Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de Fi de Grau

Titol

Desenvolupament d’estrategies de
comunicacio per aconseguir
“engagement” de les Generacions Z1Y
amb la marca Patagonia a Espanya

Autoria

Joana Reventds Guisnet

Professorat tutor

Elaine Aparecida Lopes Da Silva

Grau

Comunicaci6 Audiovisual

Periodisme !

Publicitat i Relacions Publiques

Tipus de TFG

Data
22/05/20

Universitat Autonoma de Barcelona




Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

N Desenvolupament d’estratégies de comunicacié per aconseguir “engagement” de les
Catala: Generacions Z i Y amb la marca Patagonia a Espanya
N Desarrollo de estrategias de comunicacién para conseguir “engagement” de las
Castella: Generaciones Z e Y con la marca Patagonia en Espafia
. Development of communication strategies to achieve engagement from Z and Y
Angles: Generations with the brand Patagonia in Spain
Autoria: Joana Reventds Guisnet
Professorat tutor: Elaine Aparecida Lopes Da Silva
Comunicacio Audiovisual
Curs: 2019/20 Grau:
Periodisme !
Publicitat i Relacions Publiques

Paraules clau (minim 3)

Catala: Moda sostenible, engagement, comunicacio, Patagonia, Generacio Z, Millenials
Castella: Moda sostenible, engagement, comunicacion, Patagonia, Generacion Z, Millenials
Angles: Sustainable fashion, engagement, communication, Patagonia, Z Generation, Millenials

Resum del Treball Fi de Grau (extensiéo maxima 100 paraules)

Aquesta investigaci6 academica té com a objectiu aconseguir un major
‘engagement” per part de la Generacio Z i la Millenial (Y) amb la marca Patagonia a
Espanya a través d’estrategies de comunicacio. Per aconseguir-ho, s’ha realitzat un
estudi enfocat a la industria de la moda sostenible a la marca Patagonia, i un estudi
de la Generaci6 Z i Millenial com a grups consumidors.

Catala:

Esta investigacion académica tiene como objetivo conseguir un mayor
‘engagement” de la Generacion Z y la Millenial (Y) con la marca Patagonia en
Espafa a través de estrategias de comunicaciéon. Para conseguirlo, se ha realizado
un estudio de la industria de la moda sostenible y la marca Patagonia, y un estudio
de la Generacién Z y Millenial como grupos consumidores. Posteriormente, se ha
planteado la estrategia para lograr el objetivo.

Castella:

This academic research aims to achieve a greater engagement from the Z and Y
Generations with the brand Patagonia in Spain through communication strategies
To achieve this, | have conducted a study of the sustainable fashion industry and
the brand Patagonia, and a study of the Generations Z and Y as consumers.
Subsequently, the strategy has been developed to achieve the objective.

Anglés:
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1. INTRODUCCIO

La indastria de la moda és la segona industria més contaminant del mon, i la majoria dels
seus treballadors es troben per sota del llindar de la pobresa. El model fast fashion triomfa
des de fa anys en un mén on els consumidors sempre volen més, més rapidament i per menys
diners. Aquest treball analitza el moviment que s’alga en contra d’aquest procés consumista i

contaminant: la moda sostenible.

La marca Patagonia Inc, és des de 1973 pionera en la moda sostenible, una empresa amb
valors i practiques que prioritzen el mediambient i que és reconeguda arreu del mén. Tot i
aixi, la marca no té gran preséncia a Espanya. Es per aixd que s’estudiara la historia, els
productes, la comunicacid, la distribucié i altres elements de la marca, aixi com la seva

preséncia en el pais.

D’altra banda, ja que el futur recau en les mans de les generacions més joves, 'Y ila Z, i que
d’elles dependra la manera en com es produeix i es consumeix, s’estudiara les seves

caracteristiques generacionals i el seu perfil de consumidor.

L’'objectiu final de la recerca és presentar estratégies de comunicacié per aconseguir

engagement de la Generacid Y i Z amb la marca Patagonia a Espanya.

El tema és més que mai de gran importancia tenint en compte el context d’emergéncia
climatica que estem vivint, i en el que models de negoci com Patagonia sén un exemple a

seqguir.

2. OBJECTIU GENERAL

S’estudiaran els habits de consum sostenible dels target Generacié Z y millennials amb
I'objectiu de desenvolupar estratégies de comunicacio per la marca Patagonia a Espanya, per

tal de que aconsegueixi més engagement amb aquest public.

3. OBJECTIUS ESPECIFICS
- Adquirir coneixement sobre el mén del consum sostenible i la seva evolucid.
- Adquirir coneixement sobre el mon de la moda sostenible i la seva evolucié.

- Conéixer els consumidors joves ( millennials i generacio Z).



Desenvolupar una estratégia de comunicacio per a les dues generacions.

PREGUNTES D’INVESTIGACIO

Quins son els habits de consum sostenible entre els joves?

Perqué consumeixen sostenible?

Quins son els habits de consum de moda sostenible entre els joves?
Quins son els atributs que els joves relacionen amb la moda sostenible?

Quina és la frequiéncia de consum de moda sostenible de la generacié Z i els

millennials?
Quin tipus de marca de roba prefereixen els millennials i la generacio Z?
Quines son les marques de roba sostenible més importants a Espanya?

Quins atributs de la moda s6n considerats més importants per part de la generacié Z

i els millennials?
Coneixen la marca Patagonia els joves espanyols?
Quines sbn les principals marques competéncia de Patagonia a Espanya?

Quin perfil tenen els joves que consumeixen moda sostenible a Espanya?



5. MARC TEORIC

En aquest marc teoric analitzarem literatura existent sobre el consum sostenible, la moda
sostenible, sobre la marca Patagonia i finalment sobre les generacions Z i millennial.
L’objectiu d’aquest marc teoric és obtenir un coneixement profund i divers sobre aquests

temes i aixi poder realitzar I'estratégia de comunicacié amb una bona base informativa.

5.1 El consum sostenible

5.1.1 Concepte i evolucio

Qué és el consum sostenible? Existeixen diverses definicions d’aquest concepte, que és
relativament nou. Aguestes definicions han evolucionat i ampliat al llarg dels anys. Per
exemple, I’ONU el va definir 'any 1999 com: “Aquell consum que satisfa les necessitats de
les generacions presents i futures de tal manera que poden sostenir-se des del punt de vista

econdmic, social i ambiental™.

Tretze anys més tard, 'any 2012, la Comissié pel Desenvolupament Sostenible de 'ONU va
ampliar el concepte, afirmant que: “El consum sostenible és un terme que reuneix la
satisfaccié de necessitats, la millora de la qualitat de vida, la millora en l'eficiencia dels
recursos, la reduccié de rebuig, 'adopcié d’una perspectiva responsable del cicle de vida i la

consideracié per la dimensio d’igualtat™?.

Una altra definicié és la que ens proposa la RAE: “ El consum sostenible és un terme que
s’utilitza sobretot en economia i ecologia i es refereix al consum que es pot mantenir durant

molt de temps sense esgotar recursos o causar greus danys al medi ambient”s,

Tot i aixi, el concepte de consum sostenible com a objectiu a assolir apareix expressat per
primera vegada a la Cimera de les Nacions Unides sobre Medi Ambient i Desenvolupament,
celebrada 'any 1992 a Rio de Janeiro, plasmant la necessitat de modificar els patrons de

consum®. Amb aquella conferéncia, les Nacions Unides pretenien establir una alianca mundial

1 Gabriela Gesualdo. (2017). Consumo responsable y sustentable. Conocimiento y compromiso de los jévenes universitarios de
Santa Fe, UNL. Link: https:/bit.ly/2Ufi5xp

2 idem.
SA. Vinyals Ros (2016) El consumidor consciente. Analisi de los factores psicosociales implicados en el consumo sostenible, a
partir del estudio de miembros de cooperativas de consumo agro-ecolégico, UAB. Link: https://bit.ly/2UsJHy0

4 Pujadas, Figueroa, Martin et al. (2017) EI Consumo Sostenible: concepto y relevancia para los paises de América Latina. Link:
https://bit.ly/2Jd62dC
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https://bit.ly/2Jd62dC

nova i equitativa per protegir la integritat del sistema ambiental, i reconeixien la naturalesa

integral i interdependent de la Terra. ®

El terme “consum sostenible” té el seu origen en el terme “desenvolupament sostenible”,
definit per la Comissié de Brundtland (1987) com a “aquell desenvolupament que cobreix les
necessitats presents sense posar en risc I'’habilitat de les proximes generacions per cobrir les
seves propies necessitats™. Aquesta definicio apareix en I'Informe Brundtland, conegut també

com l'informe “Our Common Future”.

5.1.2 Aplicacions del consum sostenible

Seguint doncs les definicions mencionades anteriorment, amb les que entenem que el
consum sostenible és un tipus de consum respectués amb el medi ambient, els recursos i les

persones, considerem que pot aplicar-se a tots els tipus de consum de béns i serveis.

Tal i com expressa Gesualdo (2017): “Consumir no és un acte neutre. Cada vegada que el
consumidor compra ho fa seguint una serie de criteris conscients i inconscients (...) . El
consum conscient i responsable aboga per I'eleccié de productes no només guiant-se per la
relacié qualitat-preu, sind també en la historia dels productes i la conducta de les empreses

gue els ofereixen, aixi com també en els valors i estils de vida dels consumidors (...)"".

Pot exercir-se doncs, tant a petita com a gran escala, des d’empreses multinacionals ( amb
la reduccio de I'is de combustibles fossils i de les emissions de gasos d’efecte hivernacle,
millorant I'eficiéncia energética, reduint en gran mesura I'agricultura animal, la sobrepesca i
la degradacié del mon mari, I'explotacio de persones en la industria...), al dia a dia del
ciutada ( disminuint I's del cotxe, adaptant la llar a un model més eficient energéticament,

rebaixant el consum de carn, compranta KM 0 ...).

5 Publicacién de las Naciones Unidas (1992) Declaraciéon de Rio sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo. Link:
https://bit.ly/39hE230

6 Escupiran Villanueva, Andrea (2014) Consumo sostenible y marketing social en la educacion ambiental de jéovenes
universitarios, UAM, Link: https://bit.ly/3accLAq

7 Gabriela Gesualdo. (2017). Consumo responsable y sustentable. Conocimiento y compromiso de los jovenes universitarios
de Santa Fe, UNL. Link: https:/bit.ly/2Ufi5xp

8 ONU, Objetivos de Desarrollo Sostenible: Objetivo 12: Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles. Link:
https://bit.ly/2WGSDCw
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5.1.3 Tipologies de consumidor sostenible

Havent perfilat el concepte “consum sostenible”, és pertinent també definir el terme
“consumidor sostenible”. Segons Diaz (2011), podem entendre per consumidor sostenible a
aquella persona que, sent conscient dels seus habits de consum, coneix i exigeix els seus
drets com a consumidor i, a meés, busca i escull (o reclama o proposa a les empreses) opcions
gue tinguin un menor impacte negatiu i un major impacte positiu en la societat, el medi ambient

i els animals.®

El perfil antagonic és el “consumidor no conscient i no sostenible”. aquella persona que no es

preocupa pel seu impacte en I'entorn.°

Aixi com existeixen moltes maneres de consumir de manera sostenible, també es presenten
diverses tipologies de consumidors sostenibles. Abans d’endinsar-nos en les seves variants,
cal precisar que el consumidor sostenible també pot rebre el nom de “consumidor conscient”
, “consumidor ciutada”, “consumidor ecologista” o “consumidor responsable”. Tots ells
s’associen al mateix perfil: al d’aquell ciutada amb una alta preocupacié pel medi ambient i

que preserva el seu entorn amb gran part dels seus actes de consum (Porro, 2007)*.

Vinyals (2016) diferencia als consumidors sostenibles segons les seves motivacions.

Expressa que hi ha consumidors que ho fan:

1) Com aforma de protesta.

2) Com a alternativa a la societat de consum majoritaria (basant-se en raons de salut i

de preservacio del medi ambient).

3) Per seguir una creixent tendéncia de consum. Aquests, sovint reben el nom de
consumidors “eco-chic” (Benz, 2000) i es poden relacionar amb els anomenats

“falsament conscienciats” (Black, 2008). *2

9 Gabriela Gesualdo. (2017). Consumo responsable y sustentable. Conocimiento y compromiso de los jovenes universitarios
de Santa Fe, UNL. Link: https:/bit.ly/2Ufi5xp

104 Vinyals Ros (2016) El consumidor consciente. Andlisi de los factores psicosociales implicados en el consumo sostenible,
a partir del estudio de miembros de cooperativas de consumo agro-ecolégico, UAB. Link: https://bit.ly/2UsJHy0

W idem
12 jgem
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5.2 Laindustria de la moda

La industria de la moda es una de les més dinamiques, competitives i amb major creixement
del mon, de manera que influeix en els sistemes economic, social i mediambiental de manera
molt directa. (Sharda y VK Kumar, 2012; citats per Ferreira, 2015).

