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RESUMEN

El entorno comunicacional en el que se situan todo tipo de organizaciones es un espacio
cambiante a nivel de canales, tecnologias, publicos y comportamientos de consumo. En este
sentido, captar la atencién de una audiencia que busca ser participe activo de las narrativas
gue consume es un reto cada vez mds grande. Frente a este paradigma, surgen las narrativas
transmedia, un enfoque inmersivo e interactivo de comunicacidon que prioriza la gestidn de

contenidos como un elemento generador de valor hacia la audiencia.

En el presente trabajo se aborda el plan de contenidos para una ONG de moda sostenible y
su campana de concienciacion desde el enfoque transmedia. Se parte del andlisis situacional
interno y externo de la ONG Global Fashion Agenda. Mas adelante, en base a consumer
insights detectados en la primera fase, se construye un storytelling como punto de partida
del plan de contenidos, mismo que promueve los valores y el discurso ético de la
organizacién. Posteriormente se despliega la narrativa a través de diversos canales y

formatos de contenido y se define la estrategia de difusidn para el proyecto transmedia.

Palabras clave: comunicacién transmedia, comunicacién ambiental, plan de contenidos,

moda sostenible.
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ABSTRACT

Now more than ever, corporate communication is an ever changing space regarding
channels, technologies, audiences and consumer behavior. In this sense, capturing the
attention of an audience that seeks to be an active participant in the narratives it consumes
is an increasingly bigger challenge. Faced with this paradigm, transmedia narratives emerge,
an immersive and interactive approach to communication that prioritizes content

management as an element that generates value for the audience.

This paper encompasses the creation of a content plan for a sustainable fashion NGO’s
awareness campaign from the transmedia approach. It starts from the internal and external
situational analysis of the NGO Global Fashion Agenda. Later, based on consumer insights
detected in the first phase, we build a cohesive storytelling line for the content plan, which
promotes the values and ethical discourse of the organization. Subsequently, the narrative is
deployed through various channels and content formats and the dissemination strategy for

the transmedia project is defined.

Keywords: transmedia communication, environmental communication, content plan,

sustainable fashion.
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1. INTRODUCCION

1.1. PLANTEAMIENTO GENERAL DEL PROYECTO

La industria de la moda e indumentaria moviliza miles de millones de euros y prendas cada
ano. Aungue la conversacion en torno a su impacto ambiental y social se ha intensificado, no
todos los consumidores conocen que, segin datos de la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo, esta ha sido declarada como la segunda industria mas
contaminante del planeta (Organizacion de las Naciones Unidas, 2019). Esta problematica se
atribuye al modelo de consumo fast fashion?, que ha sido cuestionado y confrontado por el

modelo de economia circular y el movimiento slow fashion.

Un estudio global ejecutado en el 2022 por Kantar, empresa lider de datos, insights y
consultoria, demuestra que aproximadamente el 56% de consumidores realizan o
consideran actividades de compra eco-consciente. Por ende, la comunicacién ambiental y la
difusion de estadisticas e iniciativas del movimiento slow fashion’* cobran especial

importancia.

Global Fashion Agenda, una ONG dedicada a impulsar la transformacion hacia una industria
de la moda ética y sostenible, estd preparando una campafia de concienciacién sobre el
impacto de la moda rapida en base a sus tres ejes de accidn: reduccién de las emisiones de
gases invernaderos, salario y condiciones dignas para los trabajadores y aprovechamiento de

materiales y recursos (Global Fashion Agenda, 2023).

La organizacién se desenvuelve en gran medida como un foro de investigacidn, discusién y
liderazgo entre stakeholders y autoridades dentro de la industria. Sin embargo, esta
campafia esta orientada a los consumidores de moda. Su propdsito es promover el cambio

sistemico en la industria, fomentando una toma de decision mas consciente por parte de los

! Modelo de negocio dentro de la industria de la moda basado en la produccién de prendas baratas y
homogéneas de forma masiva, con un ciclo de vida corto. Se caracteriza por su bajo coste, rapidez y adaptacidn
a las tendencias (Veiras Gonzalez, 2022).

2 Se basa en la calidad y la preocupacién por el impacto de los productos en el medioambiente y los
trabajadores. La idea principal del Slow Fashion no es solo sustituir el Fast Fashion mejorando los métodos de
fabricacién, sino construir una comunidad responsable y preocupada por sus habitos de consumo, y la
sostenibilidad de sus acciones (Veiras Gonzalez, 2022).
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consumidores finales, que acompafie a los cambios de politicas y procesos que se generen

en los directorios.

Partiendo del reconocimiento del potencial transformador de la comunicacién, y su
capacidad para promover valores, actitudes y comportamientos, esta propuesta se alinea al
modelo de comunicacién transmedia. Las narrativas y contenidos creados bajo este enfoque

Ill

transmedial “ofrecen unas caracteristicas que fomentan la participacién y la implicacidn de

las audiencias a las que se dirigen” (Segarra Miquel & Camacho Mut, 2019).

Para la creacién del plan de contenidos de Global Fashion Agenda, es necesario plantear un
storytelling inicial de la campafia, basado en insights del publico objetivo. Ademas, se
requiere proponer una serie de estrategias, formatos y contenidos que conformen un

ecosistema transmedia de comunicacion.
1.2. JUSTIFICACION

A continuacidén se sustenta de manera tedrica la relevancia del modelo de comunicacidn
transmedia para el caso de Global Fashion Agenda y la importancia de la campafia de

concienciacién sobre el impacto de la moda rédpida que se desarrolla a lo largo del TFM.

En primer lugar, se reconoce que el entorno comunicacional ha evolucionado a la par de la
convergencia mediatica® y el surgimiento de un nuevo tipo de audiencia: el consumidor
transmedia. Esta audiencia se caracteriza por su naturaleza multipantalla y multitarea;
ademas, “ya no se conforma con una Unica experiencia perceptiva sino que desea sentirse
parte del relato, aspirando a ser participe de forma activa” (Abellan Hernandez & de Miguel
Zamora, 2016). Asi mismo, tiene nuevas motivaciones de consumo, como protagonizar y
coleccionar contenidos. En este contexto, el contenido se posiciona como un importante

elemento generador de valor desde las organizaciones hacia sus audiencias.

Adicionalmente, se han determinado una serie de caracteristicas conocidas como los 7
principios de la transmedialidad (Anexo A); entre ellos: profundidad, multiplicidad,

inmersién, creacion de mundos, serialidad, subjetividad y rendimiento (Jenkins, 2010). Esta

3 Panorama cambiante de los medios de comunicacidn y sus procesos de convergencia hacia el modelo digital
multisoporte y multicontenido. Este cambio de paradigma ha generado un cambio en los lenguajes y géneros
de gestion de contenidos (Zabaleta Mercado & Rojas Fernandez, 2020).
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naturaleza inmersiva e interactiva representa una ventaja para vincular a la audiencia con la

causa y reforzar el discurso de concienciacién ambiental considerando que:

a. cada parte dentro de una narrativa transmedia aporta valor adicional al mensaje
b. las audiencias tienen la capacidad de elegir su ruta de navegacion y diseiar su propio

itinerario para la recepcién e interpretacion del mensaje.

1.3. OBJETIVOS DEL TFM

1.3.1. Objetivo General

Construir un plan de contenidos transmedia para Global Fashion Agenda basado en sus tres

ejes de accion y enfocado en el consumidor final de la industria de la moda.
1.3.2. Objetivos especificos

i Realizar un andlisis de la situacién interna y externa de Global Fashion Agenda
para identificar insights funcionales y emocionales de sus publicos objetivos.

ii. Proponer un storytelling efectivo basado en insights del consumidor, que genere
una conexién emocional con sus publicos objetivos.

iii. Definir las plataformas y formatos de contenido mas adecuadas para presentar el
despliegue narrativo a los publicos objetivos.

iv. Bosquejar el desarrollo de contenidos y creatividades que represente un

acercamiento a la puesta en practica de la propuesta.
1.4. INNOVACION EN EL CAMPO DE ESTUDIO

El presente trabajo de indole académica y profesional propone un enfoque innovador para
una organizacion que busca promover el cambio centrando su comunicaciéon en las
autoridades, lideres y representantes de una industria. Se acciona desde la comunicaciéon
transmedia como una oportunidad de expansién de sus publicos, que permitira alcanzar

efectivamente a sus audiencias potenciales ademas de sus destinatarios directos.

