciados de con-
sumidores de moda en Instagram. Se trata de (1) usuarias cercanas a la slow fashion
con un gran namero de seguidores, (2) influencers de moda internacionales, (3) in-
fluencers de moda nacionales y (4) usuarios y usuarias estindar cercanos a la slow

fashion:

Pl ;Cuantas usuarias y usuarios de las cincuenta publicaciones destacadas de Insta-
gram con el hashtag #slowfashion tienen mas de cincuenta mil seguidores en sus
cuentas? ;Qué tematica se encuentra en sus cuentas? ;Qué marcas han dado a
conocer en esas publicaciones y qué valores destacan de ellas?

PL,:  ;Han practicado las tres influencers de moda con mas seguidores en Instagram
un buycott basado en la ecologia en alguna de sus uiltimas cincuenta publicacio-
nes? En caso afirmativo, ;quiénes de estas influencers, qué marcas han dado a
conocer y qué valores han destacado de ellas?

Pl ¢Han practicado las tres influencers espaiiolas de moda con mas seguidores en
Instagram un buycott basado en la ecologia en alguna de sus ultimas cincuenta
publicaciones? En caso afirmativo, ;quiénes de estas influencers, qué marcas han
dado a conocer y qué valores han destacado de ellas?

Pl,:  ;Cudles son las caracteristicas de las cincuenta publicaciones mds recientes con el
hashtag #slowfashion en Instagram?

3. Metodologia

La metodologia que se llevara a cabo serd cuantitativa, usando como técnica
el analisis de contenido, el cual permite un estudio empirico de los datos, avan-
zando unos resultados predictivos (Krippendorft, 1990). El caricter de este estudio
es exploratorio: supone un primer acercamiento a la comunicaciéon del slow fashion
en Instagram, por lo que se utilizard una muestra no muy amplia, con el objetivo
de obtener unas primeras lineas comunicativas frecuentes en esta red social; lineas
que, en investigaciones posteriores, puedan ser comprobadas y ampliadas.

Se ha utilizado como herramienta la basqueda predeterminada de la aplicaciéon
moévil de Instagram, en la que se ha buscado el hashtag #slowfashion. Actualmente,
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dicho hashtag tiene 3,1 millones de publicaciones'?, nimero ciertamente significa-
tivo. Para el analisis de las publicaciones siguiendo este procedimiento se debe tener
en cuenta el dinamismo de las publicaciones, esto es, el aumento diario de las mis-
mas tanto en la seccién «recientes» de Instagram como en la seccidn «destacados».
Por ello, en los resultados que se mostrarin a continuacién se indica el dia en el que
se ha realizado la bisqueda (comprendido entre el 28 y el 31 de octubre de 2018).

De este modo, se aplicaran dos fichas de analisis: una primera destinada a anali-
zar la tematica de la cuenta de Instagram y una segunda para analizar la publicacién
particular en la que se hace referencia al slow fashion. Lo items escogidos para este
analisis son los siguientes:

1.

Tematica de las cuentas. Se tendran en cuenta un grupo de variables que se
aplicardn a la descripcién de la usuaria en su biografia de Instagram. Asi,
se anotard la presencia de términos similares o relativos a: (1) slow fashion
(2) sostenibilidad (3) ética (4) moda y (5) otros. El objetivo de este pri-
mer paso es, por tanto, conocer hasta qué punto la usuaria le da un prota-
gonismo a la moda sostenible, a cuestiones éticas o medioambientales o a la
moda en general desde la introduccién de su perfil.

Publicacién sobre slow fashion. Aqui se utilizaran dos grupos de variables:
uno para aplicarlo sobre la imagen y otro para aplicarlo sobre el texto des-
criptivo de la imagen. En el primero se analizard (1) el tipo de producto
(2) si destaca el producto, la persona o el paisaje, y (3) los tonos de la ima-
gen, basados en los colores principalmente asociados a la ecologia (tierra/
verdes/blancos/azules) asi como el resto de tonos (negros/colores vivos/
otros). Para el anilisis del segundo grupo, ademas de anotar la marca a la
que se hace referencia, se utilizaran las categorias que los jovenes entrevis-
tados por Jung y Jin (2014) habian asociado a la slow fashion, a las que se su-
mara la sostenibilidad y la moda como conceptos generales, resultando de la
siguiente manera: (1) sostenibilidad, (2) equidad, (3) autenticidad, (4) loca-
lismo, (5) exclusividad y (6) funcionalidad, (7) moda.