Es una de les industries més globalitzades: un sol producte arriba a desenes de stakeholders
i varis continents. Es la segona industria més contaminant del mon, precedida tan sols per la
petrolera (Danish Fashion Institute, 2013) i la seva habitual deslocalitzacié de la produccié a
paisos en vies de desenvolupament ha causat en moltes ocasions la violacié dels drets
humans (Ferreira, 2015). 2

La cadena de valor de la industria de la moda consisteix en el disseny, la produccio i la
distribucio i comercialitzacio de les peces. Inclou, per tant, totes les activitats que van des del
cultiu dels materials fins a la venta en botiga. Les marques de moda no solen ser les
propietaries dels cultius, les fabriques de teixits o els tallers de confecci6, i per tant
s’abasteixen d’un sistema global i molt competitiu de fabriques per tal de reduir costos i poder
augmentar la capacitat de resposta a les tendéncies (Worley et al., 2010; citats per Ferreira,
2015).

Dins de la Unié Europea es llencen quasi 6 milions de tones de roba 'any, de les quals només
un 25% sobn reciclades o donades. La resta, uns 4,5 milions de tones, son destinades a la

incineracié. (Lacasse y Baumann, 2012; citats per Galvez, 2019)

Rodriguez i Martin (2019) aporten algunes dades per posar-nos en context sobre el brutal

I'impacte que té aquesta industria'*:

- La industria téxtil té 1,7 milions de persones i genera una facturacié de 166 bilions

d’euros anualment a Europa.

- Espanya és lider mundial en la industria del fast fashion gracies a Inditex i Mango, i la

industria téxtil va generar el 2,9% del PIB espanyol 'any 2017.
- Laindustria téxtil emet 1.7 bilions de tones de CO2 (WWF, 2017).
- Es la major consumidora d’aigua després de I'agricultura.

- Es la segona major contaminant després de la industria del petroli (Conca, 2015).

13 Maria Ferreira (2015) Moda Sostenible, presente y ¢ futuro? Un estudio de casos ICADE https://bit.ly/2yLJcl7

14 Rodriguez Canovas, B. y Martin-Caro, E. (2019) Actitudes ante la sostenibilidad y la moda: una exploracion por grupos de
edad Revista Internacional de Investigacion en Comunicacién aDResearch ESIC. No 20 Vol 20


https://bit.ly/2yLJcI7

- Segons 'OMS, el 17-20% de tota la contaminacio industrial d’aigua resulta del tint i
els acabats de la roba (Rehman, 2015).

L’Ethical Fashion Report 2019 realitzat per Baptist World Aid Australia (2019) analitza els
drets laborals i els sistemes de gestié ambiental de 130 companyies de la industria de la moda
L’'informe explica que es necessiten fins a 20.000 litres d’aigua per a produir 1 kg de coto,
aixo son fins a 2.700 litres per produir el cotd necessari per a fer una sola samarreta. L'informe
també assenyala que globalment, els humans estem consumint 800 bilions de noves peces
de roba per any, 400% més que el que es consumia fa dues décades.® Segons Rodriguez i
Martin (2019), les col-leccions de roba s’han duplicat de mitjana des de dues I'any 2000 a cinc
'any 2011 en les empreses europees. També apunten que la marca de roba Zara llenca cada
any més de vint noves col-leccions, mentre que H&M llanca de dotze a setze col-leccions,

que s’actualitzen cada setmana.®

Al gran impacte contaminant de la industria de la moda s’hi sumen condicions laborals que
molts cops s6n insostenibles. La falta de regulacié governamental, les males practiques en la
gesti6 i la falta d’ética resulta en condicions de treball insegures, violacié de salaris legals i

treball infantil (Worley et al., 2010; citats per Ferreira, 2015).

Les empreses de fast fashion han sigut protagonistes de catastrofes seguides d’escandols
mediatics, que han guestionat aquest model de negoci (Barrio, 2013; citat per Folgueira i Rey-

Garcia, 2019). L'abséncia de tracabilitat es troba al darrere d’aquesta crisi.’

Folgueira i Rey Garcia (2019) citen en el seu article El reto de la moda sostenible una de les

grans catastrofes que ha marcat la industria de la moda:

“Asi, el 24 de abril de 2013 tuvo lugar el derrumbe de la fabrica Rana Plaza en Dhaka,
Bangladesh, en el que fallecieron, al menos, 1.133 personas y se registraron mas de
2.000 heridos, siendo considerado uno de los peores accidentes de la historia de la

moda.

El edificio no respetaba las normas basicas de seguridad, a pesar de que los
trabajadores habian alertado de las grietas existentes antes del derrumbe. Esta

tragedia puso en evidencia las deficiencias de la cadena de suministro de muchas

15 Baptist World Aid Australia (2019) The 2019 Ethical Fashion Report https://bit.ly/2yKOhSX

16 Rodriguez Canovas, B. y Martin-Caro, E. (2019) Actitudes ante la sostenibilidad y la moda: una exploracién por grupos de
edad Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion aDResearch ESIC. No 20 Vol 20

7 Marta Rey-Garciay Tamara Folgueira Suarez (2019) El reto de la moda sostenible. Omnichannel marketing: las nuevas

reglas de la distribucién y el consumo en un mundo omnicanal. Cap 13 Pags. 275-294 Fundacion Areces Universidad de
Oviedo https://bit.ly/3bG84je
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empresas del sector, especialmente en el ambito de la seguridad laboral de sus
proveedores.

Algunas de las marcas implicadas desconocian su relacion con los talleres de Rana
Plaza, debido a que, en la mayoria de los casos, las empresas focales no solo no son
propietarias de las instalaciones de fabricacion de sus prendas, sino que sus
relaciones contractuales se limitan al denominado primer tier de proveedores,
subcontratando estos a su vez la produccién a una constelacién de fabricas y

pequerios talleres.” 18

Poques industries s’han vist tant exposades i criticades, és per aix0 que la sostenibilitat en la
industria textil és cada vegada més important per a les marques de roba (Caniato et al., 2012;
citats per Ferreira, 2015). La ONU ho remarca: “si fem les nostres compres a proveidors locals
i sostenibles, podem marcar la diferéncia i exercir pressid sobre les empreses per a que

adoptin practiques sostenibles”. °

En el seglient apartat ens centrarem en el sector de la moda sostenible, per tal d’estudiar les

seves caracteristiques, els seus méetodes i els seus efectes.

5.3 Lamoda sostenible

El punt clau d’aquest treball és la moda sostenible. Més endavant, analitzarem una de les
marques de roba punteres en sostenibilitat, Patagonia, i desenvoluparem estratégies de
comunicacio pel public espanyol. Per fer-ho, és important que tinguem clar el concepte de
moda sostenible. En la literatura actual és un terme que cada vegada s’esta estudiant i
utilitzant més, un reflex academic del que esta passant a la indlstria i a la societat actuals, ja

gue la moda sostenible esta creixent cada cop més.

Segons Barber (2019) la moda sostenible és aquella que té en compte els efectes que la
produccio de les peces de roba tenen en el nostre entorn. Es un sector de la moda que es
planteja preguntes tals que: Com s’ha obtingut aquesta pe¢a? Quants residus ha generat la

seva produccié? D’acord amb l'autora, si no és biodegradable, no és sostenible.

18 Marta Rey-Garcia y Tamara Folgueira Suarez (2019) El reto de la moda sostenible. Omnichannel marketing: las nuevas
reglas de la distribucién y el consumo en un mundo omnicanal. Cap 13 Pags. 275-294 Fundacion Areces Universidad de
Oviedo https://bit.ly/3bG84je

9 onu (2015) Produccion y consumo responsables: por qué son importantes. Objetivos de Desarrollo Sostenible Agenda
2030 https://bit.ly/2VWGZCJ

10
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Barber discerneix entre les variants en terminologia existents al parlar de moda i sostenibilitat,

en un interessant article publicat a The Guardian (2019) %. Segons ella:

- Cruelty-free: es refereix al benestar animal i si n’hi ha que hagin sigut maltractats o

utilitzats durant la produccié d’'un bé.

- Etic: normalment té a veure al tractament de les persones (si tenen un salari digne, si
s6n majors d’edat...). També s'utilitza per referir-se a productes cruelty-free, pero en
moltes ocasions, que el cuir o la pell d’'una pega sigui falsa no té res a veure amb que

els treballadors siguin ben tractats.

- Organic: en relacié als materials utilitzats, en com s’han conreat i produit les fibres, si

s’han emprat productes quimics...

- Fair Trade: té a veure amb la retribucié justa als productors minoritaris, la garantia de

bones condicions de treball...

- Green Washing: terme que fa referéncia a l'estratégia que segueixen algunes
marques, afirmant que produeixen peces étiques o sostenibles quan en realitat no és

aixi.

La moda sostenible té com a objectiu reduir la produccié per disminuir la sobreexplotacié dels
recursos, tant humans com naturals, i reduir el consum gracies a la prolongacio de la vida util
dels seus productes (Jin i Jung, citat per Fernandez, 2019). Per dur a terme aquesta
prolongaci6, aposta per millorar la qualitat dels seus productes. Segons Fernandez, el que vol
la moda sostenible és no vulnerar ni drets mediambientals ni socials, aixi com generar el
menor impacte possible als ecosistemes. Neix com a alternativa al consum injustificat e
irracional, donant pas a un en el que els consumidors tenen en compte la resta d’agents als

que el desenvolupament d’'una peca ha afectat.?*

El consum irracional i injustificat de moda del qual parla Fernandez és majoritariament

conegut sota el nom de fast fashion, el qual hem mencionat breument en I'apartat anterior.

20 Aja Barber (2019) Conscious, ethical and cruelty-free: a guide to the language of sustainable fashion The Guardian. Link:
https://bit.ly/2WHEUM2

2! bavid Fernandez (2019) La moda sostenible, un nicho emergente dentro del sector textil. UVA Link: https:/bit.ly/3dve3J4
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Amengual (2018, citada per Galvez, 2019%) presenta una taula comparativa dels dos
principals tipus de consum de moda: el fast fashion i el seu model oposat slow fashion (moda
sostenible). La taula és la seguent:

FAST FASHION SLOW FASHION
Producci6é en massa Promocio de la diversitat
Globalitzacié Global i local
Emfatitza la imatge i la novetat Emfatitza el sentit d’'un mateix
Productes nous i canviants Valorar el fer i mantenir una peca
Relacié unilateral: dependencia dels Confianca mutua entre creadors i
consumidors envers els creadors consumidors
Falta de conscienciacio en l'impacte Conscients de I'impacte
Costos associats a la ma d’obra i materials Preu real, respectant el cost ecologic i
social
Gran escala Petita i mitjana escala

Font: Amengual (2018), Franca Magazine citada per Galvez (2019)

Entenem per tant, que el terme fast fashion far referencia a la moda que es produeix en
massa, de manera global, a un ritme trepidant. Es una moda que ja no entén de temporades,
gue busca el cost minim i no es preocupa per 'impacte envers el medi ambient i les persones,

ni per la qualitat i la durabilitat de les peces.

Tot al contrari, el concepte slow fashion és conscient del seu impacte sobre el medi ambient
i la societat, valora la qualitat i durabilitat de materials, el temps i el cost de produccio, i per
tant ofereix un preu que reflecteix cadascun d’aquests elements. Estem presenciant el climax
del consumisme, i un dels moviments que ha sorgit com a resposta és el slow fashion, per

desaccelerar els processos d’aquest entramat consumista (Galvez, 2019).

Fernandez (2019) reuneix algunes de les caracteristiques de les empreses de moda

sostenible®:

22 M6nica Galvez (2019) Sostenibilidad y moda. Del Fast Fashion al Slow Fashion. ICADE Link: https://bit.ly/2WFpRIR

23 Ménica Galvez (2019) Sostenibilidad y moda. Del Fast Fashion al Slow Fashion. ICADE Link: https://bit.ly/2WFpRIR
24

David Fernandez (2019) La moda sostenible, un nicho emergente dentro del sector textil. UVA Link: https://bit.ly/3dve3J4
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- Utilitzen proveidors locals que elaboren els productes amb matéries primes d’alta

qualitat.