La ampliacion de su estrategia de concienciacidon hacia todas las partes implicadas en el
proceso de consumo de moda favorecera el cumplimiento de su propdsito, promoviendo el

cambio sistemico en la industria.

Por otro lado, una porcidon representativa de los planes de contenido transmedia

desarrollados en la academia se centran en marcas comerciales y fomentan iniciativas de

9
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consumo de productos y servicios. Como una propuesta alterna, este trabajo se centra en
promover una causa social y ambiental, basado en las motivaciones de consumo transmedia

y los 7 principios de la transmedialidad.

Finalmente, esta propuesta busca diferenciarse de las campafias de concienciacién
tradicionales, que utilizan estrategias de alto impacto en el publico. Normalmente, se
utilizan cifras, imagenes y slogans impactantes, buscando un cambio de actitud inmediato en
el receptor. En muchos casos, esta estrategia es efectiva; sin embargo, considerando la
importancia y frecuencia que tiene el consumo de ropa en todos los individuos, se adoptara
una postura mdas compasiva, amigable, realista y sostenible, que promueva este cambio

COMOo un proceso constante e imperfecto.

10
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2. ANALISIS DE LA SITUACION: BRIEFING

2.1. CONTEXTO, REQUERIMIENTOS Y CONSIDERACIONES

El departamento de comunicacién de Global Fashion Agenda tiene como meta desarrollar un

plan de contenidos transmedia con un enfoque de concienciacién, utilizando un presupuesto

de 150,000 (ciento cincuenta mil) euros, considerando que:

a)

b)

d)

El sector de interés de la organizacidon es el de consumo consciente, mientras el
mercado de interés es el de fast fashion, pues en este mercado se encuentra el
segmento de consumidores al que se busca persuadir.

Existen diferentes tipos de consumidores de moda, en diferentes etapas de
concienciacion ambiental. El reto es encontrar una estrategia de comunicacién capaz
de apelar a varios de ellos.

Gran parte de las ONGs de moda sostenible se centran en una problematica
especifica, sea ambiental, social o tecnoldgica. Sin embargo, GFA mantiene iniciativas
para las 3 problematicas principales: gases de efecto invernadero, salario justo,
materiales y recursos.

A diferencia de muchas ONGs de moda sostenible, cuyo activismo apunta y denuncia
directamente las practicas de cada empresa, GFA trabaja en colaboracién con marcas
gue hoy por hoy se consideran fast fashion, ayudandolos a generar el cambio
sistémico. En este sentido, se debe ser cuidadoso con los claims, imagenes vy

menciones especificas que realicen, para no perjudicar a ninguno de sus aliados.

2.2. DIAGNOSTICO DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

2.2.1.

Principales factores del entorno

Existen dos grandes espacios de interés donde la organizacidon participa y ambos son

significativos para el estudio de su entorno: la industria de la moda y la del consumo

consciente. En el Anexo B y C se evidencia el estudio de factores politicos, econdmicos,

socioculturales, tecnolégicos, ecolégicos y legales (PESTEL) y del microentorno, de los cuales

se obtienen las siguientes inferencias clave:

11
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Si existe una creciente preocupacién de los individuos por la degradacion

medioambiental, lo que ha generado cambios en sus habitos y tendencias de

La industria de la moda rdpida se mantiene en un exponencial crecimiento

Las cifras de contaminacion y utilizacion de recursos de la industria son alarmantes.

Los datos de explotacidn, pobreza y equidad de género en la industria de la moda son

Los consumidores desconocen problematicas como la deslocalizacion y el

greenwashing (marketing ecolégico engafioso); también son disuadidos por politicas

[ ]
consumo.
[ ]
econémico y de mercado.
[ ]
[ ]
alarmantes.
[ ]
locales, iniciativas débiles o claims dudosos.
2.2.2. Andlisis FODA de comunicacion y contenido

En el siguiente analisis se estudian los factores internos de GFA, y se trata la informacion

recolectada del entorno en términos de comunicacion corporativa:

FORTALEZAS

Presencia digital importante: comunidad 33k
Pagina web de alta calidad, gran cantidad de
informacion sintetizada.

Newsletter de alta calidad, como un importante
canal de comunicacion.

Organizador de un evento anual importante y
reconocido.

Cuenta con una base sdlida de aliados: expertos,
panelistas, lideres de industria.

Mantiene alianzas con marcas fast fashion,
permitiria un mejor acercamiento al consumidor.

DEBILIDADES

- Hasta ahora han generado contenido con
enfoque técnico para especialistas de la
industria:  distancia con el consumidor
comun/publico objetivo.

- Engagement generalmente bajo en relacion con
numero de seguidores.

- Su unico canal digital social activo y actualizado
es Instagram.

- Pese a ser global, su web solo esta en inglés.

OPORTUNIDADES

Influencers de consumo consciente y des-
influencers ganan relevancia y terreno.

Nichos y lenguaje especifico de slow living
adoptado por millennials.

Nichos y lenguaje especifico de slow fashion
adoptado por Gen Z.

Preferencia de las audiencias por contenido
organico de tipo UGC.

El video de GFA con mayor engagement muestra a
una lider joven, ajena a la ONG, expresando su
opinién sobre la problemética.

Apertura de organizaciones con grandes audiencias
a colaborar para consecucion de objetivos.

AMENAZAS

Mal uso de la informacion e investigacion de moda
sostenible por marcas de fast fashion.

Confusion de los consumidores con campafas de
Greenwashing.

Desconocimiento y rechazo de los consumidores a
esta informacién que cuestiona sus hébitos y estilo
de vida.

Tabla 1: Analisis FODA Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracidon propia, 2023.
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2.3. PUBLICO OBJETIVO

2.3.1. Buyer persona

Como se menciond anteriormente, el target de la campaia son consumidores de moda en
diferentes etapas de concienciacién ambiental; se han identificado tres buyer persona
principales. Comprender la relacidon que existe entre ellos es imperativo para la creacién de

la narrativa transmedia, como se propone a continuacion:

José Ignacio
21 anos - Gen Z

Le encanta la moda, conoce el
impacto del fast fashion y practica slow
fashion. Cuenta a todas las personas
que conoce sobre este problema.

Le gusta informar, educar e influenciar
a otros sobre su consumo. Llega a
sentir "ecoansiedad" y en ocasiones
puede juzgarlos por sus habitos sin
darse cuenta.

Estudia periodismo, y se siente
alineado con muchas causas sociales
y ambientales.

No le molesta "incomodarse" por hacer
el bien: hace upcycling, thrifting, etc.

Utiliza Tik Tok, Instagram y Pinterest
para entretenerse, socializar e
informarse. Visita gran cantidad de
paginas web, investiga y busca cifras.

Antonella
18 anos - Gen Z

Apasionada de la moda y tendencias,
realiza muchisimas compras, no
actla desde la conciencia ambiental,
no se ha involucrado con el tema.

Se presenta escéptica ante la
informacion ambiental, no le gusta ser
inculpada por sus habitos y gustos y le
cuesta encontrar un balance.

Puede llegar a sentirse juzgada por
el buyer persona 1.

Pronto elegird su profesion, prioriza
mucho su diversion y experiencias.

Gusto y atencién por lo estético,
inmersa en la inmediatez.

Consume muchisimo contenido de
moda en Tik Tok, Pinterest, Instagram,
podcasts, revistas digitales y apps
como Vogue.

Veroénica
30 aios - Millenial

Estilo y vida simple, consume ropa
cuando lo necesita o algo realmente le
encanta. Tiene mente abierta para
aprender y cambiar sus héabitos.