4. Resultados y discusion

4.1. LA POPULARIDAD DEL SLOW FASHION EN INSTAGRAM

La primera pregunta de investigacion se subdividia en tres. En primer lugar,
se ha determinado cudntas usuarias y usuarios de las cincuenta publicaciones destacadas de

12 Consultado por tltima vez el 28 de enero de 2019.
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Instagram con el hashtag #Hslowfashion tienen mas de cincuenta mil seguidores en sus cuen-
tas. Después se ha estudiado la temadtica que se encuentra en sus cuentas. Y, finalmente,
se ha analizado qué marcas han dado a conocer en esas publicaciones y qué valores destacan
de ellas.

Para responder a la primera pregunta, se han seleccionado las cincuenta pri-
meras publicaciones destacadas del dia 28 de octubre de 2018 con el hashtag
#slowfashion. En la siguiente tabla se indican las usuarias que publicaron una ima-
gen sobre moda sostenible dicho dia y que cuentan con mas de 50.000 seguidores
en Instagram:

TaBra 1

Las usuarias mas seguidas que publicaron con el hashtag #slowfashion

Namero de seguidores

Usuaria +50k | +60k | +70k | +80k | +90k | +100k
seg. seg. seg. seg. seg. seg.
1 | Larissa Leigh (@livingcolorblog) 145k
2 | Helena Moore (@helena.moore) 98,6k

Sisters of the Black Moon
: (@sistersoftheblackmoon) 98,3k

) %Z‘lzyzi/jila) 82,9k
> ?5?;:ﬁaja_> 71,4k

O | (@hemmmatisonandrobe 70,8k

7 | (@oytandiniovorks 6.1k

i (Sézoiedfelfcl);) 59,5k

9 | Jill Matthews (@jillematthews) 52,6k

Fuente: Elaboracién propia.

En relacidén a la tematica que se encuentra en las cuentas de estas usuarias, ana-
lizando sus perfiles se han obtenido los siguientes resultados (tabla 2) en funcién de
los descriptores seleccionados:
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TABLA 2

La tematica principal de los perfiles de las usuarias mas seguidas
que publicaron con el hashtag #slowfashion

Descriptores
Usuaria 5

Tipo Slow fashion Sostenibilidad Etica Moda Otros
Lan§ * Leigh Comunidad — Slow, mp le — — Maternidad
(@livingcolorblog) way of living
Helena Moore Artista — — — — Arte
(@helena.moore)
Sisters of the Black Moon Marca - o o - o
@sistersoftheblackmoon)
Kazey LA Marca Slow fashion Sustainably SOCI.[IZ — Feminismo
(@dazey_la) Justice
Stefanija Arte y Sustainable . . Hand .
(@_damaja_) entretenimiento clothing embroidery
The mm_m_lahs_t Wardrobe Comunidad — Sustainabi-lity | Ethically — —
(@theminimalistwardrobe)
Caitlin Hunter Usuario o o o Knitwear o
(@boylandknitworks) design
Son de flor Marca Fair and ;'e;pech _ — Elegance —
(@sondeflor) production
Jil M atchews Bloguero Concious fashion |  Green beauty Holistic — Viajes
(@jillematthews) wellness

Fuente: Elaboracién propia.

Asi, tres de ellas son marcas propias de slow fashion, dos son blogueras (bloguero/
comunidad), dos se definen como artistas (o arte y entretenimiento) y hay una l-
tima usuaria cuya cuenta es personal. Cuatro de las nueve usuarias nombran el movi-
miento slow fashion en sus perfiles, asi como también cuatro de las nueve mencionan
términos relativos a la sostenibilidad. Por dltimo, tres refieren la ética y dos de ellas la
moda. Este orden de descriptores (sostenibilidad —1—, ética —2— y moda —3—)
puede ser una referencia a la hora de estudiar cdmo se da a conocer el movimiento
slow fashion a través de Instagram. También llama la atencién que las dos usuarias que
han utilizado mas descriptores (Kazey LA y Jill Matthews), han hecho uso de la slow
fashion, la sostenibilidad y la ética, dejando atras la mencion directa a la moda.