- Els patrons de qualitat i disseny s6n molt alts, ja que sén els principals elements de

diferenciacio d’aquestes empreses.

- Busquen reduir al maxim I'impacte mediambiental que genera el procés de produccio

amb la utilitzacié d’envasos i productes reciclables i reutilitzables.
- Lescondicions laborals dels seus empleats son justes i no inflingeixen cap dret laboral.

- Es centren en ressaltar al maxim els segells que certifiquen que els productes han
estat elaborats respectant les mesures de respecte amb el medi ambient, amb els

treballadors, i sota criteris étics.

Segons Fernandez (2019), aquestes caracteristiques incrementen els costos de produccio,
fet que resulta poc atractiu per a les grans cadenes de fast fashion, que volen exprimir al

maxim el consumisme i obtenir el maxim benefici possible.

La falta de coneixement dels efectes devastadors de la industria textil pot ser una altra barrera
per la moda sostenible (Gam, 2011; Hiller Connell, 2010). Alguns estudis mostren que els
consumidors reconeixen saber poc sobre la sostenibilitat en la moda i que els agradaria

disposar de més informacié (Bhaduri i Ha-Brookshire, 2011).

Rodriguez i Martin va realitzar 'any 2019 un estudi amb els seguients dos objectius: en primer
lloc,desvelar com prioritzen els individus la indastria téxtil amb comparacié a altres industries
guan consideren la sostenibilitat i determinar si existeixen diferéncies per grups d’edat; i en
segon lloc, identificar qué esperen els individus davant les practiques de sostenibilitat en la

inddstria téxtil comparant diversos grups d’edats. %

Per aconseguir-ho, van el-laborar una enquesta entre els mesos de mar¢ i abril de 2018. Com
a resultat van obtenir un total de 297 enquestes valides, amb una mostra final d’'un 66% de
dones i un 33% d’homes, seguint una proporcié coherent amb els patrons de compra de moda
( (Tigert et al., 1980; Bloch, 1981; Browne y Kaldenberg, 1997; citats per Rodriguez i Martin,
2019). En relaci6 a I'edat, el 15.5% es troben en linterval de 18 i 25 anys. El 47.5% entre 26
i 35 anys. Un 25.7% entre 36 i 45 anys i finalment un 11 % per sobre de 46 anys. Els resultats

de I'enquesta son els seguents:

25 Rodriguez Canovas, B. y Martin-Caro, E. (2019) Actitudes ante la sostenibilidad y la moda: una exploracién por grupos de
edad Revista Internacional de Investigacion en Comunicacién aDResearch ESIC. N° 20 Vol 20 Segundo semestre, julio-
diciembre 2019 - Pags. 20 a 35 https://doi.org/10.7263/adresic-020-02
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“La meitat dels enquestats declara destinar entre 200 i 400 euros anuals a la compra
de roba. Un 30% dels enquestats declara una despesa major de 400 euros I'any en

roba. Més d’un 30% dels enquestats declara comprar roba varies vegades al mes.

En relacié als atributs més valorats a I'hora d’adquirir roba destaquen per ordre
d’'importancia el preu, la qualitat i la marca. L’atribut menys valorat és que la peca sigui

sostenible.

De tots els enquestats, el 75% afirma no haver adquirit mai una peca de roba de moda
sostenible. Un 10% declara ser capac¢ de reconéixer quan una peca €s sostenible.
Quan se’ls va preguntar si comproven la sostenibilitat d’'una pega abans de comprar-
la, només un 4% va declarar fer-ho. Més de la meitat de la mostra afirma que mai ho
comprova. Els resultats de la pregunta oberta sobre quina marca consideren la més
sostenible mostren que la marca H&M ocupa el primer lloc seguida de la marca
espanyola Ecoalf i de Patagonia en tercer lloc. Les marques menys mencionades en

sostenibilitat van resultar en el seguent ordre: Primark, Nike i Zara.

Quan se’ls va preguntar per les possibles barreres per adquirir moda sostenible,
I'atribut més seleccionat va ser la percepcié d’un preu molt elevat junt amb la falta

d’informacio.”?®

5.2.2 Tipologies de consumidor de moda sostenible

El perfil del consumidor ha evolucionat durant les Ultimes décades. Actualment hi ha la

fragmentacié més gran presentada fins ara, i se la coneix com a la “multiplicitat de modes”

(Martinez-Barreiro, 1996; citat per Galvez): una enorme diversitat d’estils consumits sobretot

pels joves. Els consumidors ara barregen indistintament peces de luxe amb altres de menys

valor. %’

Actualment s’observen diferents comportaments en la compra de moda sostenible (Rodriguez

i Martin, 2019). D’'una banda es troben els consumidors de roba vintage (Hardy, 2013). De

l'altra, aquells que opten pel DIY, la roba fabricada per un mateix (Walliker, 2006). També

26 fdem

27 Ménica Galvez (2019) Sostenibilidad y moda. Del Fast Fashion al Slow Fashion. ICADE Link: https://bit.ly/2WFpRIR
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trobem els trashion, la roba feta a partir de deixalles com fa la marca Ecoalf (Claudio, 2011).

L’altra tendéncia és la del slow fashion explicada anteriorment. 28

McNeill y Moroe (2015), citats per Rodriguez i Martin (2019), suggereixen que les actituds
dels consumidors cap a la sostenibilitat de la moda esta directament relacionada amb el seu
nivell de preocupacio pel benestar social i mediambiental. Classifiquen als consumidors de
moda en tres grups diferenciats.

1) En primer lloc, trobem als consumidors que denominen com a “sacrificats”. Aquest
grup mostra el maxim nivell de preocupacié per 'impacte social i mediambiental i

presenten actituds negatives enfront a la moda i les seves practiques.

2) El segon grup de consumidors el denominen com a “social”: aquest perfil dubta entre

seguir les tendéncies de moda i ser responsable quan consumeix.

3) Finalment, els consumidors “ells mateixos”, segons els autors, mostren actituds

neutrals i desfavorables enfront a la sostenibilitat de la moda. %°

Fernandez (2019) afirma que, tenint en compte les variables demografiques, el consumidor
de moda sostenible és majoritariament femeni, i d’'una franja d’edat d’entre 25 i 45 anys.
Precisa que l'activitat que solen dur a terme els més joves del grup sén estudis superiors
universitaris, mentre que els adults solen ocupar llocs de treball mitjans-alts, i posseeixen un

nivell adquisitiu mitja-alt, fet que pot respondre als elevats preus de la moda sostenible. *°

En relacié amb les variables psicografiques, Fernandez (2019) explica que els consumidors
de moda sostenible sén majoritariament nadius digitals, solen comprar productes ecologics,
els agrada viatjar, la natura, i estan compromesos amb el medi ambient, la sostenibilitat i la
responsabilitat social. Segons I'autor, el seu comportament de compra és en gran part online,
i agquest tipus de consumidor sol informar-se sobre alld que esta comprant i sobre a qui ho
esta comprant abans de prendre una decisidé. S6n molt critics amb les marques, i valoren la
transparéncia d’aquestes. Afirma que compren amb menor freqiiéncia que el consumidor de

fast fashion, pero que el seu tiquet de compra és més elevat.*!

28 Rodriguez Canovas, B. y Martin-Caro, E. (2019) Actitudes ante la sostenibilidad y la moda: una exploracion por grupos de
edad Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion aDResearch ESIC. No 20 Vol 20

29 Rodriguez Canovas, B. y Martin-Caro, E. (2019) Actitudes ante la sostenibilidad y la moda: una exploracién por grupos de
edad Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion aDResearch ESIC. No 20 Vol 20

30 bavid Fernandez (2019) La moda sostenible, un nicho emergente dentro del sector textil. UVA Link: https://bit.ly/3dve3J4
31
Idem
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Fernandez (2019) també estableix un ordre de motivacions del consumidor de moda
sostenible a 'nora de comprar: en primer lloc la sostenibilitat, seguida de la qualitat, la

tendéncia, i en ultim lloc la variable del preu.

5.4 Patagonia Inc

Per tal de documentar-me sobre la historia, els valors, els productes i les estratégies de
comunicacio i marqueting de la marca m’he centrat principalment en el llibre del fundador de
Patagonia, Yvon Chouinard, titulat: jQue mi gente vaya a hacer surfl. Es tracta d’un llibre de
tres-centes pagines en el que Chouinard detalla a la perfeccio la historia de la companyia i el
perqué dels seus valors, repassant les filosofies que apliquen al disseny de producte, la
produccio, la distribucio, la imatge, les finances, els recursos humanos, la direccid i a
'ecologisme. El llibre ideal per tal de plasmar resumidament en aquest treball els trets

principals de la companyia, en paraules del seu mateix fundador.

5.4.1 Historia de la marca

Tot va comencar a linici dels anys 60, a California, quan Yvon Chouinard, de 18 anys,
comenca a forjar pitons, piulets i mosquetons per escalar les grans parets del Yosemite. Al
principi, el material d’escalada que Chouinard forjava amb la seva forja d’estampaci6 en calent
eren per ell i els seus amics amb qui solia anar a escalar. Durant els anys segients, el jove
passava els hiverns a fabricar els seus articles, i gaudia dels estius a la muntanya de
Wyoming, Canada o els Alps. L’any 1964, Chouinard va produir el seu primer cataleg, d’'una
sola pagina, de material d’escalada. Poc a poc la demanda anava creixent, va contractar als
seus primers empleats, i la popularitat creixent de I'escalada va fer que cada any doblessin el
seu volum de vendes. Tot i aixi, la petita empresa només generava un 1% de beneficis al final

de l'any. L’any 1972, la companyia, Chouinard Equipment, va llancar el seu primer cataleg.

Per aquelles dates, Yvon Chouinard ja comencava a pensar en la roba de muntanya, i la idea
que realment va marcar I'enlairament de la marca va ser la seguent: 'any 1970, en un viatge
a Escocia, Chouinard va comprar-se una samarreta de rugbi de molts colors pensant que
seria una peca magnifica per escalar en roca, per la seva forma i resistencia. Al tornar a

California, tots els seus amics escaladors en volien una igual. Fins a llavors, la roba d’esport
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s’havia limitat a un tons discrets com el gris i el blanc, els homes no portaven roba cridanera

ni acolorida. %2

En veure I'éxit que tenien aquell tipus de samarretes tan resistents, Chouinard en va importar
d’Anglaterra, Nova Zelanda i Argentina, i les venia a gran velocitat. Va “comencgar a veure en
la venda de roba de muntanya una solucié per recolzar el negoci del material d’escala, que
ens deixava escassos beneficis, encara que acaparavem el 75% del mercat de material

d’escalada”.

Ben aviat aquesta idea de vendre roba de muntanya a més de material per escalar es va anar
expandint, i en poc temps la linia de roba ja era prou important com per a posar-li nom. En un
primer moment, Chouinard semblava una bona opcié, ja que aixi no havien de comencar de
zero. Segons ell, pero, posar el mateix nom podia diluir la imatge de Chouinard Equipment.
Aixi que va sorgir el nom Patagonia, que tal i com escriuen en la introduccio dels seus catalegs
suggereix “visions romantiques de glaciars que trenquen sobre fiords, afilats pics escolpits pel
vent, gautxos i condors”. Era un nom que es pronuncia bé en tots els idiomes, i aviat va anar
acompanyat d’'una etiqueta que mostrava la silueta del

Fitzroy i 'ocea. 3

L’any 1972 eren cinc persones a la companyia, cinc anys després, n’eren 16. El 1979 Kristine
McDivitt va agafar, amb l'aprovacié de Chouinard, les regnes de Patagonia i Chouinard

Equipment, i en va ser directora general i presidenta executiva durant 13 anys.

En els anys seglients, superant alguns obstacles com una petita crisi financera, Patagonia va
anar especialitzant-se en la fabricacio de roba tecnica polivalent. Constantment portaven a la

competéncia enganxada als talons, perd seguien innovant i millorant el seus productes.

“A principi dels 80 vam fer un altre canvi important. En un moment en que tota la roba
destinada a l'aire lliure venia en tonalitats torrades, verd bosc o com a molt vermell
oxid, nosaltres vam inundar la linia Patagonia de colors vius. Vam introduir els tons
cobalt, blau verdds, roig francés, mango, espuma de mar, gelat de moka. La roba de
Patagonia va passar dels tons suaus als blasfems. | va funcionar. La resta de la

industria va passar la major part de la década intentant igualar-nos.” 3

32 yvon Chouinard (2005) jQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.

33 yvon Chouinard (2005) iQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.