Se preocupa por el medio ambiente
pero hace lo que puede, se considera
"ambientalista imperfecto”.

Esta dispuesta a escuchar, aprender,
evaluar y cambiar sus propios habitos,
pero no invita a otros a hacerlo.

No juzga al buyer persona 2 por sus
habitos, ni al 1 por su activismo.

Prioriza la practicidad, comodidad y
economia desde que se independiz6.

Utiliza Instagram, Youtube y le
encantan los podcasts. Aln consume
contenidos de formatos largos.

Figura 1: Identificacién Buyer Persona Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023.

2.3.2. Insights

En base a la informacidén presentada anteriormente, se extraen los principales insights y
acciones clave que se espera obtener de los 3 buyer persona para la creacion del plan de

contenidos transmedia:

13
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José Ignacio
21 afos - Gen Z

Ya tiene claro el problema y aplica las
soluciones en su dia a dia, hoy por
hoy es un activista del movimiento.

Distribuye informacion, educa a otros,
busca embarcar a mas personas en la
iniciativa.

Tiene una debilidad: podria ser mas
comprensiva y ahierto a personas
nuevas en el movimiento slow fashion.

Acciones clave:

Con este buyer persona buscamos
méaxima difusion. Es imperativo crear
contenidos que él considere
compartibles y valiosos.

2/
#r
Antonella
18 afnos - Gen Z

Le cuesta sacrificar lo que maéas le
gusta: la moda. Mo entiende gue
puede ser ambientalista imperfecto.

Cuando se siente juzgada, rechaza la
informacion gue se le presenta.

MNecesita entender este cambio como
un proceso progresivo, que puede
empezar con pequefios pasos.

Hasta ahora, nadie del movimiento le
hahla en su propio idioma, no puede
sentirse identificada.

Acciones clave:

Con este buyer persona buscamos
inmersidn, curiosidad, interaccion. Que
navegue dentro del universo
transmedia y llegue a sentirse parte
del mismo.
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3‘ﬁ

Verénica
30 aios - Millenial

No le cuesta hacer cambios si
entiende claramente los beneficios
para ella, el planeta y los demas.

Esta dispuesta a tomar accion, con
informacion directa, recursos claros y
contenido préactico.

La moda, tendencia, marcas no son
su centro de interés.

Acciones clave:

Con este buyer persona buscamos
participacion  y  extraccion.  Que
encuentre utilidad en los contenidos
propuestos, los aplique y se convierta
en un fan del contenido de GFA.

Figura 2 Recopilacion de insights clave para Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023.
2.3.3. Consumer Journey

A continuacidn, se detalla cdmo el buyer persona llegaria hacia los canales digitales de GFA:

7% 3 5

Decide revisar en uno Encuentra un post tipo José visita el perfil de
de los hashtags, para explainer de GFA sobre el instagram de GFA, revisando

— Ver qué Olfas === tema. Le parece ideal para —=3P su contenido se entera e
organizaciones  estan compartir, pues cualquier involucra en la campania.
hablando de este tema. persona podra entenderlo.

Sigue a Fashion Revolution
en Instagram. Mira un post
con una noticia llamativa de
sostenibilidad y moda.

&
L
r
Estd buscando las
dltimas  tendencias

para su closet esta
temporada.

3‘&

Sus jeans favoritos

de hace afios se han A

roto, es hora de
buscar un nuevo par.

Figura 3 Consumer Journey diferenciado Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023

©

Decide mirar hauls de
compras en Tik Tok.
En uno de ellos, se

Coloca esta palabra en
el buscador de Tik Tok,
y encuentra muchisima

habla sobre "compras -> informacion variada. Se

no fast-fashion”, no
sabe de gué se trata.

L\

Investiga sobre
marcas de jeans en
su regién para
buscar una opcién de
calidad, durabilidad y
buen precio.

siente un poco
saturada.

Encuentra un video en
Youtube con un ranking
de los mejores jeans del
afio. La creadora del
video  sugiere  una
marca sostenible.

Y
Encuentra un video de
alguien muy similar a
ella explicando este
tema desde lo basico.
Es de GFA.

&
Verdnica se pregunta:
;de qué depende la
sostenibilidad de una
prenda? De todos
modos comprard un
par y vale probarlos.

)
Decide ingresar al
perfil de Tik Tok de
GFA y se queda
mirando sus videos
un buen rato.

W

Bucando blogs vy
guias sobre como

comprar moda
sostenible llega a la
pagina de la

campafia de GFA.
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3. PROYECTO DE CONTENIDOS ONLINE

3.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE CONTENIDOS TRANSMEDIA

3.1.1. Objetivo General

Construir una comunidad digital participativa y comprometida con la moda sostenible para

Global Fashion Agenda a través de una campafa de concienciacion social y ambiental.
3.1.2. Objetivos especificos

i Posicionar a Global Fashion Agenda con su nuevo publico objetivo, proyectando
una imagen mas cercana y amigable para el consumidor y usuario comun.

ii. Incrementar el engagement en el contenido de Global Fashion Agenda en un 35%
en 6 meses.

iii. Fomentar la participacién del publico objetivo en dindmicas online y offline

durante la campafa de concienciacion de Global Fashion Agenda.
3.2. STORYTELLING

El storytelling definido para la campaina de Global Fashion Agenda se centra en la creacién
de 3 personajes, uno que represente a cada buyer persona. La organizacidon se mostrara

empatica, colocdndose en los pies de cada uno de ellos y recreando sus experiencias.

Como se menciond anteriormente, la relacién que existe entre los 3 tipos de consumidor de
moda es muy importante. En ese sentido, se generaran historias que muestran la
coexistencia entre ellos, con el fin de demostrar que todos son parte del movimiento y todos

pueden nutrir el proceso del otro.

A su vez, GFA se posicionard como guia, facilitador y acompanante para el proceso de
transicién hacia la moda sostenible, independientemente de la fase en la que se encuentre
el individuo. Por ende, cada personaje tendrd sus segmentos y contenidos especificos,
personalizados al nivel de informacion que requieren y sus necesidades de comunicacion. A
través de estos contenidos, fomentaremos las acciones clave que buscamos obtener de cada

buyer persona de manera diferenciada.

15



Daniela Alejandra Morales Chiriboga
Creacién de un plan de contenidos transmedia para una ONG de moda sostenible

Esperamos que comparta nuestro contenido, atraiga a otros
Buyer persona 1 Difusion
usuarios a la narrativa transmedia.

Inmersién e Esperamos mantener su atencion el mayor tiempo posible,
Buyer persona 2
interaccion que navegue en el universo transmedia.

Esperamos que ponga en practica lo propuesto a través de los
Buyer persona 3 Participacion
contenidos, los busque unay otra vez y se convierta en fan.

Tabla 2 Acciones clave por publico. Fuente: elaboracion propia, 2023

3.2.1. Narrativa y storyline

La narrativa estd basada en una amistad entre el buyer persona 1y 2, Noah y Fran, quienes
se conocieron en un club universitario sobre moda. El buyer persona 3, Jenn, participa como
hermana mayor del buyer persona 1. Se los situara en multiples historias cortas, en

escenarios cotidianos, como se explicard mas adelante.

Para obtener contenido que el receptor perciba como User Generated Content (CGU)?*, se
adoptara el estilo “video blog”, y cada buyer persona tendrd un perfil de Instagram que
respalde su personaje. Este perfil ya tendrd publicaciones que transmitan su personalidad
Unica previo al lanzamiento de la campafa y se ird completando con contenido colaborativo

durante los préximos meses.

Es importante resaltar que el idioma original de todo el contenido serd inglés, siempre
asegurandose que el lector tenga disponibles opciones de traduccién y subtitulos

automaticos a espafiol, francés y aleman.