En cuanto a otros términos que aparecen en las biografias, puede resaltarse la
relacion de la slow fashion con lo femenino: ademis de ser mujeres todas las usuarias

de estas cuentas, algunas (Larissa Leigh y Kazey LA) hacian referencia al feminismo o
a la maternidad en sus propias descripciones.
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Para continuar respondiendo la PI;, si se observa la tabla 3 se puede compro-
bar la cantidad de marcas diferentes que estas cuentas de Instagram estaban dando a
conocer: siete marcas externas y cuatro marcas relacionadas con las creaciones pro-
pias de la cuenta. En la mayoria de las imigenes destaca el producto y los tonos tie-
rra (5), seguidos por los blancos (3). Esto indica que se trata de cuentas que priorizan
el negocio relacionado con el producto ecoldgico, ya se trate de marcas propias o de
blogueras que puede que extraigan un beneficio de ello. En el caso de Larissa Leigh,
por ejemplo, la usuaria realiza una resefla en su blog de cada marca que menciona,
algo que indica en la propia publicacion; no obstante, su perfil personal se centra en
mostrar un estilo de vida ecolégico, por lo que la basqueda de marcas y la practica
de buycott son centrales en ella. En cuanto a la bloguera Jill Matthews, ella si indica
en la publicacién que esta realizando publicidad de la marca.

TaBLA 3

Las imagenes de los perfiles destacados en el hashtag #slowfashion

Destaca
Usuaria Marca Producto producto, T(‘)no
L. de la imagen
persona o palsaje
. . Known Supply, Made
Larl.s S? Lz Well, Love your Outfit completo Producto Blancos
(@livingcolorblog) Y P
VINgeOToTbIog melon, Free People
Helena Moore Ewa i Walla Vestido Producto Tierra
(@helena.moore)
Sisters of the Black Moon Sisters of the dd Product Tierr
(@sistersoftheblackmoon) black moon vestido oducto e
Kazey LA Outfit 5 .
(@dazey_la) Dazey LA completo Producto Tierra
fanij .
(Sg a;;‘:l o) Damaja Handmade Jersey Producto Blancos
The minimalist Wardrobe
. . — l)
(@theminimalistwardrobe) prendas roducto Negros
itlin H . . .
%lg:;lanlcllllizzworks) Paula Pereira Jersey Paisaje Tierra
fl . .
(Séio(rdef(]):)r) Son de flor Vestido Producto Tierra
ill Matthews Aira sustainable Papel
J P Person. Blan
(@jillematthews) products higiénico erona ancos

Fuente: Elaboracién propia.

Las nueve imagenes seleccionadas se describen con términos relativos a la sos-
tenibilidad, la equidad y la autenticidad, dejando atris el resto de categorias (tabla 4).
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Asi, destacan las menciones al movimiento zero waste (cero residuos), a la ética y a
los productos hechos a mano. Se aprecia de nuevo (al igual que ocurria con los per-
files) una relacién mas estrecha con lo medioambiental que con la moda.

TaBLA 4

Referencias a las categorias principales de la slow fashion en las imagenes destacadas

. . L. Loca- | Exclu- | Funcio-
Usuaria Sostenibilidad Equidad Autenticidad lismo | sividad | nalidad Otros

Larissa Leigh
(@livingcolorblog)

Helena Moore

(@helena.moore)

Sisters of the Black Moon #supporthand-
(@sistersoftheblackmoon) made

Kazey LA _ #etically- _ — — — #empoweringwomen

(@dazey_la) made

organic cotton .
g. . Hethical-
#sustainableclothing . — — — — _
. fashion
Hzerowastefashion

Stefanija
(@_damaja_)

The minimalist Wardrobe o #ethical- o - . - #minimali
(@theminimalistwardrobe) fashion minimalism

Caitlin Hunter #liveauthentic

(@boylandknitworks) #handknit

Son de flor
(@sondeflor)

_ — — — — — #ofsimplethings

Jill Matthews environment

(@jillematthews) renewable energy

Fuente: Elaboracion propia.

En términos generales, se puede afirmar que las publicaciones mas destaca-
das sobre slow fashion proceden de cuentas con una fuerte tematica ecoldgica, y que,
por lo tanto, tienen unos seguidores cuyo interés puede radicar mas en un estilo de
vida sostenible que en la moda en general. Este hecho traslada la investigacién a la
siguiente pregunta: ;los seguidores de moda en Instagram pueden conocer la slow
fashion a través de los referentes de moda mas conocidos?