34 idem
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Des d’aquell moment, la popularitat de la marca Patagonia es va disparar, i la companyia va
experimentar una alga espectacular en la seva fortuna. Els seus consumidors van ampliar-se,
no només els comprava l'aficionat a I'esport a l'aire lliure, sind també el comprador de moda

estandard.

“Encara que dedicavem la major part del nostre esfor¢ de venda i de I'espai en els
catalegs per explicar als usuaris més entusiastes els meérits técnics del nostre sistema
de capes, les peces més venudes resultaven ser les menys técniques: els Baggies

(pantalons curts de platja) i les cacadores Synchilla.”

Des de mitjans dels vuitanta fins a 1990, les vendes van créixer des de vint milions fins a cent

milions de dolars.

“Tot i el procés de creixement que estavem experimentant, en gran mesura
aconseguiem mantenir vius els valors culturals que ens definien. Seguiem venint a
treballar disposats a I'accio. Seguiem rodejats d’amics que vestien com els hi donava
la gana. A I'hora de dinar, la gent sortia a cérrer, feia surf o jugava a voleibol a
I'esplanada de sorra rere I'edifici. L'empresa patrocinava sortides d’esqui i escalada, i
de manera més informal es realitzaven moltes altres sortides en les que participaven
grups d’amics que partien els divendres per la nit i tornaven, cansats pero contents, a

temps per treballar el dilluns pel mati.”®

Actualment, Patagonia s’ha convertit en una de les marques de roba d’esport i exterior més
conegudes del mén. Segueix tenint la seva seu central a Ventura, California. La seva CEO és
Rose Marcario. Segons la revista Inc Magazine, els ingressos de la companyia I'any 2017 van

ser d’1 bilié de dolars.?”

Tal i com afirma Dawbridge (2017), en el seu estudi sobre I'estratégia de marqueting de

Patagonia:

“Patagonia és lider en la indUstria de roba per exteriors per la seva qualitat i la seva

sostenibilitat. Gracies a la seva tecnologia innovadora, les seves estratégies de

35 yvon Chouinard (2005) jQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,

Madrid, 2006.

87 Lindslay Blakely (2018) Patagonia's Unapologetically Political Strategy and the Massive Business It Has Built Inc Magazine
Enllag: https://www.inc.com/lindsay-blakely/patagonia-2018-company-of-the-year-nominee.html

18


https://www.inc.com/lindsay-blakely/patagonia-2018-company-of-the-year-nominee.html
https://www.inc.com/lindsay-blakely/patagonia-2018-company-of-the-year-nominee.html

marqueting creatives i el seu compromis amb la crisi climatica, Patagonia s’ha
establert en la industria i ha desenvolupat una base de clients lleial.

Tot i que les seves tactiques poc convencionals poden descoratjar 'audiéncia més
conservadora, ser fidel a la seva personalitat de marca i als seus valors ajuda a
Patagonia a guanyar i mantenir clients que simpatitzen amb la seva missio i els seus
valors. (...) Patagonia es Unica implementant els seus valors de sostenibilitat en cada

aspecte de la seva companyia”.®

5.4.2 Valors de la marca

“No es pot fer negoci en un planeta mort. Una empresa que tingui una visié a llarg termini ha
d’acceptar que té I'obligacié de minimitzar el seu impacte sobre el medi ambient.”
(Chouinard, 1995)%°

Segons Chouinard, “els principis basics de la filosofia que envolta a Patagonia sén: un profund
afecte pel medi ambient i una forta determinacié per ajudar a resoldre la crisi ecologica, 'amor
apassionat pel mén natural, un escepticisme sa enfront a l'autoritat, I'aficio als esports dificils
i de traccié humana que exigeixen practica i tecnica, el menyspreu cap als esports motoritzats
com la moto de neu o I'esqui aquatic, la tendéncia cap al sentit de 'humor surrealista i sovint
auto ironic, el respecte cap a l'auténtica aventura, (...) i la conviccié de que menys és més (en

disseny i en consum)”.

Patagonia és una marca profundament compromesa amb la proteccié i el respecte del medi
ambient. Es 'exemple ideal de marca de moda que no segueix la corrent del fast fashion, siné
gue té com a prioritat el medi ambient en cada fase del cicle de producci6 de les seves peces
de roba. Un exemple n’és la fase d’aprovisionament. Patagonia treballa amb proveidors de
tot el mén per aconseguir els materials de millor qualitat, i permet amb tota transparéncia que
aquests puguin ser identificats i tragats, per tal de demostrar que els punts d’origen dels seus

materials son fabriques responsables amb el mediambiental i socialment (Drawbridge, 2018)

A la seva pagina web, la companyia explica:

‘Fa anys que treballem en tota la nostra cadena de valor per reduir la nostra petjada

ambiental. Esperem inspirar aixi un moviment d’empreses que busquin fer el mateix.”

38 Jamie Drawbridge (2018) Going Off Course: A Case Study on the Marketing Strategy of Patagonia

39 Recollit de Mary-Clare Bosco (2017) From Yosemite to a Global Market: How Patagonia, Inc. has Created an
Environmentally Sustainable and Socially Equitable Model of Supply-Chain Management
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“Ho fem no perqué se'ns ho hagi exigit, siné perqué és el que s’ha de fer. Ens establim una
estandards elevats a nosaltres mateixos i treballem rigorosament amb els nostres socis per

trobar solucions a les preguntes més dificils de la industria.” #°

En el seu lloc web, presenten els set programes que segueixen per dur a terme la seva

Responsabilitat Mediambiental**:

- Supply Chain Environmental Responsibility Program: el seu objectiu és mesurar i

reduir 'impacte ambiental de la fabricacié dels productes i materials de Patagonia.
Implementen aquest programa en les instal-lacions dels seus proveidors d’arreu del
mon i abasteixen un ampli ventall d’arees d’'impacte, inclosos sistemes de gesti6
ambiental, productes quimics, consum d’aigua, emissions d’aigua, us d’energia, gasos

d’efecte hivernacle (GEI), altres emissions d’aire i residus. #

- Traceable Down Standard: Inclou requisits solids a totes les arees de la vida de les

aus de les quals provenen les plomes de les seves peces, i es centren especialment

en la protecci6 contra I'alimentacié forgada i la desplomada en vida. 4

- Responsible Wool Standard: estandard solid que reconeix les bones practiques en

benestar animal i gesti6 de la terra per part dels agricultors. Cobreix les practiques a
les granges, com ara la manipulacio, la nutricid, els tractaments meédics i les practiques

sostenibles de pasturatge.

- Regenerative Organic Certification: Certificacié holistica d’agricultura i que inclou el

benestar animal, basat en la pastura, I'equitat dels agricultors i els treballadors i

requisits solids per a la salut del sol i la gesti6 de la terra.*®

- Material Traceability: estableix la tracabilitat dels materials, amb un mapa de totes les

entitats de les cadenes de subministrament, i també aplicant directrius per reduir la

possibilitat de que es puguin intercanviar per materials alternatius menys sostenibles.

46

40 Pagina web de Patagonia. Patagonia Environmental Responsability Programs Enllag: https:/bit.ly/3hdobrF

4l Pagina web de Patagonia. Patagonia Environmental Responsability Enllag: https://bit.ly/30zPQNH
42 Pagina web de Patagonia.Patagonia Supply Chain Environmental Responsability Program Enllag: https://bit.ly/37kpzUY

43 Pagina web de Patagonia. Patagonia Traceable Down Standard Enllag: https://bit.ly/3dSjxwX

a4 Pagina web de Patagonia. Patagonia Responsible Wool Standard Enllag: https://bit.ly/30veC1qg
45 Pagina web de Patagonia. Patagonia Regeneratie Organic Certification Enllag: https:/bit.ly/3cX500x

46 Pagina web de Patagonia .Material Traceability Enllag: https://bit.ly/2UvdXJf
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- Bluesign ®: treballa a cada pas de la cadena de subministrament téxtil per aprovar

productes quimics, processos, materials i productes que son segurs per al medi
ambient, els treballadors i els clients finals. 4’

- Forest Stewardship Council: s’assegura que els materials dels productes es cultiven i

recullen d’acord amb els criteris estrictes de FSC per a la biodiversitat, la seguretat

dels treballadors i els drets de les comunitats locals i indigenes. 8

Bosco (2017), assegura que el compromis que Patagonia manté de no acceptar I'opcié de
fabricacié de menor cost amb el risc d’incrementar els costos ambientals o socials és I'arrel
dels seus preus més alts. Aquest compromis amb la seva missio és el que augmenta els seus
costos de produccid, que redueixen tota la cadena de subministrament als seus clients en

forma de preus per sobre de la mitjana assequibles. *°

Chouinard (2005), afirma: “La primera part de la nostra declaracié de principis, fabricar els
millors productes, és la raé de ser de Patagonia i la pedra angular de la nostra filosofia
empresarial. Fabricar productes d’optima qualitat va ser la primera raé que ens va portar a

posar en marxa I'empresa.

5.4.3 Target

Segons la web Patagonia Brand Audit, el perfil del consumidor de Patagonia té les seguents
caracteristiques: *°

- Home o dona d’entre 18 i 35 anys

- Té renda disponible

- Manté un estil de vida actiu

- Gaudeix de la natura i d'estar a l'aire lliure

- Valora els productes de qualitat

- Defensor/a de la sostenibilitat i el medi ambient

- Es un/a consumidor/a conscient

El periodista Paul Hiebert, explica en un article per YouGov (2017) que el client de Patagonia

€s una persona que s’interessa per l'origen dels productes que adquireix, que s’esforga per

4 Pagina web de Patagonia. Patagonia Bluesign System Enllag: https://bit.ly/2AnUOSH
48 Pagina web de Patagonia. Patagonia Forest Stewardship Council Enllag: https://bit.ly/2MIXLQs |

49 Mary-Clare Bosco (2017) From Yosemite to a Global Market: How Patagonia, Inc. has Created an Environmentally
Sustainable and Socially Equitable Model of Supply-Chain Management

50 Patagonia Brand Audit (2014) . Consumer Profile. Enllag: https://bit.ly/2MYHK9n
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comprar els que siguin de comer¢ just i que tenen una disposicié a gastar en peces que
s’alineen amb els seus valors. Hiebert (2017) destaca l'equilibri de génere entre els
consumidors de Patagonia, 50% homes i 50% dones. Segons ell el 75% dels seus clients
viuen en ciutats o suburbis, i la resta viuen en pobles o arees rurals. També afirma que un

terc dels consumidors de Patagonia sén Millennials. >t

Segons Hepburn (2013), citat per Bosco (2017), amb els seus esforcos en fotografia i
branding, Patagonia ha identificat el seu "client principal" com una persona molt en forma que
aspira a sortir de la societat principal i que es dedica a esports extrems a través dels quals

tenen experiéncies transformadores en paisatges salvatges sublims.

5.4.4 Producte

En el llibre jQue mi gente vaya a hacer surf!, Chouinard també explica quines son les
preguntes que un dissenyador de Patagonia ha de fer-se respecte a cada producte per veure

si s'ajusta als seus estandards.>> N’hem recollit algunes:

- “Es funcional? El primer precepte del disseny industrial és que la funcié d’'un objecte
ha de determinar el seu disseny i els seus materials. Tots i cadascun dels dissenys de

Patagonia comencen per una necessitat funcional. (...) La funcié ha de dictar la forma”.

- “Es multifuncional? Perqué comprar dues peces si una pot fer el servei d’ambdues?
El desig de fabricar productes versatils es deriva dels nostres origens com a
muntanyencs, obligats a transportar tot I'equip a I'esquena, i no en el maleter d’'un
cotxe. (...) Ara, la questié transcendeix també a I'ambit ambiental. Tot alld que posseim
i que és fabricat, venut, transportat, emmagatzemat, rentat, i, al final de la seva vida,
llencat, ocasiona una determinada porcié de perjudici ambiental en cada un d’aquests
passos, perjudici que, o es genera en nom nostre, o del qual som directament
responsables. Rad de més per a que, cada vegada que considerem 'adquisicié de
gualsevol article, ens preguntem, com productors i com a consumidors: Necessito
comprar aix0? De veritat em fa falta roba especial per fer ioga? No podria arreglar-me
amb alguna cosa del que ja tinc? Si el comprés, serviria per més d’un proposit? (...)

Comprar menys i millor. Fabricar menys estils i dissenyar millor”.