@noah_gfa @fran_gfa @jenn_gfa

Journalist Fashion Model Event Planner
R Slow Fashion-ista A good outfit a day... @© Imperfect Environmentalist
21 ylo Thrifting PRO € 18 and counting - NYU @ < Small steps every day
Your fashion doesn't have to hurt the @ On my road to slower fashion % 30-ish something dog mom )
@globalfashionagenda @globalfashionagenda @globalfashionagenda
Follo... v Message Contact +2 Follo... v Message Contact 2 Follo... v Message Contact +2

Figura 4 Perfiles de Instagram de personajes. Fuente: elaboracion propia, 2023

4 “El CGU engloba todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes sociales y plataformas online,
creados y distribuidos por uno o varios individuos no profesionales. [...] Este tipo de producciones se caracterizan por su
alto componente creativo, y por lo general son de caracter transmedia y fruto de dinamicas colaborativas en la web (
Fernandez Castrillo, 2014).”
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Para el lanzamiento de la campafia, se busca generar sorpresa y curiosidad. La historia
partird desde que Fran, el personaje menos esperado, hace un “takeover” de las historias de
Instagram de Global Fashion Agenda, explicando por qué ella también es parte del
movimiento slow fashion. Su perfil estara etiquetado en estas historias, y los usuarios
podran conocerla en profundidad inmediatamente. De la misma forma, cada personaje

tendra su propia presentacion en la pagina de Global Fashion Agenda.

Durante toda la campafia, se priorizara el formato corto, contando historias como: “Fran: mi
primera vez thrifting con Noah”, “Jenn: buscando el combo jeans and a t-shirt mas
sostenible de todos”, etc. En su camino, los personajes también conoceran a expertos de la
industria, los entrevistaran y tendran oportunidad de “trabajar” dentro de algunas
empresas. Todo este contenido sera simulado, pero producido de manera totalmente

organica y natural; una vez mas, para ser percibido como CGU.

En el cierre de campaiia, los personajes actualizaran su biografia de Instagram, demostrando

la transformacién que vivieron en este proceso.

INTRODUCCION DESARROLLO CLIMAX DESENLACE
Presentacion de personajes: Profundizacién de personajes En este punto, los Cada personaje evidencia

¢Cémo se ve su version de
slow fashion hoy?

Explicacion del vinculo entre
los personajes: ¢Coémo se
conocen? Realizan
actividades y blogs juntos.

simultdneamente: contenidos
de valor y experiencias de
cada uno, dirigidos al tipo de
consumidor que representan.

personajes deben trabajar
juntos para resolver dilemas
de moda sostenible.

su transformacién: ¢Cémo
ha cambiado su vision de
slow fashion?

Objetivos y expectativas a
futuro en el movimiento.

Figura 5 Storyline Campana Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023

Al momento de desarrollar el storytelling en el plan de contenidos transmedia es importante

recordar que Global Fashion Agenda debe presentar sus 3 ejes de activismo a los 3 buyer

personas.
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3.3. DESPLIEGUE TRANSMEDIA

3.3.1. Medios y canales

A continuacién, se resumen todas las plataformas y canales que se utilizaran durante el

periodo de campafia para ejecutar el plan de contenidos online:

Redes Sociales:
Pagina web:
Instagram y TikTok
Blog Eventos:
oficial de Global
Mapa interactivo de Global Fashion
Medios propios Fashion Agenda
marcas Summit
Instagram de cada
Taller Textil Interactivo Instalaciones RV
personaje
Linktree
Canal de YouTube
Publicidad en redes Embajadores de
Medios Pagados Publicidad en Spotify
sociales marca
Medios Ganados Cobertura de notas de prensa

Tabla 3: Distribucion de medios y canales. Fuente: elaboracién propia, 2023
3.3.2. Formatosy contenidos

En este apartado se describen de manera detallada todos los contenidos que forman parte
del plan transmedia, clasificados segun su formato: audiovisual, estatico, web y offline.
Ademas, se determinaran las tematicas, el publico objetivo y los canales que corresponden a

cada uno.

Audiovisual

Video Blogs: Miniserie

Los personajes nos llevaran a través de su dia a dia como apasionados de la moda,
consumidores y aprendices de la moda sostenible.

Se planteardan metas interesantes, como “Encontrar el mejor par de jeans sostenibles”
(Jenn), “Utilizar la misma prenda en al menos 15 formas diferentes” (Fran); también
dialogardn sobre “cémo logré involucrar a mas personas en la moda sostenible de forma
amigable” (Noah); nos llevardn consigo en videos como: “Acompafianos a la oficina de la

CEO de H&M group” (Fran y Noah), etc.
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En post produccién se agregaran detalles, textos, imagenes y overlays a los videos. Sin
embargo, primaran los planos tipo autorretrato y detalle, en dimensién 9:16, muy

semejantes a los que comparten influencers y creadores de contenido.

La meta es generar en el usuario una sensacién de periodicidad e intriga, que se pregunte:

¢Quién tendra la cdmara hoy: Noah, Fran o Jenn?

Buyer personal,2y3

TikTok e Instagram Reels
YouTube Shorts

Publicidad en espacios verticales de RRSS y Spotify (con video)

Historias Interactivas

Videos cortos de los personajes con botones interactivos para que las audiencias puedan
participar y decidir:

e (Qué prefieren ver? Progreso de la serie y los acontecimientos.

e (Qué preguntas quieren realizar a los entrevistados?
Ademas, los personajes realizaran dindmicas, preguntas y encuestas a la comunidad digital

para socializar sus opiniones.

Buyer personal,2y3

Historias de Instagram

Entrevistas a lideres y expertos

Se seleccionaran lideres de opinidn que representen a los 3 grupos, y se realizardn preguntas
interesantes y atractivas sobre la moda sostenible. El objetivo es obtener videos con

fragmentos que expresen criterios novedosos y debatibles, que generen conversacion.

Los videos duraran un maximo de 1 minuto y medio, y el set de grabaciéon se asemejara al de
los podcasts que se transmiten en video: micréfono, espacios acogedores con elementos

cotidianos para mantener la cercania con el usuario.

Buyer personal,2y3

TikTok e Instagram Reels
Youtube Shorts

Publicidad en espacios verticales de RRSS y Spotify (con video)

Tabla 4 Detalle de contenido audiovisual para Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023
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Estatico

Carruseles e infografias

Se disefiaran infografias en formato carrusel con tematicas concretas y terminologia sencilla
para consumidores. Las mismas tendran una grafica atractiva, y pese a ser estaticas, se

generara interactividad disefidandolas de forma continua a través de las diapositivas.

Algunas de estas infografias se profundizardn en un formato que se explicara mds adelante.
Su objetivo es generar trafico a la pagina web y ser compartidas miles de veces por su

simplicidad y capacidad de sintesis.

Buyer persona ly 3

Instagram

Publicidad en Redes Sociales

Tabla 5 Detalle de contenido estatico para Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023

Sitios Web

Blog: GFA’s handbook for a brighter future

“El manual de GFA para un futuro mas brillante” es un blog, situado dentro de la pagina web
de la ONG, construido en su totalidad por contenido tipo guias. Estas guias seran una version

ampliada de las infografias presentadas en redes sociales.

Las guias cubrirdn las tres tematicas de GFA, desde cdmo cuidar adecuadamente una prenda
para ampliar su vida uatil, rankings de sostenibilidad de las prendas mads populares, cémo

encontrar la trazabilidad en la fabricaciéon de una prenda, etc.

Adicionalmente, se distribuirdn notas de prensa llamativas sobre el lanzamiento de este
blog, con el objetivo de que sean difundidas en medios digitales y redes sociales de medios

digitales.

Buyer persona 3

Socializacién en historias de Instagram.
Acceso directo desde Linktree.
Enlace directo desde la publicidad en redes sociales.

Notas de prensa
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Mapa Interactivo de marcas

Como se menciond anteriormente, Global Fashion Agenda mantiene alianzas y compromisos
con variedad de empresas de ropa reconocidas, que todavia forman parte del segmento fast
fashion. A través de este mapa, los consumidores podran buscar e identificar marcas
conocidas y amadas por ellos, e informarse de cuales son sus avances en torno a

sostenibilidad y justicia social.