4.2. INFLUENCERS INTERNACIONALES DE MODA EN INSTAGRAM Y
/SLOW FASHION?

Analizando los tres perfiles principales de influencers de moda en Instagram
(Chiara Ferragni, Olivia Palermo y Alexa Chung), se puede dar respuesta a la se-
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gunda pregunta de investigacion: shan practicado las tres influencers de moda con mas
seguidores en Instagram un buycoft basado en la ecologia en alguna de sus Gltimas
cincuenta publicaciones? Habiendo analizado las 150 publicaciones que suman entre
las tres influencers (el dia 1 de noviembre de 2018), el resultado muestra que Gnica-
mente existe una publicacidén que podria considerarse relativa a la slow fashion. Dicha
imagen la publica Olivia Palermo el dia 24 de septiembre, con un total de 85.583
«me gustar. Se trata de una fotografia de ella con un vestido negro en el que ha eti-
quetado las marcas que la visten. Todas ellas son de tematica ecologica: Livia Firth,
directora creativa de Eco-Age; Isko, que se define como ecolabel; y la propia consul-
tora Eco-Age. No obstante, la fotografia pertenece a un evento organizado por esta
Gltima empresa, en el que desfilaban por una alfombra verde personajes de la escena
publica italiana, entre ellos Olivia Palermo. Es decir, no puede considerarse una ac-
cién de buycott como tal, pues el fin principal para la influencer es participar en un
evento de moda.

Por ello, dado que la imagen no es de tematica ecoldgica ni existe un texto re-
lativo a la slow fashion en la publicacién, no se puede llevar a cabo el anilisis de los
valores de marca en funcién de las categorias seleccionadas. Estos resultados redun-
dan en el poco peso de la moda sostenible entre las grandes figuras internacionales
de la moda en Instagram.

4.3. INFLUENCERS NACIONALES DE MODA EN INSTAGRAM Y /SLOW FASHION?

Para conocer si el caso espafiol es similar al ambito internacional, se han anali-
zado los perfiles de las tres influencers espaiiolas de moda principales: Dulceida, Paula
Echevarria y Paula Gonu. Ninguna de ellas ha practicado un buycott basado en la
ecologia en sus altimas cincuenta publicaciones (respondiendo asi a las PI;). Del
mismo modo que en el caso anterior, se puede plantear que la ausencia del buycott
en funcién de valores ecologicos en estos perfiles de moda con millones de seguido-
res supone una barrera a la hora de que el pablico general interesado en la moda co-
nozca esta alternativa. Tras responder a las tres preguntas de investigacién, resta co-
nocer como se lleva a cabo la comunicaciéon del slow fashion a través de Instagram
por parte del ptblico general.

4.4. EL BUYCOTT DE MODA SOSTENIBLE EN INSTAGRAM

Habiendo observado 300 publicaciones de seis influencers en las que no se han
obtenido resultados y habiendo concluido que solo 9 de las 50 publicaciones desta-
cadas del #slowfashion pertenecen a cuentas con mas de 50.000 seguidores, la Gltima

pregunta de investigacién permite un anilisis mas profundo de las categorias selec-
cionadas relativas a la comunicacidén del movimiento slow fashion. De este modo, se
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han escogido las 50 publicaciones mas recientes del dia 31 de octubre de 2018 con
el hashtag #slowfashion para aplicarles la segunda ficha de analisis.

En primer lugar, se ha de sefialar que la mayoria de las publicaciones (42%)
pertenecian a alguna marca de ropa, complementos o joyeria ecoldgica (grafico 1).
Esto trae consigo la pérdida de protagonismo del buycott del usuario en el presente
analisis, pues estas son publicaciones empresariales. Seguidamente, se encuentran la
tienda (22%), que acta de manera similar a la marca, la usuaria (12%) y el blog/co-
munidad (10%).

Total

Usuaria I
Tienda I 11
ONG I 1
marca I 21
Disefiadora I 2
Comunidad Wl 1
Bloguera 1N 1
Blog M 5

Artista N 2

Fuente: Elaboracién propia.
GrArICO 1

Perfiles de usuarios y usuarias en las 50 publicaciones mas recientes
con #slowfashion

En relacidn a las imagenes publicadas, debido precisamente al protagonismo
de marcas y tiendas de moda, el producto era el elemento principal de la imagen,
con una presencia del 84% (grafico 2). La persona y el paisaje, por su parte, resal-
taban solo en el 8% de las imagenes respectivamente. El color predominante en
ellas es el blanco (36%), seguido de los tonos tierra (26%) (grafico 3). Ello demues-
tra la asociacion del producto sostenible con la estética minimalista y con la natu-
raleza.
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Total
Paisaje
8%

Persona
8%

= Paisaje
= Persona

" Producto

Producto
84%

Fuente: Elaboracién propia.
GRAFICO 2

Elementos protagonistas en las imagenes de las 50 publicaciones mas recientes
con #slowfashion

Total

Verde ':;:I
12%
= Azul
Blanco Oslanco
Tierra \ 36% = Colorido
26% = Negro
= Tierra
= Verde
Negro Colorido
16% 6%