51 paul Hiebert (2017) The type of person who shops at Patagonia You Gov https://bit.ly/2X59EWX

52 yyon Chouinard (2005) iQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.
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“Es durador? Amb el fi d’aconseguir que tots els components dels productes de
Patagonia siguin aproximadament igual de duradors, realitzem nombroses proves tant
en el camp com en el laboratori. Apliquem el test fins que alguna cosa es trenca,
llavors reforcem aquella part, continuem el test per veure qué falla després, tornem a
reforcar i aixi successivament, fins a estar segurs de que el producte és durador en el

seu conjunt”.

“Li queda bé al nostre client? Les talles han de ser consistents en tota la linia. Algu
gue utilitza la talla mitjana en una camisa d’'un model determinat ha d’esperar que li

estigui bé la talla mitjana en un altre model diferent”.

“Es el més simple possible? El disseny orientat a la funcionalitat sol ser minimalista.
(...) La complexitat sol ser una senyal inequivoca de que les necessitats funcionals no

s’han resolt”.

“Es simple la linia de producte? Com a Patagonia la funcid és el primer, ens
estalviem I'efecte popurri. No incorrem en el plagi sistematic dels models més populars
de la competéncia, practica que ens portaria a tenir vint monos d’esqui funcionalment
identics. Malgrat tot, de tant en tant la linia arriba a ser massa gran i les diferéncies
entre productes es tornen massa petites. Quan aixo succeeix, sabem que Patagonia

esta faltant a la seva filosofia”.

“Es un disseny global? Un no sap si esta o no fent els millors productes del mon fins
gue es venen i utilitzen a tot el mén. (....) Encara no definiré a Patagonia com una
empresa global fins que aprenguem a pensar, dissenyar i produir més enlla dels
nostres limits actuals. Quan siguem una companyia global, i no solament una
companyia que opera internacionalment, adaptarem els nostres dissenys a les

preferéncies locals i a les seves necessitats, talles i colors”.

“Es de facil neteja i manteniment? Quan vam estudiar els impactes ambientals de
les peces de vestir al llarg del seu cicle de vida (és a dir, fabricacié del teixit, tint,
confeccio, distribucio, neteja i per Gltim, eliminacié al final de la vida de la pega) ens
va sorprendre descobrir que dos dels pitjors enemics eren el transport i la neteja. En
concret, vam constatar que el manteniment postvenda d’'una peca de roba podia
arribar a generar fins a quatre vegades més impacte que el conjunt del seu procés de

fabricacio”.

“Té algun valor afegit? Fabriquem productes duradors i d’alta qualitat, que

compleixen bé la seva missio en les activitats a l'aire lliure. Tot el que fem esta
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dissenyat per convertir-se en el millor del seu génere. Encara més. ens preocupem
per definir curosament per qué cada producte és el millor en el seu génere, en lloc
d’'unicament afirmar que ho és. La durabilitat i el baix impacte ambiental formen part

d’aquella llista. La moda efimera i la il-lusio del luxe no s’inclouen en ella”.

Segons Chouinard (2005), tot i que la marca Patagonia sigui molt valorada en el mercat, no
utilitzen el seu nom per vendre dissenys mediocres: “Un producte independent de la seva
marca ha de destacar pels seus propis merits i no dependre de que sigui la seva etiqueta la
gue ho vengui: el producte ha de ser intrinsecament valués per dret propi. Els productes
Patagonia han de ser identificables inclus a distancia, per la qualitat del seu material i 'atencio
al detall”.

Consultant la seva pagina web®3, en la que s’hi troba I'oferta de tots els seus productes, podem

veure la classificacié que en fan. Duen a terme diverses divisions de productes:

- Segons el génere, discerneixen entre aquelles peces destinades a dones i aquelles
destinades a homes. Les categories de producte s6n les mateixes per ambdds:
Jaquetes i Armilles, Llana, Dessuadores, Jerseis, Camises, Samarretes, Pantalons i
Texans, Shorts, Banyadors, Neoprens, Botes, Capes de Base, Roba Interior, Mitjons,
Barrets i Accessoris. Tan sols varien en dues categories, Vestits i Faldilles per elles i

Boardshorts (banyadors més llargs per a homes) per ells.

- Peresport, classifiquen els seus productes segons si son per Escalada, Trail Running,

Bicicleta de Muntanya, Pesca a la mosca, Surf o Esports de neu.

- Per coleccions, que sén les seglents: Capilene® Cool Tech Tees, Rock Climbing,
Hike Collection, Better Sweater, Fleece & Insulation, Cotton Collection, Patagonia

Essentials, Fair Trade Certified.
- Per edat, hi ha una secci6 dedicada exclusivament a Nens i Bebeés.

- Segons el tipus de producte, ja que tot 'equipament es classifica a part, i es desglossa
entre: Packs Técnics, Sacs de dormir, Bosses Black Hole®, Motxilles, Bosses de roba,

Bosses de viatge, Bosses impermeables i Cantimplores.

53 www. patagonia.com
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5.4.5 Preu

Els productes que ofereixen Patagonia sén en la gran majoria de casos considerats com a
cars. De mitjana, una jaqueta de Patagonia pot costar 300 euros, les samarretes de cotd
organic valen 40 euros de mitjana i els pantalons 100 euros de mitja. Misseldine (2020),
planteja la questié segient: els consumidors paguen per la marca o realment el producte és
excel-lent? | si els productes de Patagonia sén bons, perqué sén tan cars?%*

Misseldine (2020) respon a aquesta pregunta i afirma que el que eleva tant els preus de la
marca son els elements que responen als principis basics de Patagonia: crear el millor
producte, causar el minim dany possible, utilitzar el negoci per a protegir la natura i no lligar-
se a cap convencid. Al voler crear els millors productes, 'equipament de Patagonia dura més
i per tant els seus clients no I'nan de reemplacgar tant sovint, i a més, sén reciclables i
reutilitzables, i per tant redueixen 'empremta de carboni a llarg termini de la marca. D’altra
banda, per causar el minim dany possible en el medi ambient Patagonia ha d’establir

practiques de fabricacié responsables.

Segons Misseldine (2020), doncs, hi ha cinc factors clau pels quals Patagonia ofereix uns

productes amb preus tan elevats®®:

1) Els materials s6n premium, de qualitat. “Si consultes la descripcié del producte per
qualsevol peca de Patagonia veuras que les matéries primeres primaries son el
fonament de tot el que fan. Encara millor, agafa un producte Patagonia i sent la qualitat

tu mateix”.

2) Els productes estan fets per durar. La durabilitat del producte és una prioritat pels
dissenyadors de Patagonia, i genera que el consumidor no hagi de gastar ni més
temps ni més diners per reemplacar la pecga al cap de poc temps d’Us. A llarg termini
també es beneficia el medi ambient ja que es redueix el nombre de productes que es
compren. Aixi mateix, quan el producte de Patagonia arriba al final de la seva vida pot
reciclar-se i reutilitzar-se, i la marca també estalvia de manera sostenible en materials

nous per haver de fabricar nous productes.

3) Disseny minimalista i Optim. Segons Misseldine (2020), les peces estan dissenyades

per el seu rendiment Optim per cada esport, de manera simple i minimalista.

54 Mac Misseldine (2020) Why is Patagonia so expensive? Here’s the answer. Territory Supply. Enllag: https:/bit.ly/3eTBLhT
55 ¢
Idem
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4)

5)

Patagonia sempre esta innovant. L’autor recalca aquest punt explicant que per dur a
terme els millors processos de recerca i desenvolupament es necessita un bon
pressupost, i que Patagonia també utilitza els preus dels seus productes per financar
la seva recerca per millorar els materials, dissenys i les practiques. “Encara que algun
consumidor no estigui interessant en les practiques sostenibles de I'empresa, es
beneficia dels seus dissenys innovadors. Els seus productes sovint superen la
competéncia gracies a la seva tecnologia i les seves funcionalitats exclusives, de

manera el producte és superior, t&€ un major rendiment i dura més temps”.

Ser sostenible no és barat. “Quan hi ha la més minima oportunitat de canviar alguna
cosa per que se’n beneficii el planeta, Patagonia no té por en augmentar una mica els
seus preus. Per descomptat, aix0 et costa uns quants dolars addicionals, pero al final
qui es beneficia de practiques empresarials sostenibles, de manera que el cost es

correspon”.

Aixi doncs, Misseldine (2020) conclou en que els productes de Patagonia sén una bona

inversié, ja que a canvi d'un preu més alt, s'obté un producte amb un bon disseny,

funcionalitats optimes, que dura més temps i, finalment, que pot ser reciclat o reutilitzat. D’altra

banda, al comprar una peca de Patagonia s’esta donant suport a una companyia que té a la

sostenibilitat com a prioritat. %

5.4.6 Distribucio

Patagonia té botigues distribuides arreu del mén, tot i que té més preséncia als Estats Units.

A continuacio es citen totes les botigues de Patagonia a nivell global:

1.

2.

3.

4.

Patagonia Atlanta

8. Patagonia Byron 12. Patagonia

Patagonia Austin Bay Chicago The

_ . _ Magnificent Mile
Patagonia Boston 9. Patagonia Cardiff

_ by the Sea 13. Patagonia Cortina
Patagonia Boulder

_ 10. Patagonia 14. Patagonia Denver
Patagonia Bowery Chamonix

15. Patagonia Dublin

Patagonia Buenos 11. Patagonia

Aires Chicago Lincoln 16. Patagonia
_ Park Hale’iwa
Patagonia
Burleigh Heads 17. Patagonia
Honolulu
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https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-boston/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-boulder/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-bowery/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-buenos-aires/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-buenos-aires/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-burleigh-heads/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-burleigh-heads/
https://bit.ly/3eTBLhT
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-byron-bay/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-byron-bay/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-cardiff-by-the-sea/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-cardiff-by-the-sea/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chamonix/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chamonix/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-lincoln-park/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-lincoln-park/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-lincoln-park/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-the-magnificent-mile/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-the-magnificent-mile/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-chicago-the-magnificent-mile/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-cortina/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-denver/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-dublin/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-haleiwa/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-haleiwa/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-honolulu/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-honolulu/

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Patagonia
Innsbruck

Patagonia
Manchester

Patagonia Manly

Patagonia
Meatpacking

Patagonia Milan

Patagonia
Montebelluna

Patagonia Munich

Patagonia
Nashville

Patagonia Outlet
Dillon

Patagonia Outlet
Freeport

Patagonia Outlet
Reno

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Patagonia Outlet
Salt Lake City

Patagonia Outlet
Santa Cruz

Patagonia  Palo
Alto

Patagonia
Pasadena

Patagonia
Pittsburgh

Patagonia
Portland

Patagonia Prague

Patagonia San
Francisco

Patagonia Santa
Monica

Patagonia Seattle

Patagonia Smith
Street Outlet

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

Patagonia SoHo

Patagonia St. Paul
Patagonia Sydney
Patagonia Toronto

Patagonia
Torquay

Patagonia Upper
West Side

Patagonia
Vancouver

Patagonia Ventura

Patagonia
Washington DC

Patagonia
Westport

Surfboards by
Fletcher
Chouinard
Designs

Tal i com es pot observar, la gran majoria de botigues de Patagonia es troben als Estats Units,
on n’hi ha un total de 25.

Captura del localitzador de botigues de www.patagonia.com

A Estats Units també és on tenen el major nombre de distribuidors, hi tenen un total de 128.
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https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-innsbruck/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-innsbruck/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-manchester/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-manchester/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-manly/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-meatpacking/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-meatpacking/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-milan/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-montebelluna/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-montebelluna/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-munich/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-nashville/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-nashville/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-dillon/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-dillon/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-freeport/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-freeport/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-reno/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-reno/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-salt-lake-city/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-salt-lake-city/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-santa-cruz/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-outlet-santa-cruz/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-palo-alto/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-palo-alto/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-pasadena/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-pasadena/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-pittsburgh/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-pittsburgh/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-portland/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-portland/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-prague/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-san-francisco/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-san-francisco/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-santa-monica/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-santa-monica/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-seattle/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-smith-street-outlet/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-smith-street-outlet/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-soho/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-st-paul/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-sydney/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-toronto/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-torquay/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-torquay/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-upper-west-side/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-upper-west-side/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-vancouver/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-vancouver/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-ventura/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-washington-dc/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-washington-dc/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-westport/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/patagonia-westport/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/surfboards-by-fletcher-chouinard-designs/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/surfboards-by-fletcher-chouinard-designs/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/surfboards-by-fletcher-chouinard-designs/
https://www.patagonia.com/actionworks/stores/surfboards-by-fletcher-chouinard-designs/
http://www.patagonia.com/

Captura del localitzador de botigues de www.patagonia.com

Pel que fa a Europa, la marca Patagonia té botigues a Praga, Chamonix, Innsbruck, Dublin,
Munich, Manchester i Mila.