El mensaje clave que buscamos que se lleve el receptor es: “tal vez tu marca favorita no es
tan “poco” sostenible como pensabas, las empresas estan avanzando paso a paso al igual
gue tu.”

En la pdgina web de GFA ya existe un indice de su ecosistema de cooperacién. Sin embargo,

se puede presentar de una forma mas atractiva, interactiva y centrada en el consumidor.

Buyer persona 2y 3

Socializacién en historias de Instagram.
Acceso directo desde Linktree.

Pop up a visitantes de la pagina web.

Taller Textil: Sitio Interactivo

El mundo de los materiales, recursos y sostenibilidad en la moda es amplio y complejo. En el
Textile Workshop de GFA, los usuarios podran conocer de forma didactica y simplificada los
recursos que utiliza la produccion de sus materiales textiles mas conocidos (algoddn,
poliéster, mezclilla etc). Ademas, se presentaran las alternativas sostenibles a cada uno y las
marcas que los utilizan.

Los elementos seran clickeables, agradables a la vista, dindmicos. Se espera que los usuarios

se mantengan el mayor tiempo posible en pantalla interactuando con este contenido

Buyer persona ly 3

Socializacién en historias de Instagram.
Acceso directo desde Linktree.

Publicidad en redes sociales.

Tabla 6 Detalle de contenido web para Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023
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Actividades Offline y Mixtas

Mesas de didlogo

Se realizard una serie de encuentros entre personas que se sientan identificadas con los
personajes. En cada mesa existirda un representante de cada grupo objetivo, tres personas
por mesa. Se fomentard el intercambio respetuoso de criterios a través de diferentes

dinamicas y juegos, el estilo sera entretenido.

Se resumiran los encuentros en videos de 10 a 15 minutos, buscando el maximo ratio de

finalizacion posible, manteniendo a los usuarios entretenidos e involucrados.

Convocatoria de participacién abierta a:
e Micro influencers
e Pequenos emprendedores de moda
e Seguidores interesados en participar

e Escuelas de creatividad, disefio y moda

Buyer personal,2y3

YouTube

Fragmentos en Instagram Reels y TikTok, invitando a ver los videos completos en Youtube.

Instalacion de Realidad Virtual: dentro de un sweatshop de Fast Fashion

Esta iniciativa, que se sumara a la campaina #imadeyourclothes de Fashion Revolution Org,
se realizard de la mano de Bao Tranchi. La disefiadora ha ganado popularidad a partir de su
participacidon en la serie de Netflix “Next In Fashion”. En uno de los episodios dio a conocer
que su madre fue trabajadora en sweatshops de ropa toda su vida, y ella la acompaiié desde

gue era tan solo una bebé.

Este es el perfil ideal considerando que se encuentra en el intermedio de todos los buyer
persona; es decir, no se dedica al activismo de esta causa, pero fue una experiencia de su

vida que comparte y con la cual empatiza.

Con Bao como vocera, se crearan instalaciones de realidad virtual, dénde las personas
podran adentrarse en diferentes tipos de fabricas: desde las mas adecuadas hasta las mas
desfavorables. A través de técnicas de audio y video 360, el usuario se sentird como un
trabajador mas dentro de este espacio y recibira indicaciones sobre sus jornadas y pagos.

Ahora es su momento de preguntarse: “éQuién hizo tu ropa?”
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Buyer persona 2y 3

Técnica BTL en centros comerciales y universidades

Invitacidon en Instagram y TikTok

Notas de Prensa

Contenido generado y difundido por la vocera

Difusion de un video de cierre con las experiencias de los usuarios.

Socializacién de los videos 360 en Youtube al terminar la campafia.

Tabla 7 Detalle de actividades offline y mixtas para Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023

3.3.3. Ecosistema transmedia

GFA, lideres de opinion y
representantes de industria

Vocera

Personajes /

Comunidad

Q Blog: GFA's Handbook
for a brighter future

Taller Textil Interactivo

)

Mapa Interactivo

a
g Entrevistas: video fragmentos
15 Mesas de didlogo
, Web y plataformas —
‘47~ Infografias en carrusel

B

Video Blogs: P Instalaciones
Mini Serie @ Realidad Virtual
Q ~ -
Historias = ’- -
Interactivas - -~
O O o Offline y Mixto
Audiovisual
y Social

Figura 6 Ecosistema de contenidos Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracién propia, 2023.
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3.4. PLAN DE DISTRIBUCION

3.4.1. Presupuesto

A continuacion, se presenta el desglose de inversion para las diferentes actividades del plan

de contenidos transmedia.

i Dentro del mismo no se contemplan los gastos de gestion Community Manager,
considerando que este trabajo se realiza de manera interna por el comunicador
de la organizacién.

ii. Se ha considerado un 10% de margen libre del presupuesto para posibles

eventualidades.

Actividad Item Cantidad | Valor total (EUR) Observaciones
Publicaciones iniciales para Se consideran 5 publicaciones
: . v e € 450.00 2
perfiles de personajes Disefio/edicion de posts 15 por personaje
Mini Serie - Video Blogs Produccién de Videos 48 € 6,000.00 _ .
A Se consideran dos video
> : . o semanales durante 6 meses
Historias Interactivas Publicidad en RRSS n/a € 7,000.00
Produccién de Videos 24 € 3,000.00 5 i i |
Entrevistas Publicidad en RRSS n/a € 2,000.00 e
e . durante 6 meses
Publicidad en Spotify n/a € 7,000.00
Disefnos 24 € 1,200.00 Se considera un carrusel
Carruseles —
Publicidad en RRSS n/a € 2,000.00 semanal durante 6 meses
Blo Programacion Web 1 € 500.00 Se consideran dos guias
5 Contenidos 12 € 1,200.00 | mensuales durante 6 meses
Mapa Interactivo Programacion Web 1 € 2,000.00
. ’ Programacion Web 1 € 6,000.00
Taller Textil Interactivo =
Publicidad en RRSS n/a '3 1,500.00
e . . Contempla todos los gastos de
Mesas de didlogo Produccién de Videos 6 € 3,000.00 g R
set, equipo y logistica.
Produccién n/a € 90,000.00 | Contempla todos los gastos
Instalacién de RV Video de cierre 1 € 1,000.00 | logisticos, tecnoldgicos, puesta
Vocera de Marca 1 € 5,000.00 en escena, etc.
Inversion Total| € 138,850.00

Figura 7 Desglose presupuestario. Fuente: elaboracion propia, 2023.
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El cronograma presentado a continuacion contempla la difusién del plan de contenidos

transmedia; es decir, todas las actividades a partir de su lanzamiento al publico.

Mes

1

2

3

4

5

6

Semana

1(2]3]a

s|6|7]8

9 |10[11]12

13[14[15]16

1718|1920

21(22[ 23|24

Actividad

Takeover de lanzamiento

Mini Serie - Video Blogs: Difusion

Mini Serie - Video Blogs: Promo

Historias interactivas

Entrevistas: Difusion

Entrevistas: Promo Spotify

Entrevistas: Promo RRSS

Carruseles: Difusion

Carruseles: Promo

Blog: Lanzamiento

Blog: Notas de prensa

Blog: Contenido

Mapa interactivo: lanzamiento

Mapa interactivo: socializacion

Taller Textil: lanzamiento

Taller Textil: socializacion

Taller Textil: promo

Mesas de dialogo: difusion

Instalaciones RV: expectativa

marcha

Instalaciones RV: videos de cierre

Takeover de Cierre

Actualizacion oficial de biografia
de personajes

Figura 8 Cronograma de actividades. Fuente: elaboracidn propia, 2023.
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4. PUESTA EN MARCHA DE LOS CONTENIDOS

4.1. MINISERIE: VIDEO BLOGS

A continuacidn, se presentan 3 ejemplos de video para la miniserie de redes sociales; un viog
de cada personaje. Tras esbozar el objetivo y mensaje principal de cada video, se redacté el
guion y se realizé una produccién del contenido audiovisual para ejemplificar el estilo, tono y
otros detalles. Resulta pertinente referenciar la Figura 4, para recordar las caracteristicas y

peculiaridades de cada personaje.