Fuente: Elaboracién propia.
GRrAFICO 3

Colores protagonistas en las imagenes de las 50 publicaciones mas recientes
con #slowfashion
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Finalmente, en el grafico 4 se puede observar el protagonismo de la sosteni-
bilidad en los descriptores de estas 50 publicaciones, con una presencia del 54%.
Esta categoria fue afadida a las ya expuestas por Jung y Jin (2014), y en ella se han
considerado etiquetas como #Hecofriendly, #organiccotton #Hgogreen o Hsavetheplanet.
Esto es, términos que, sin hacer referencia a la moda sostenible en particular, se
enmarcan en el movimiento ecoldgico en general. Al mismo nivel de protago-
nismo (36%) se encuentran la equidad, esto es, los términos relativos a la ética
(#ethicalfashion #ethicallymade o #fairtrade), y la autenticidad (#handcrafted, #handmade
o #madewithlove). A estas categorias les sigue la moda (34%), y, luego, con un
18% de presencia, se encuentra el localismo (#shoplocal o #locals) y la exclusividad
(Harttowear o #designerwear). Por tltimo, la funcionalidad representa el 6%, y en ella
se encuentran referencias a la durabilidad del producto o a su versatilidad. Asi, el ca-
racter sostenible, ético, auténtico y con estilo de la slow fashion son las categorias
principales con las que se le hace referencia en Instagram.

30
25 ¥ Sostenibilidad
20 B Equidad
17
W Cuenta de Autentiddad
% Cuenta de Localismo
10 9 9 ¥ Cuenta de Exd usividad
B Cuenta de Funcionalidad
2 3 B Cuentade Moda
. .

Total

Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO 4

Presencia de las categorias relativas a la slow fashion en las 50 publicaciones mas recientes
de #slowfashion en Instagram

Por tanto, respondiendo a la pregunta de investigacidn principal, conocer las for-
mas que el buycott en moda sostenible (slow fashion) adquiere dentro de la red social Insta-
gram, se puede sefalar a la luz de los datos obtenidos que, por un lado, el buycott en
moda sostenible estd completamente ausente en los perfiles de las influencers de moda
principales en Instagram tanto en Espafia como en el contexto internacional; y que,
por otro lado, el buycott en moda sostenible por parte de la usuaria o usuario estin-
dar no es tan relevante ni frecuente en Instagram como la publicidad de las propias
marcas o tiendas especializadas en moda sostenible. Aun asi, se han hallado caracte-
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risticas y categorias relacionables con la comunicacion de la slow fashion en este me-
dio, como el concepto de sostenibilidad, equidad y autenticidad, o el protagonismo
del color blanco y los tonos tierra, asi como la relevancia del producto en lugar de la
persona o el paisaje.

5. Conclusiones

Siendo la moda sostenible una alternativa real y necesaria en el contexto de in-
dustrializacion actual, es una filosofia de consumo que atin no esta asentada en la so-
ciedad. La slow culture en general, que promueve un consumo responsable, amable
con la naturaleza y con los trabajadores en la produccidn, y, sobre todo, un con-
sumo minimo, consciente de las necesidades reales y contrario al materialismo exa-
cerbado, no parece una opcién a la que poder acogerse de inmediato. Las image-
nes analizadas demuestran que la moda ripida como corriente principal estd bastante
arraigada en el ptblico, y que las publicaciones que dan a conocer la slow fashion per-
tenecen a las propias marcas de moda sostenible o a usuarios dedicados a mostrar su
estilo de vida ecoldgico. Es decir, la slow fashion atin se mueve en un pequefio mar-
gen al que solo acceden aquellos interesados en la ecologia. Por ello, quiza sea este
el motivo (o la consecuencia) por el que la imagen con la que se presenta al publico
apunta de manera directa a los valores medioambientales y éticos de los productos,
en lugar de centrar su comunicacion en términos relativos a la moda en general.

En este sentido, puede que como reflexionaba Elena Salcedo (2016), la crea-
cién de nuevas lineas «ecofriendly» en las grandes cadenas de moda permita que surja
en los consumidores este interés por modelos alternativos de consumo.

Lo cierto es que en el proceso de realizar este cambio entre la industria rapida
consumista y la lenta, el ser humano ha de confrontar la publicidad, las imagenes
medidticas y los mensajes de las redes sociales y ser capaz de acrecentar su proacti-
vidad en la basqueda de informacidn, ser capaz de invertir tiempo y dinero en ro-
dearse de un estilo de vida que, sin suponer una alteracién en el sistema actual, es
una suma de posicién y una ayuda a la estandarizacién del movimiento slow.
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