QKian

Ireland Netherlands

Germany Q
Belgium b

Q Czechia
¥ Slovakia
J’\ustria

France ?, ’!) 2 9 Hungary

Croatia

Serbia
Italy
Portugal

Tyrrhenian Sea

Spain.

Captura del localitzador de botigues de www.patagonia.com

Si ens centrem en el conjunt d’Europa, a més de botigues exclusives de Patagonia podem

trobar productes de la marca en altres indrets, com distribuidors i botigues multi marca:
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Captura del localitzador de retail stores de www.patagonia.com
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Pel que fa a Espanya, no hi trobem botigues Patagonia pero la marca si que té preséncia en

el territori espanyol mitjancant distribuidors i botigues multi marca:

Q PatagoniaStore @ Authorized Patagonia Dealer

Captura del localitzador de retail stores de www.patagonia.com

A la ciutat de Barcelona, per exemple, podem trobar productes Patagonia en 9 localitzacions
diferents:
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5.4.7 Comunicaci6 de la marca

La marca Patagonia és coneguda pels seus valors, el seu model de negoci alternatiu, i el seu
exit en implantar-lo. També ho és per les seves peces iconiques, pel seu disseny i la seva
qualitat. Tot i aixi, un altre element de la marca que la distingeix de moltes altres és la seva

comunicacio.

Segons Chouinard (2005): “La imatge de Patagonia sorgeix directament dels seus valors, dels
seus proposits, i de les passions dels seus fundadors i empleats. Paradoxalment, part de la
autenticitat de Patagonia es basa en que tenir una imatge no es la seva preocupacio

primordial. (...) La nostra imatge és un reflex directe de qui som i del que creiem”.

El fundador de la marca explica en el seu llibre que el que hi ha en el cor de Patagonia i el
gue percep el public prové de “les creences, actituds i valors d’aquells escaladors i surfistes
lliurepensadors i independents que treballaven en ell (el taller de forja) va arribar a ser la base
de la cultura de Patagonia, i des de aquella cultura evoluciona una imatge: productes
autentics, essencials i de qualitat, fets per la mateixa gent que els utilitzava”. Segons
Chouinard (2005), “La imatge de Patagonia és una veu humana. Expressa 'alegria de la gent
gue estima el mén, que viu de manera apassionada els seus principis i creences i que desitja
influir en el futur. No esta processada i no comprometra la seva humanitat. Aixo vol dir que

ofendra a alguns i inspirara a altres”.

Com es controla aquesta imatge? Chouinard (2005) explica en el seu llibre que una manera
de fer-ho és a través del marqueting, explicant tota la historia. Per fer-ho es necessita
“l'atencio exclusiva del client”. Segons ell, per aconseguir aquesta atencié, cal un lloc web o
un cataleg. “Nosaltres disposem dels dos recursos, i cada un d’ell te el seu art i la seva
ciéencia”.  Ambdos comparteixen i estimulen la filosofia de vida que rodeja la imatge de
Patagonia, que segons Yvon Chouinard (2005), es basa amb els principis de “profund afecte
per I'entorn, una forta determinacié per ajudar a resoldre la crisi ecoldgica, amor apassionat
pel mén natural, un escepticisme sa enfront a 'autoritat, una aficié als esports dificils i de
traccié humana que exigeixen practica i técnica, menyspreu cap als esports motoritzats com
la moto de neu o I'esqui aquatic, tendéncia cap al sentit de I'humor surrealista i sovint auto
irdnic, respecte cap a l'auténtica aventura, (...) i la conviccio de que menys és més (en disseny

i en consum)”.®’

57 yvon Chouinard (2005) jQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.
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Pel que fa a les imatges que protagonitzen les seves campanyes, Chouinard (2005) explica
gue son reals, que no s6n posades.

En el referéncia als textos que utilitzen, es prioritzen les histories personals, per transmetre
els valors de la marca. Pel que fa a I'estil, Chouinard (2005) diu que escriuen com si ells fossin
els clients. “ De fet, aixd no es dificil, ja que seguim sent alguns dels nostres millors clients.
No ens dirigim al que socialment es percep com el minim coma denominador. Parlem a cada
client com a nosaltres ens agrada que ens tractin, aixd és, com a individus compromesos,

intel-ligents i fiables”.

En I'ambit de la promocié de la marca, Chouinard (2005) afirma que es segueixen 3 normes

generals:
1- Es dedica l'esforg a inspirar i educar, més que a promoure.

2- Prefereixen guanyar-se la credibilitat abans que comprar-Ila, i per tant prefereixen

la recomanacio personal per part d’'un amic, o els comentaris favorables a la premsa.
3 - Es fa publicitat només com a ultim recurs.

Aquest Ultim punt Chouinard el sosté dient que “‘ldealment, tot gran producte es ven sol. Aixo
passa amb alguns dels nostres productes. Portem vint anys venent les nostres camises polo,
i mai les hem publicitat”’. Segons ell, prefereixen anunciar que obren una nova botiga o crear

sensibilitat ecologista respecte a una questié concreta.

Pel que fa a les col-laboracions, explica que proporcionen material i a vegades sous a

esportistes perque els asessorin en aspectes de disseny i ajudar a propagar la seva reputacio.

Finalment, 'autor de jQue mi gente vaya a hacer surf! assegura que la cobertura editorial és
important. “El nostre enfoc a les relacions publiques és molt actiu: si tenim alguna cosa que
es noticia, ho aprofitem. Ens esforcem molt per apropar les nostres histories als periodistes,
bé sigui en relaci6 amb nous productes, amb la nostra posicié enfront a diferents gliestions

ambientals (...). Creiem que la millor forma d’atraure a la premsa és tenir alguna cosa a dir”.

58

Segons Drawbridge (2018), tot i que els esfor¢cos de marqueting de Patagonia s6bn minims, la
companyia continua provocant controversies i aconseguint atencié mitjancant les seves
tactiques poc convencionals. Drawbridge (2018) destaca en el seu estudi A Case Study on

the Marketing Strategy of Patagonia les campanyes de la marca.

58 yvon Chouinard (2005) iQue mi gente vaya a hacer surf! La educacion de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.
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Una d’elles és la campanya “Don’t Buy This Jacket”, que va ser un anunci publicat al New
York Times el 25 de novembre de 2011. Drawbridge (2018) explica que “va apareixer una foto
en blanc i negre d’una de les jaquetes més venudes de la companyia i amb les paraules “Don’t
Buy This Jacket’en lletra gran a la part superior de la pagina. Apareixent el Black Friday,
aguest anunci va provocar molta controversia. Mentre que moltes botigues baixaven els seus
preus i fomentaven el consumisme, Patagonia demanava als seus clients que no i

compressin la roba o alld que no necessitessin™®.

També detalla que “la descripcio indicava que actualment la poblacié humana esta utilitzant
més recursos dels que el planeta pot generar i que caldra dur a terme grans canvis per revertir
els danys. L'article explicava que fins i tot la jaqueta R2 de Patagonia, fabricada amb materials
reciclats i destinada a durar tota la vida, necessita 135 litres d'aigua, suficients per a satisfer
les necessitats diaries de 45 persones. Per fer un pas més, la companyia va donar el 100%
de les vendes realitzades durant aquell Black Friday a organitzacions mediambientals, i ho

continua fent cada any” .

Drawbridge (2018) afirma que quan l'estratégia de marqueting d’'una companyia esta tan
enfocada a la sostenibilitat mediambiental i en crear un canvi radical, és important que la
companyia estigui a l'altura dels seus estandards. “Des de les seves practiques sostenibles
fins al suport a I'activisme dels seus empleats, Patagonia emula el seu lema en tot el que fa.”
També assegura que I'objectiu de Patagonia és protegir el planeta i reduir el consum, i que
per tant no vol vendre més, sind encoratjar als seus clients a implicar-se meés en les seves
decisions de compra. “El programa d'ambaixadors permet al public sentir-se part de la marca
i sentir les opinions d’atletes que utilitzen els productes de Patagonia diariament. Aquestes
estrategies de marqueting experimental creen experieéncies memorables i impulsen el

marqueting del boca a boca.” ¢!

Bosco (2017) també recull algunes de les campanyes més exitoses de Patagonia aixi com
programes de la marca que segueixen vigents, com és el cas de “Footprint Chronicles”.
Segons Bosco (2017), aquesta pagina que es troba en el lloc web de Patagonia “convida als
seus consumidors a prendre consciéncia del cost del seu consum a través de transparéncia
en referéncia a saber d’on provenen els materials i els serveis utilitzats per fabricar els seus
productes. Amb “Footprint Chronicles” els consumidors poden veure d’on han vingut els

materials que s’han utilitzat per fer la seva roba. La granja, factoria o fabrica especifiques, i

59 jamie Drawbridge (2018) Going Off Course: A Case Study on the Marketing Strategy of Patagonia
%0 fgem
61 igem
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un mapa estan disponibles a la pagina web de Patagonia per veure la cadena

d’aprovisionament completa. ©2

Segons Hepburn (2013), citat per Bosco (2017), a través del missatge d’eco-responsabilitat
de Patagonia, es ven sostenibilitat, perd no només en les seves practiques de produccio, sind
que els actes de consum sostenible poden sorgir des dels més pragmatics, per protegir el
medi ambient en el que hem de veure, fins als més estetics, per salvar la naturalesa com
I'entorn on podem trobar redempcid i llibertat. Per tant, comprar pot sorgir del desig de protegir

la natura. %3

Hepburn (2013) es centra en la campanya Worn Wear de Patagonia, que repara roba antiga,
per demostrar el seu compromis. La marca fins i tot va realitzar un tour amb un grup de técnics
gue arreglaven la roba des de la seva botiga mobil. L'eslogan era el seglient: “Repair is a
Radical Act,”, reparar és un acte radical, i amb la campanya Patagonia encoratja als seus
clients a reparar la seva roba ells mateixos, donant manuals per solucionar danys especifics
en els seus productes. Segons Hepburn (2013), citat per Bosco (2017), la pel-licula que
promociona la campanya Worn Wear tfie una fotografia i una narrativa que no només
promouen la marca i la qualitat dels productes que produeix, sind que també té com a missio
encoratjar als consumidors a comprar tan sols alldo que necessiten i utilitzar-ho fins que ja no

es pugui utilitzar. 5

Pel que fa a les xarxes socials de Patagonia, constatem que la marca hi és present i té una
xarxa important de seguidors. En el guadre seguent recollim algunes dades gue ens permeten

observar la seva activitat en xarxes.

Xarxa social Nom d’usuari Sequidors Tipus de continqut

Instagram @patagonia 4.5 mill. Fotografies i videos d’alta
qualitat estética i d’'alta
resolucié. Programes
ambientals, campanyes de
la marca, documentals,
fragments d’entrevistes.
Prioritat a les histories més
que al producte.

@patagonia_climb 607 mil Fotografies i videos d’alta
qualitat estética i d’'alta
resolucié centrades en

62 Mary-Clare Bosco (2017) From Yosemite to a Global Market: How Patagonia, Inc. has Created an Environmentally
Sustainable and Socially Equitable Model of Supply-Chain Management

63 jgem
64 fdem
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'escalada. Programes
ambientals, campanyes de
la marca, documentals,
fragments d’entrevistes.
Prioritat a les histories més
que al producte.

@patagonia_flyfish 296 mil Fotografies i videos d’alta
qualitat estética i d’alta
resolucié centrades en
'escalada. Programes

ambientals, campanyes de
la marca, documentals,

fragments d’entrevistes.

Prioritat a les histories més

que al producte.

@patagonia_surf 244 mil Fotografies i videos d’alta
qualitat estética i d’'alta
resolucié centrades en la
pesca. Molt contingut de
pesca, peixos, i histories
relacionades amb aquest

esport.
Facebook Patagonia 1,6 mill Videos, fotografies,
novetats, noticies,
campanyes...
Youtube Patagonia 219 mil Videos sobre les

campanyes, les novetats,
productes, entrevistes...

Linkedin Patagonia 424.,4 mil Comunicats empresarials,
actualitat mediambiental,
programes, ecologia,
noticies.

Twitter @patagonia 458,3 mil Actualitat mediambiental,
programes, ecologia,
noticies, retuits a externs
sobre medi ambient...

Pinterest Patagonia 85,1 mil Majoritariament productes.

Vimeo Patagonia 16,1 mil Pel-licules, documentals,
curtmetratges sobre
programes ambientals,
medi ambient,
conscienciacio i productes
Patagonia.