4.1.1. Ejemplo Personaje 1: Noah

Descripcion

Noah realizara entrevistas cortas a estudiantes para crear conciencia en su comunidad mas

cercana y compartir sus tips de moda sostenible de forma interactiva y amigable.

Locacion: exteriores de campus universitario

iEste es un blog de activismo amigable parte 3! | Enlace:

Hoy voy a estar conversando con mis | https://www.youtube.com/shorts/lirYy R7Zg8
companferos de universidad, preguntandoles

cuanto conocen sobre la moda sostenible.

La meta del dia es compartir con cada uno de
ellos un tip que puedan empezar a aplicar desde
hoy en su vida diaria. Pueden ser algo muy
sencillo, o tal vez algo nivel “slow fashionista”

experto.
Recuerda que todos los pasos son importantes.

Empecemos...”
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4.1.2. Ejemplo Personaje 2: Fran

Descripcién

Fran nos lleva consigo en su primera experiencia comprando ropa de segunda mano. Es
honesta con nosotros sobre sus temores y retos antes de empezar el dia y nos detalla su
opinién final. En el cierre se da un adelanto del préximo contenido.

Locacién 1: Tiendas de segunda mano (centro) Locacion 2: Habitacion casual

Voz en off: Acompaifiame en mi primera vez de | Enlace:
thrifting, enfrentdndome a mitos y miedos sobre la
ropa de segunda mano. Mi amigo Noah me dio una | https://www.youtube.com/watch?v=zaHR vDddFs
lista de sus lugares favoritos y sus mejores tips para
lograrlo.

Video en locacidn 2: tengo algunas dudas sobre esta
nueva experiencia de compra: me preocupa que la
ropa esté en muy mal estado, que solo encuentre
cosas bastante anticuadas, que no haya nada de mi
talla y cdmo va a ser esta nueva experiencia de
compra en general. iPero ya tengo mi bolsa,
vamonos!

4

Tihrifting)|

por primera vez

Voz en off: Encontré cosas Unicas, vintage, muy Y
alineadas con mi estilo y también cosas de marcas
actuales. Vi prendas nuevas y también algunas con
cierto desgaste, pero Noah me enseiio muy bien lo
que debo revisar antes de comprar. En estas
tiendas, la experiencia fue casi igual a cualquier
otra, con probadores y todo. Asi que: misidon
cumplida.

Video en locacion 2: Hay un tip que me llevo de esta - S5 ‘Zgot,-o,,al
experiencia para todo tipo de compras, inclusive las =52
online: antes de pagar, enumera todo lo que tenias

en tu carrito. Si hay algo de lo que no te acordaste,
déjalo, no te gustaba tanto como pensaste.

No creo estar lista todavia para alguna experiencia
como un flea markets o volcarme completamente a
este modelo de moda sostenible, pero
definitivamente es algo que quiero seguir
intentando y experimentando.

En el préximo video me voy a probar las cosas que
compré y también voy a contarte algunos tips
increibles para tus compras de segunda mano.
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4.1.3. Ejemplo Personaje 3:Jenn

Descripcién

Jenn nos recuerda la importancia de los procesos imperfectos, y explica los esfuerzos que
ella hace en torno a la moda sostenible. En el cierre del video, socializa el contenido “Mapa

Interactivo de Marcas” con los usuarios, como un buen primer paso en su proceso.

Locacion: Sala casual

Yo amo la moda sostenible, pero a veces... Enlace:

https://www.youtube.com/shorts/9m5YRmGbngs

También compro fast fashion. Trato de alargar

su vida en mi armario lo mas que puedo.

También me antojo de ropa muy llamativa y en
tendencia, pero trato de pensar en al menos 10
formas diferentes de usarlo, y si no me vienen a

la mente mejor no lo compro.

Prefiero consumir local, con précticas justas y
materiales mas sostenibles, pero no siempre
tengo el presupuesto para ello. Entonces, trato
de tomar las mejores decisiones que puedo con

lo que esta a mi alcance.

No tienes que ser un ambientalista perfecto.

Este es tu recordatorio de que cualquier paso

gue tu estés dando, es importante.

Hoy, puedes empezar por informarte sobre el
estatus ambiental de tus marcas favoritas en el
mapa interactivo de Global Fashion Agenda,

encuentra el link en la biografia.
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4.2. TEXTILE WORKSHOP GLOBAL FASHION AGENDA

Como se menciond anteriormente, el sitio alojard una gran cantidad de informacién; por
ende, se utilizan palabras clave sencillas y reconocidas por los usuarios para categorizarla.
Se combinan textos, imdgenes y videos para enriquecer la experiencia en el sitio; asi mismo,
se combinan contenidos informativos y practicos. Los elementos son expandibles y
clickeables, con la finalidad de que el usuario pueda seleccionar los temas especificos que
desea explorar. Las imagenes mantienen una estética moderna y atractiva, acompafiadas
por iconos y tipografias claras y sencillas. Se utilizan diferentes colores, sin exceso de

saturacidn, para mantener una interfaz atractiva y de facil navegacion.

A continuacidn, se observa de manera aproximada cémo se presentaria el sitio web en

dispositivos méviles y computadores:

Al

- S

llustracion 1 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracion propia, 2023)
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%
LT

llustracion 3 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracion propia, 2023)
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llustracion 5 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracion propia, 2023)
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llustracion 6 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracion propia, 2023)

AR JOURNEY STARTS Wi
SECOND LIFE THIR DL

R JOURNEY STARTS W

SECOND LIFE T i

[t |V ——
==

llustracion 7 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracién propia, 2023)
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llustracion 8 Referencia Sitio Web Interactivo GFA (elaboracion propia, 2023)
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4.3. CARRUSELES E INFOGRAFIAS

Para facilitar la lectura y mejorar el grado de retencion de la informacién en estas infografias
se optd por la enumeracion, la representacion visual de formatos como listas o tablas
comparativas. También se procura guiar la lectura de forma ordenada a través del color,

distribucién y tamafio. Se mantiene el estilo sencillo y minimalista, poco saturado.

& Posts
@ sovaestonagence : REGLAS BASICAS DE
3 SLOW FASHION
REGLAS BASICAS DE
3

Utiliza tu ropa una y otra vez,
@ el 80% de consumidores compran
Utiliza tu ropa una y otra vez, prendas que jamas usan.
@ el 80% de consumidores compran

prendas que jamas usan.

Lee la etiqueta de tus prendas,
si sabes cuidarlas alargaras su

Q Lee la etiqueta de tus prendas,

si sabes cuidarlas alargaras su i
R e vida util en tu armario. P
‘:u'“" deir ': :;";P:’:;;z‘;:: { Antes de ir de compras, revisa
armario, B g
~sinonewclothes® y afina tu estilo — tu armario, Unete a retos como
personal. ” . "#nonewclothes" y afina tu estilo
personal. AR

(@globalfashionagenda g

@globalfashionagenda o

Qv - W

llustracion 9 Referencia post Redes Sociales GFA (elaboracion propia, 2023)

& Posts

BB~ . san

— 5 ¢COMO IDENTIFICAR EL

GREENWASHING ¥
i,CéMO IDENTIFICAR EL

GREENWASHING K

\ /

VS (  Sostenibilidad )

* Transparencia

informacion oculta

i y "
-Xs " Sostenibilidad ) « Datos imprecisos e
o Ti P i

* Proyectos a largo

 Datos it i
informacién oculta « Proyectos a largo * Slogans y etiquetas plazo
« Slogans y etiquetas plazo “eco” sin pruebas. « Certificaciones
"eco” sin pruebs. « Certificaciones
PRACTICAS COMUNES Y PRACTICAS COMUNES Y
5 BBy CUESTIONABLES PARA
____9 PRESTAR ATENCION :‘
(@globalfashionagenda
@globalfashionagenda

llustracion 10 Referencia post Redes Sociales GFA (elaboracion propia, 2023)
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4.4. MESAS DE DIALOGO

Como se menciond anteriormente, dentro de estas dinamicas, que fortalecen el sentido de
identificacion de las audiencias con los tres personajes, se fomentard el intercambio
respetuoso de criterios a través de diferentes dindmicas y juegos, el estilo serd entretenido.
Se tomaron en cuenta retos actuales que se realizan en redes sociales, creando una versiéon

adaptada a la temdtica de Global Fashion Agenda. A continuacién, se detallan las tematicas

para la produccion de las 6 mesas de didlogo planificadas:

Tematica

Descripcion

Mesa 1

Mesa 2

Mesa 3

Tag del closet: versién moda
sostenible inicial, intermedio y

avanzada

Ordena los outfits en el

medidor verde

Green flag, beige flag, or red

flag moda sostenible

Se realiza el popular reto del

Tag del Closet de cada

miembro de la mesa, para
abordar de forma proactiva qué
tan sostenible es su closet y
como pueden mejorar. Este
reto incluye preguntas como:
prenda favorita, prenda mas
cara, prenda mas nueva, etc. En
este caso, se agregaran
preguntas como: prenda hecha
localmente, prenda que has
reparado, prenda que nunca

quieres dejar ir.

Se presentaran 10 outfits
completos y estilizados frente a
los participantes, sin darles

mayores detalles sobre la
marca u origen de las prendas.
Los tres trabajardan de forma
colaborativa para ubicarlos en
orden, del menos sostenible al
sostenible

mas seglin  su

criterio y justificardn  sus
elecciones hasta llegar a un
consenso. Al final se revelard

en cuantos acertaron.

Cada participante tendra una
bandera roja, verde y beige. Se
les presentaran situaciones
hipotéticas sobre marcas de
ropa, moda, tipos de
compradores, cosas que pasan
al comprar ropa y cada uno
calificara si esto es algo que
desaprueban, aprueban o les
Conversaran

parece neutro.

sobre sus elecciones.

Tematica

Descripcion

Mesa 4

Mesa 5

Mesa 6

Change my mind...

Alguien de aqui...

Quién es mas probable que...

Cada miembro tiene |Ia
oportunidad de dar un criterio
u opinién fuerte respecto a la
moda sostenible seguido de la

frase “change my mind”, los

Un juego gracioso y actual en
redes sociales. Los personajes
deben dramatizar o lanzar
indirectas a alguno de los otros

miembros sin decir su nombre.

Similar al juego de la mesa 5.
En este caso, los temas ya estan
planificados, y los personajes
Unicamente deben votar por

quien creen que lo haria. Una
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otros dos miembros deben dar
sus argumentos para ver si
consiguen cambiar en algo su

opinién.

Por ejemplo, “alguien de aqui
ha usado el mismo modelo de
jeans desde la secundaria”,
“alguien de aqui dice no tengo
ropa mientras su closet ya no
cierra”, “alguien de aqui
compra algo que le gusta en
todos los colores disponibles”,
etc. El reto inicial es que nadie
se  sienta personalmente

ofendido, pues de hacerlo

perdera puntos. En esta
dindmica se generan muchas
risas, para esta dinamica se
buscara que los miembros de la
mesa si guarden un grado de

relacion y confianza entre si.

vez mas, con relacién a

comportamientos de moda y

consumo.
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5. CONCLUSIONES

El enfoque transmedia se presenta como una respuesta a las necesidades comunicacionales
de las organizaciones no gubernamentales. Tomando en cuenta sus 7 caracteristicas
principales (Anexo A), resulta una excelente alternativa para promover procesos de
sensibilizacién y concienciacién. En la elaboracién del presente trabajo, el enfoque
transmedia nos permitié abarcar de forma cohesiva y continua a tres diferentes publicos,
con diferentes requerimientos de informacién y subjetividades. Es asi que se cumplio el
objetivo de construir un plan de contenidos transmedia para Global Fashion Agenda, basado

en sus tres ejes de accidon y enfocado en el consumidor final de la industria de la moda.

Ademas, tras realizar un analisis de la situacion interna y externa de Global Fashion Agenda
se logré identificar insights funcionales y emocionales de sus publicos objetivos y reconocer
claramente 3 grupos de interés. Segun sus habitos de consumo de moda sostenible, sus
sentimientos y sus experiencias en torno al movimiento slow fashion se delimitd los
siguientes grupos: el activista avanzado, el desconocedor, y el ambientalista imperfecto.
Posteriormente, se analizé las relaciones y dindmicas entre las tres tipologias, para definir
estrategias que permitan la colaboracién entre ellos dentro del movimiento slow fashion y el
universo transmedia. Se concluye que el activista avanzado debe tener un acercamiento mas
amigable con el desconocedor y el ambientalista imperfecto; de esta manera, el
ambientalista imperfecto y el activista avanzado pueden ayudar al desconocedor a tomar
pequefios pasos; adicionalmente, el ambientalista imperfecto estd mas cerca de convertirse
en un activista y es una persona de mente abierta que funciona como nexo entre las otras

dos personas.

Con estos insights en mente, el trabajo propone un storytelling efectivo, capaz de generar
una conexion emocional con sus publicos objetivos. Se cred un personaje para representar a
cada grupo objetivo y se lo situdé en situaciones cotidianas, con un grado muy alto de
relacion con la vida real de los usuarios. A través de estas historias, la organizacién muestra
gue todos son parte del movimiento y todos pueden nutrir el proceso del otro. Para el

cumplimiento de este objetivo se prestd especial atencién al principio de subjetividad y
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continuidad, con una serie de historias que permitan a los usuarios interpretarlas desde su

punto de vista y su identificacidn personal, sin contradecirse ni perder el hilo conductor.

Con el storytelling como eje central, se definieron las plataformas y formatos de contenido
mas adecuadas para presentar el despliegue narrativo a los publicos objetivos. La serialidad
toma gran relevancia, dividiéndose en capitulos completos, atractivos y efectivos en sus
propios términos, pero que motivan al usuario a mantenerse en la narrativa. Ademas, se
puso en practica el principio de creacién de mundos, que pueda sostener una narrativa tan
amplia y generar un vinculo con las audiencias. La propuesta de contenidos para Global
Fashion Agenda contempla canales online y offline, asi como formatos audiovisuales,
dinamicos, estaticos, escritos, etc. Cada contenido cumple una funcién y se cred con uno o
varios publicos puntuales en mente; sin embargo, se idearon estrategias de conexién entre

los contenidos, que faciliten la navegacidn del usuario en el universo transmedia.

Adicionalmente, como cierre al presente trabajo, se ha bosquejado el desarrollo de
contenidos y creatividades, representando un acercamiento a la puesta en practica de la
propuesta. Logramos proyectar de manera visual y estructural cdmo se verian los contenidos

de ser producidos para los medios digitales seleccionados.

Finalmente, resulta imperativo retomar los objetivos de innovacién en el campo de estudio

que se plantearon al inicio del trabajo:

a. Trasladar el enfoque de las estrategias transmedia desde su ambito
mayoritariamente comercial hacia el ambito social.

b. Disefiar una campafia de concienciacién una postura mdas compasiva, amigable,
realista y sostenible, que promueva este cambio como un proceso constante e

imperfecto.