Analisi de les xarxes socials de Patagonia Inc. Elaboracié propia.

A continuacié es mostren algunes captures d’imatge com a mostra del contingut que

publiguen a Instagram, ja que és la xarxa social on tenen més seguidors:
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patagonia @ « Siguiendo

patagonia & @alexandermegos is on a
mission to be the best climber in the
world. Read "There is Only Send or
Fail" by @alxlwthr on The Cleanest Line
through the link in bio.

Photo: @ken_etzel

1 sem

& carlosgradim1292 Well... maybe,
besides THE Alex ((Honnold).

1sem 12Megusta Responder

—— Verrespuestas (8)

&5 marydornerstephens My husband

oQv W

° Les gusta a joanpala y
30.851 personas mas

Afade un comentario.

Q patagonia @ « Siguiendo

e patagonia @ High note over the
Verdon.
Photo: Alexandre Buisse

48 sem

&)

0 isabella.susino @zcolling

45sem 1Megusta Responder

andrew_coop Dag.
@trevorisnotdead

44 sem Responder
—— Verrespuestas (1)

Qv

Les gusta a salomlsr y
109.145 personas mas

28 DE JUNIO DE 2018

Afiade un comentario...

Captures d’'imatge de Patagonia a Instagram @patagonia

patagonia @ « Siguiendo

patagonia @ This is Joe. He purchased
this hat sometime around 2011... He
can't remember exactly, but wore it
every day thereafter for 5 years. Bill
worn through by intimate interactions
climbing sandstone. Navy blue faded
white by salt and the mother star. His
original lucky cap. Here's to all the
lucky #wornwear caps out there.
Photo: @kernducote

©)

dstreet02 Is Joe single ?!
29sem 1Megusta Responder

Qv W

& Les gusta a chrisburkard y
46.259 personas mas

9 DE NOVIEMBRE DE 2019

Afiade un comentario...

Q patagonia @ « Siguiendo

e patagonia & Some measure a
successful winter in feet and inches.
Others measure it in May.
Photo: @andrew_miller

117 sem

s lesstrashinlife Uh

117 sem Responder

6 humansofthewest Everything
about what'’s happening in this
photo is great.

116 sem Responder

Qv N
53.387 Me gusta

W 7 DE MARZO DE 2018

Afiade un comentario...

En el feed d’Instagram de Patagonia constatem que les imatges que comparteixen son

fotografies i videos d’alta qualitat, amb sentit estétic i que transmeten sensacions d’aventura,

esport, superacio, felicitat, natura i compromis.
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D’altra banda també és pertinent mostrar el disseny de la seva pagina web:

Free Shipping On Orders Over €100

patagonia Shop Activism Sports Stories

Our cotton collection

Organic Since 1996

Shop the collection

Captura d’imatge del portal web de Patagonia.

Climbing Trail Running

Repair is a Radical Act

As individual consumers, the single best thing we can do for the

planet is to keep ourstuff in use longer.

Captura d’'imatge del portal web de Patagonia.

Feedback
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Totes aquestes captures d’imatge son extretes de la pagina web de Patagonia, i d'aquestes
en ressalta el disseny minimalista, les fotografies d’alta qualitat i alt nivell estétic i la prioritat
del missatge enfront al producte.

5.4.8 Competéncia

Com a marca internacional de roba esportiva d’exterior, Patagonia té forces competidors. Tot
i aixi, com a marca internacional de roba esportiva d’exterior sostenible, el nombre de
marques de la competéncia es redueix. A continuacié analitzem les principals, centrant-nos
en les seves caracteristiques i en els seus elements de comunicacid. S’ha escollit a The North
Face® i Columbia Sportswear® ja que son les que més punts en comu tenen amb Patagonia.
S’ha considerat incloure a Timberland®, marca que també esta apostant per la sostenibilitat i
gue té un target de consumidor de moda conscient similar, perd que no esta tant especialitzat
en la roba esportiva, sind que es centra més aviat en calcat i roba d’exterior casual®, i també
Ecoalf, una de les marques espanyoles sostenibles que més esta creixent actualment pero
s’ha descartat perqué tampoc elabora producte esportiu d’exterior siné que es centra més en

roba de carrer o d’alguna practica esportiva en concret com el ioga.

5.4.8.1 The North Face®

Es tracta d’'una de les marques més importants especialitzada en roba esportiva exterior. Es
propietat de V.F. Corporation, una empresa nord-americana fundada I'any 1899, lider en el
disseny, la produccio, la contractacié el marqueting i la distribucié de roba, calcat i accessoris.
V.F. Corporation és propietaria de The North Face ® i de reconegudes marques tals com
Timberland®, Napapijri® i Eastpak® entre moltes altres. Va adquirir The North Face® a l'inici
dels anys 2000. La corporaci6 defineix a The North Face® com la seva marca més amplia del
seu segment Outdoor ( V.F Corporation es divideix en 4 segments: Outdoor, Active, Work i
Jeans), centrada en la roba d’alt rendiment per I'esport d’exterior, aixi com calgat, equipament

i accessoris.%®
Historia

Fundada I'any 1966 a San Francisco per dos apassionats de I'escalada, va comencar sent

una petita botiga de retail de muntanya. Segons expliquen a la seva pagina web, des del

6 vF Corporation Annual Report Fiscal Year 2019 Recuperat de: https:/bit.ly/2XiDOWM
66 ;
Idem

37


https://bit.ly/2XiDOWM

principi la marca ha estat compromesa a servir a aquells que desitjaven explorar i ajudar a
conservar els paisatges naturals, i van escollir el nom The North Face® per referir-se al costat

més fred i imperdonable d’'una muntanya.®’

Durant la decada dels 90 van debutar en el mercat de roba esportiva amb el llancament de
Tekware™, una col-leccié dedicada a escaladors, excursionistes, trail runners i entusiastes
de I'esport exterior. Actualment, 50 anys després del seu inici, ofereix una linia extensa de

roba d’alt rendiment, equipament i calcat.®®

V.F Corporation va generar 13,8 bilions de dolars d’ingressos nets en tancar I'any passat
(mar¢ 2019). El seu segment Outdoor, que inclou a les marques The North Face®,
Timberland® (excepte Timberland PRO®), Icebreaker®, Smartwool® i Altra ®, va obtenir uns
ingressos de 4721 milions de dolars i un benefici de 544 milions de dolars, obtenint un marge

d’operacions de I'11,7%. °
Producte

La classificaci6 de productes que apareix en la pagina web de The North Face® és la

seguent:

- Segons el tipus de producte, distingeixen entre Jaquetes i armilles, Accessoris, Parts

de dalt (Tops) , Llana, Motxilles, Calcat, Parts de baix (Bottoms).

- En cada linia de producte ofereixen:

Jaquetes i armilles: roba de pluja, aillament i plumifers, paravents, parques i

armilles.
- Accessoris: guants, bufandes, barrets i mitjons.
- Tops: dessuadores, samarretes, camises, polos, tirants i roba interior.
- Llana: jaquetes i jerseis.
- Motxilles.
- Calcat: d’escalada, de trail running, sandalies, casuals i botes.

- Bottoms: pantalons, shorts i roba interior, leggings, vestits i faldilles.

67 The North Face. About Us. https://www.thenorthface.com/about-us.html

%8 The North Face. About Us. https://www.thenorthface.com/about-us.html
69 v Corporation Annual Report Fiscal Year 2019 Recuperat de: https:/bit.ly/2XiDOWM
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- Segons el génere, discerneixen entre aquelles peces destinades a dones i aquelles
destinades a homes. Les categories de producte son les mateixes per ambdos
exceptuant els leggings, les faldilles, els vestits i les samarretes, que tan sols es troben
a la categoria de Dona, i en canvi els polos només a la categoria Home.

- Per esport, classifiquen els seus productes segons si son per Escalada, Trail, Esports
de neu, Acampada o Viatges.

Preu

Tal i com podem observar en la seva pagina web, els preus de la marca varien segons el
producte. El preu mitja d’'una samarreta ronda els 50 euros, les jaquetes, depenent del seu
disseny, nivell d'impermeabilitat, lleugeresa, i composicio, oscil-len entre preus variats: des
de 85 euros a 600 euros. En el cas dels pantalons, el preu mitja és de 100 euros, tot i que
algun model impermeable, transpirable i Futurelight (amb materials reciclats) arriba als 525

euros.
Distribucio

The North Face té una gran preséncia a nivell global, amb productes a més de 5000 botigues
propies, botigues multi marca i distribuidors en 50 paisos diferents’™ . Al ser una companyia
americana, a Estats Units i Canada és on té el major nombre de botigues propies: un total de
113.

A Espanya, The North Face té 6 botigues propies: a Bilbao, Valencia, Barcelona, Girona,
Vielha i Madrid. Si afegim els Outlets The North Face i els distribuidors autoritzats, els
productes de la marca es troben a 100 botigues diferents a Espanya. A Franca aquest numero

ascendeix a 187 i a Alemanya i el Regne Unit fins a 200 respectivament.

Sostenibilitat

En la seva pagina web expressen el seu compromis amb la proteccié del medi ambient i en
evolucionar en la manera en com fan els seus productes millorant la seva actuacio

mediambiental i la seva responsabilitat social en la seva xarxa d'aprovisionament.”*

Compten amb diversos programes i col-leccions que segueixen valors sostenibles:

0 The North Face. VF Company Enllag: https://bit.ly/2YntgF7
"The North Face. Abouts Us. Responsibility. https://www.thenorthface.com/about-us/responsibility.html
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- Col-lecci6 Renewed: recupera peces que han sigut retornades, danyades o que eren

defectuoses, les renta, arregla, i retorna al mercat en aquesta col-leccio.

- Clothes The Loop: programa que recupera les peces que els clients ja no utilitzen i les

recicla.

- Materials reciclats en algunes col-leccions.

- Col‘laboren amb ®BlueSign per reduir I'is d’aigua i energia en tots els processos.

- Forma part de la Conservation Alliance junt amb Patagonia per col-laborar i finangar

programes ambientals.

Comunicacio

La comunicaci6é de The North Face es caracteritza per uns tons de colors vius, en la pagina

web es ressalta molt el producte, i a les xarxes socials, on té una gran comunitat de seguidors,

es prioritzen fotografies i videos on es veu el producte perdo ambientat en paisatges, situacions

esportives o altres accions exteriors. L'esldogan que apareix en totes les xarxes socials és:

United to move the world forward.

Xarxa social

Nom d’usuari

Sequidors

Tipus de contingut

Instagram

@thenorthface

4,6 mill

Fotografies i videos de
qualitat, esports
d’exteriors,histories de
la marca, productes..

@thenorthface climb

351 mil

Fotografies i videos de
qualitat, contingut
centrat en histories i
productes d’escalada.

@thenorthface_snow

171 mil

Fotografies i videos de
qualitat, contingut
centrat en histories i
productes d’esports de
neu..

Facebook

The North Face

5,8 mill

Videos, fotografies,
novetats, noticies,
campanyes...

Youtube

The North Face

403 mil

Videos sobre les
campanyes, entrevistes a
esportistes o persones
rellevants, documentals
sobre viatges, videos de
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mentors, videos
especialitzats en correr,
en escalar...

Linkedin

Company

The North Face, a VF

278,2 mil

Comunicats
empresarials, ofertes de
feina, noticies.

Twitter

@TheNorthFace

471,4 mil

Actualitat, fotografies,
videos curts, noticies...

@TheNorthFaceEU

28 mil

Actualitat, fotografies,
videos curts, noticies,
informacions relatives a
Europa...

Pinterest

The North Face

87 mil

Videos curts i fotografies
molt centrades en el
producte.

Vimeo

The North Face

9845

Videos sobre les
campanyes, entrevistes a
esportistes o persones
rellevants, documentals
sobre viatges, videos de
mentors, videos
especialitzats en correr,
en escalar...

Analisi de les xarxes socials de The North Face. Elaboracié propia.

A continuacié, tal i com hem fet amb Patagonia, recollirem algunes captures d’'imatge com a

mostra del contingut que publiquen a Instagram, ja que és la xarxa social on tenen més

seguidors:

«iW thenorthface_climb & « Seguir

i thenorthface climb & Stone-Spirit |

Mellow | 05.25.20

35mm photos by @bearcam
#neverstopexploring

2 sem

e mandalorian75 Amazing photos 14
v

Qv N

@ Les gusta a williekessel y

6.507 personas mas

Afiade un comentario...