Ambos objetivos se cumplieron a través del plan de contenidos de Global Fashion Agenda,
situando al modelo transmedia como un enfoque idoneo de comunicacién que permita a la
organizacién construir una comunidad digital participativa y comprometida con la moda

sostenible.
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6. LIMITACIONES Y PROSPECTIVA

Una de las limitaciones detectadas durante la elaboracién del trabajo fue la falta de acceso a
las estadisticas digitales de la organizacion. El trabajo se realizé de manera independiente a
Global Fashion Agenda, utilizando a la ONG como estudio de caso; en ese sentido no se
mantuvo informacion oficial sobre suscriptores, visualizaciones, impresiones, interacciones,
clicks, etc. Esta informacién nos hubiese permitido plantear objetivos de crecimiento,
medibles, basados en la realidad de la organizacién y también esbozar un plan de evaluacidn
y cumplimiento. Sin embargo, para enfrentar esta limitacion se realizé una auditoria digital
en redes sociales, que nos permitid identificar de manera general las tasas de interaccién y

los contenidos destacados generados por la organizacion.

Asi mismo, se considerd un presupuesto amplio con fines didacticos y estratégicos; es decir,
uno que nos permita construir un despliegue transmedia altamente creativo,
independientemente de la realidad presupuestaria de Global Fashion Agenda, de la cual no
tenemos conocimiento. Algunas actividades como la instalacion de realidad virtual implican
una inversién representativa, que no todas las organizaciones serian capaces de contemplar
en sus planificaciones de comunicacién. A futuro, este podria representar un limitante para

la ejecucion real del plan de contenidos completo.

Tras el cumplimiento de objetivos del trabajo, se proyecta compartir este plan de contenidos
con la ONG para su consideracién. Para ello, se realizara una presentacién en idioma inglés
gue resuma los contenidos del mismo. Esta presentacién se enviara a través de los canales
oficiales de contacto, dirigido a: Constance Beswick, Directora de Comunicacion; Marcela
Krivanova, Coordinadora de Comunicacién y Sara Thulesius, Directora de Comunicacion
Digital. De obtener una respuesta positiva, sera necesario evaluar y ajustar la propuesta
acorde a la realidad de la organizacion; ademas, sera traducida en su totalidad al idioma

inglés.

Adicionalmente, este trabajo puede servir de referencia a otros comunicadores y agencias,
especialmente en el sector de las ONGs, invitandolos a considerar el modelo transmedia y la
utilizacion de Contenido Generado por el Usuario como parte de sus estrategias de

comunicacion con fines sociales.
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Anexo A. Principios de la Transmedialidad

Extensién/profundidad El mundo transmedia y sus contenidos estdn habilitados para
ser compartidos, replicados y extenderse. Ademas, motivan a
las audiencias a buscar mds informacién, y profundizar en los

mismos. También se proveen estos recursos a los publicos.

O N NIGEGVINTIIIEGEGM La historia mantiene un hilo conductor claro y sin
contradicciones durante todo el despliegue narrativo

transmiedia. También permite crear historias alternativas.

Inmersidn/ extraccion Se busca atraer y sumergir a la audiencia en el mundo
transmedia. Ademas, se espera que los espectadores puedan

tomar elementos de la historia y llevarlos al mundo real.

Creacion de mundos Se construye un mundo para desarrollar la historia y sus
personajes a través de diferentes medios, plataformas y
formatos. Este mundo transmedia busca generar una relacion

con la audiencia.

Serialidad La historia puede dividirse capitulos que son completos,
atractivos y efectivos en sus propios términos, pero que nos

motivan a seguir regresando por mas.

Subjetividad La historia permite que los usuarios la reciban e interpreten a

partir de diferentes puntos de vista y perspectivas

Rendimiento La historia motiva a los fans a crear su propio contenido,
convierte a los fans en una parte de la narrativa. El autor nos
invita a identificar los contenidos y audiencias “atractoras vy

activadoras”

Tabla 8 Elaboracién propia, 2023, con informaciéon tomada de (Jenkins, Transmedia Education: the 7

Principles Revisited, 2010)
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Anexo B. Analisis PESTEL del Macroentorno

Factores Politicos

Factores Econdmicos

Factores Socioculturales

Gobiernos establecen planes
y medidas regulatorias para

la preservacion ambiental.

Deslocalizacion de la

industria textil. Empresas
mueven sus operaciones a
paises con gobiernos que no
actividades.

regulan  sus

(Munoz-Valera, 2020)

Paises de Asia y Africa no
empatan la estricta

legislacién  ambiental de
paises europeos, facilitando
la deslocalizacion. (Mufoz-

Valera, 2020)

Dificultad de los gobiernos

para alterar la  matriz
productiva de las naciones

en base a intereses politicos.

Economia circular: PYMES y
comunidades se desarrollan
en torno a este modelo

econdmico.

Creciente popularidad del

consumo  local permite
crecimiento de economias

mas éticas y justas.

Poder adquisitivo y

crecimiento econdmico
genera mayor consumo en

economias capitalistas.

Grandes  empresas  fast

fashion generan empleo,
comercio y movimiento de

capital.

El share econdmico de la

industria sigue creciendo

dado que producciéon de
prendas se ha duplicado,
mientras el tiempo de vida
de mismas ha

util las

reducido. (Earth Org, 2022)

Crece el conocimiento
colectivo y preocupacién
sobre la destruccién
ambiental.

Consumidores tienen
dilemas en torno al consumo

consciente y consumo de

tendencias por la vida
aspiracional que se
promueve en todos los

medios de comunicacion.

Sutiles cambios de habitos y

mayor relacion de los

individuos con conceptos de

consumo consciente.
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Factores Tecnoldgicos

Factores Ecoldgicos

Factores Legales

Desarrollo e innovacion de

materiales textiles eco
amigables. Por ejemplo:
cuero de cactus,

Mayor cobertura e

infraestructura de energias

renovables.

Gases de efecto invernadero.
Cambio climatico.

Micro plasticos y polucién
del aire, suelo y agua de la

industria de la moda (Earth

Org, 2022):

e Medio millon de
toneladas de
micropldsticos cada
afo.

e 92 millones de

toneladas de prendas
se desechan.
e El

20% de

contaminacién de
agua le corresponde a

esta industria

Firma de acuerdos vy

manifiestos en torno a la
sobre explotacién de
hombres, mujeres y nifios en

la industria.

e Menos del 2% de las

personas que

confeccionan ropa

ganan un salario

digno, el 75% son

mujeres. (The Lowest

Wage Challenge,
2019)
Practicas poco éticas de
Greenwashing, es decir, “el

intento de una empresa de

hacer que sus productos

parezcan ecoldgicos cuando
en realidad no lo son” (IEBS

Business School, 2019).

Marco legal no puede

aplicarse en zonas fuera del
de de las

pais origen

empresas. (Deslocalizacidn)

Tabla 9 Analisis del macroentorno de Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Anexo C. Analisis del Microentorno

Sector

Competencia

Grupos de interés

Estudios de comportamiento del consumidor demuestran que los
productos promocionados como sostenibles experimentan un
crecimiento 2.7 veces mayor a aquellos que no (NYU Stern Center for
Sustainable Business, 2022). Aunque esto demuestra mayor interés de
los consumidores por encontrar opciones ecolégicamente amigables,

muchos de estos productos son parte de campariias de Greenwashing.

Un importante estudio global demostré que “el tamafio del mercado de
la moda rapida se valoré en USD 122 257,5 millones en 2021 y se prevé
gue alcance los USD 283 457,5 millones para 2030, con un crecimiento
compuesto anual del 10,13 % entre 2023 y 2030” (Verified Market
Research, 2022).

Marcas de moda que practican green washing y se aprovechan de los

estudios/esfuerzos de ONGs para disuadir a los consumidores.

ONGs de consumo consciente, ambientalismo y moda sostenible.

Marcas de moda sostenible (Second hand, renta, produccion ética y

ecoamigable)

Influencers de estilo de vida y consumo consciente
Consumidores activos de moda

Trabajadores de la industria de la moda

Ministerios de produccién, economia y medio ambiente.

Consumidores de moda en diferentes estados de conciencia ambiental:
aquellos que conocen, participan y pueden volverse activistas; aquellos
que desconocen, podrian tener resistencia; aquellos que son

consumidores pasivos, con mente abierta.

Tabla 10 Analisis del microentorno de Global Fashion Agenda. Fuente: elaboracién propia, 2023.
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