«#M thenorthface_snow @ « Seguir

=Y thenorthface_snow & Built with
refined fits and ultra-durable
protection, the Freeride Collection is
going to boost your style whether
you're working on switch 5's in the
backcountry or working the aprés
party. See the full line, link in bio.
Photos of @twallisch by @blattphoto.
#neverstopexploring

24 sem

o QY R

6.098 Me gusta

ARade un comentario..
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D’altra banda també és pertinent mostrar el disseny de la seva pagina web:

EZ ES  Q Encontrarunatienda @ Ayuda BV Newsletter (@ Seguimiento de pedido & Micuenta Y= Camn

NORTHh
«FACEN HOMBRE ~ MUJER  NINOS ~ MOCHILAS ~ VIAJE  CALZADOS  TECNOLOGIAS  SOBRE NOSOTROS Q

Declaracién de The North Face sobre el COVID-19.  Léelo Aqui

: axhem®

EXTREME
COLLECTION

FREE RADICALS

VER LA COLECCION
DESCUBRE MAS ‘

P
4
(]

s
Bl

)

| el °
NOVEDADES HOMBRE NOVEDADES MUJER EQUIPAJE CON RUEDAS

En les xarxes socials la marca publica fotografies i videos de qualitat, contingut sobre esports
d’exteriors, histories de la marca, productes... En canvi la pagina web esta molt més enfocada

al producte, en mostrar les col-leccions i explicar les caracteristiques de cada peca.

5.4.8.2 Columbia Sportswear

Historia

L’empresa Columbia Hat Company fa ser fundada 'any 1938 a Portland, Oregon. En un inici,
era una empresa dedicada als barrets. L’any 1960, Gert Boyle, va dissenyar la seva primera
jaqueta de pesca, i la companyia es va transformar en la Columbia Sportswear Company.

L’any 1970, la mateixa Gert Boyle, qui fins llavors es dedicava a les tasques de la llar, va
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prendre possessio de la companyia, que ha tingut molt éxit fins ara. L'any 2019, per exemple,

va facturar 3 bilions de dolars en vendes.”

Tipus de producte

La classificacioé de productes que apareix en la pagina web de Columbia Sportswear® és la

seguent:

- Segons el tipus de producte, distingeixen entre Jaquetes, Samarretes i Camises,

Calcat, Parts de baix (Bottoms), Accessoris i Equipament.

- En cada linia de producte ofereixen:

Sostenibilitat

Jaquetes: roba de pluja, aillament i plumifers, paravents, parques, jaquetes

d’esqui i de snowboard, jaquetes 3 en 1 i armilles.

Samarretes i Camises: maniga llarga, samarretes, camises, per pescar, polos,

dessuadores, jerseis, per escalar, roba interior, llana.

Calcat: botes, escalada, bambes, de trail running, d’aigua i de navegar,

sandalies.

Bottoms: pantalons curts, pantalons, de pesca, d'escalada, d’excursio,

pantalons interiors.

Accessoris: barrets, guants, bufandes, mitjons, roba interior, carteres,

cinturons, ulleres de sol, ulleres de natacio, rellotges.

Equipament: motxilles, bosses, cantimplores, sacs, neveres, cantimplores,

material d’acampada.

A nivell de sostenibilitat, Columbia Sportswear participa en diversos programes i du a terme

practiques responsables en els seus productes. Algunes d’aquestes activitats son:

- Col-laboracio amb la Planet Water Foundation, per combatre la crisi mundial de I'aigua

i que ajuda a portar aigua potable a comunitats desavantatjades d’arreu del mon.

2 Columbia Sportswear Company Annual Report 2019 Recuperat de: https://bit.ly/3cl4Dho
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- Col-laboraci6 amb els Parcs Nacionals del Regne Unit. The North face equipa als
treballadors dels parcs, que protegeixen i promouen els paisatges més valuosos del

territori.

- Creacio del HERproject, per donar suport i empoderar a les dones que constitueixen
el 75% de la for¢a de treball de la cadena de subministrament global de Columbia.

- Certificat Responsible Down Standard, que reconeix les millors practiques en benestar
animal i verifica I'aprovisionament responsable en tota la cadena de produccio, des de la
granja fins al processament i el producte final.

- Implementacid del sistema Bluesign®, que manté els productes quimics nocius fora del

procés de fabricacio. També permet la reduccioé de consum d’aigua.

- Laroba i el calgat que es recuperen amb el programa ReThreads de cada botiga de
Columbia, s’envien a una instal-laci6 de processament de téxtils. Els productes sén
classificats, re processats i reutilitzats o reciclats. Els productes que encara es poden
utilitzar es venen de segona ma, i els que no, es reutilitzen o se’n reciclen les fibres per a

nous productes com aillants, farcits per a joguines i fins i tot teixits nous.

Comunicacio

Xarxa social Nom d’usuari Sequidors Tipus de contingut
Instagram @columbial938 417 mil Fotografies i videos de

qualitat, esports
d’exteriors, histories de
la marca, productes..

Facebook Columbia Sportswear 1,9 mill Videos, fotografies,
novetats, noticies,
campanyes...
Twitter @Columbial938 130,1 mil Videos, fotografies,
novetats, noticies,
campanyes...
Linkedin Columbia Sportswear 132, mil Comunicats
Company empresarials, ofertes de
feina, noticies.
Pinterest Columbia Sportswear 16,3 mil Videos curts i fotografies
molt centrades en el
producte.
Youtube Columbia Sportswear 149 mil Videos sobre les

campanyes, entrevistes a
esportistes o persones
rellevants, videos sobre

els productes.

Andlisi de les xarxes socials de Columbia Sportswear. Elaboracio propia.
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A continuacié es mostren alguns exemples de publicacions que realitzen a Instagram, la xarxa

on tenen més seguidors.

$ columbial938 & « Seguir

* columbia1938 & When a design
transcends generations, you get an
icon. Check out Columbia’s newest
collection, Icons.

18 sem

@

%{, kelseymarie02 @alyssawetmore
you seen this?? ey

17sem 2Megusta Responder

——  Verrespuestas (1)

@gennavieve.m

oQv W
6.304 Me gusta

31 DE ENERO

Afiade un comentario...

Captures d’'imatge de Instagram @columbia1948

D’altra banda també és pertinent mostrar el disseny de la seva pagina web:

& Columbia Hombre Mujer Nifios Actividad Descubre Columbia  Ofertas

. =
ADENTRATE EN EL VERANOS=-

Sandalias cémodas y fiables que se adaptan a todas tus actividades de verano.

$Columbia Hombre Mujer Nifios Actividad Descubre Columbia  Ofertas

DESDE CHAQUETAS DE PLUMA A PRIMERAS
CAPAS CON REFLEXION TERMICA. TODO LO TRANSPIRABLES Y ROPA DE CCONFECCIONADOS CON MATERIALES QUE

PRENDAS EXTERIORES IMPERMEABLES ¥ CCAMISAS, SHORTS Y ACCESORIOS

SOMBREROS Y CAMISAS CON PROTECCION
SOLAR Y PRENDAS CON DEPERIANCIA

columbia1938 & » Seguir

columbia1938 & KITH x Columbia | Be
a part of the Superstorm Intelligence
Team. Collection dropping in @kith
shops and kith.com on 12.26 @ 11AM
EST.

75sem

yumiofhappylove9 Gentleman is
cool beauty,honest.

75sem 2Megusta Responder
deansguideservice Great
outdoors clothing. 4 #% &1 £
75sem 1Megusta Responder

_art_vandelay_ Yeah that guy is
def part of a superstorm

oQv W
1871 Me gusta

22 DE DICIEMBRE DE 2018

Afiade un comentario..

QUE NECESITAS PARA PERMANECER HIDROABSORCION RAPIDA PARA REFRESCAN TU CUERPO CUANDO HACES
ABRIGADO. MANTENERTE SECO. EJERCICIO.

AVANZADA AL AGUA Y A LAS MANCHAS, EL
EQUIPAMIENTO QUE NECESITAS PARA
PROTEGERTE.

Captures d’'imatge de la pagina web de Columbia Sportswear.

Les xarxes socials de Columbia Sportswear presenten fotografies i videos de qualitat, relacionats amb

esports d’exteriors, histories de la marca i productes. La pagina web es centra en el producte, té un

45



disseny minimalista i visual.

5.5 Generacions

A continuacié analitzarem les caracteristiques principals de les dues generacions
protagonistes d’aquest estudi: la Generacid Y i la Generacié Z, per tal de conéixer-les
detalladament i poder crear una estratégia de comunicacié enfocada a elles, i que per tant
sigui el maxim d’eficag possible. Segons Kupperschmidt (2013, citat per Bongiovanni i Soler,
2016) “una generacio es compon de persones que, per haver nascut en un mateix periode de
temps, comparteixen les mateixes experiencies de vida i fets historics en etapes de

desenvolupament critiques” 7.

5.5.1 Generaci6 Y

Segons Molina Blandén (2016, citat per Canosa, 2019) la Generacié Y o més coneguda com
a Millennial, engloba a les persones nascudes entre 1982 i 1994, tot i que aquesta franja
d’edat sol canviar segons I'autor: alguns consideren que s’inicia I'any 1980, d’altres que acaba
'any 2000, pero, en definitiva, aquest treball es centra en linterval proposat per Molina
Blanddn. La Generacio Y ha rebut aquest nom ja que es posterior a la Generacio X, i s’ha
seguit I'ordre alfabétic. D’altra banda, se 'anomena comunament Millenial perque els primers
d’aquesta generacié acabaven la secundaria 'any 2000 (Molina Blandoén, 2016, citat per
Canosa, 2019).

A continuacio citarem algunes de les caracteristiques generals que s’atribueixen a aquesta

generacio:

- Solen tenir una actitud egocéntrica (Molina Blandén, 2016, citat per Canosa, 2019).
Soén persones d’accié que necessiten ser les protagonistes (Nieto, 2011, citada per

Bongiovanni i Soler, 2016).
- Se'ls considera escéptics (Jayson, 2006, citat per Rodriguez i Martin, 2019).

- Tenen habilitats digitals: els membres d’aquesta generacio son els primers que des
del principi han conviscut amb internet i tecnologies digitals. (Molina Blandén, 2016,

citat per Canosa, 2019).

3 Bongiovanni, N; Soler, C. (2016) Caracteristicas y expectativas laborales de la Generacion Y Revista ADENAG pagines 15-
20 Enllag: https://bit.ly/2UeQ4FF
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Tendéncia a questionar les coses, per aixd també se I'anomena Generacié Why
(Molina Blandén, 2016, citat per Canosa, 2019).

Gaudeixen del present, tendeixen a pensar més en el plaer inmediat que en el futur
(Molina Blandon, 2016, citat per Canosa, 2019). Aix0 és degut a que han crescut en
un mon de canvis accelerats. Valoren i busquen optimitzar el temps per fer allo que
els agrada, i per tant entenen el treball com a un mitja per aconseguir benestar i no

com un fi en si mateix. (Nieto, 2011, citada per Bongiovanni i Soler, 2016).

Transparents: tenen com a qualitat caracteristica la honestedat i transparéncia
(Molina Blandén, 2016, citat per Canosa, 2019).

Practiquen 'anomenat job hopping: els individus millennials solen haver canviat de
feina de mitja unes quatre vegades abans d’haver complert 32 anys. (Molina Blandén,
2016, citat per Canosa, 2019).

So6n optimistes, tenen confianca i es senten segurs sobre el seu éxit futur. (Molina
Blandén, 2016, citat per Canosa, 2019).

Aprenen per associacié d’idees, lateralment, no de forma lineal ni seguint patrons
fixes. No esperen que se’ls expliqui, ells investiguen i descobreixen com fer les coses,

ho “googlegen”(Boschma, 2007, citat per Bongiovanni i Soler, 2016).

Sentiment de col-lectivitat: aquesta generacio, tot i que sigui egocéntrica, també sol
treballar en grup i prioritzar que ningu es quedi enrere (Dominguez-Davila, 2013, citat

per Canosa, 2019).

En relacié amb la caracteristica anterior, els millennials s’impliquen en la comunitat:
s’involucren en feines de voluntariat, es veuen afectats per les desgracies, el
patiment i les injusticies del moén, especialment en cas de catastrofes (Boschma, 2007,

citat per Bongiovanni i Soler, 2016).

Aquesta generacidé déna molta importancia als valors. Per exemple, a I'hora de
consumir cerquen establir vincles emocionals a través de valors compartits amb les
empreses, i aixi elles aconsegueixen engagement amb aquest grup de consumidors.
Segons Gonzalez Gutiérrez (2016, citat per Canosa, 2019), es pot dir que la Generacio
Y sent rebuig envers les empreses tradicionals que no es comprometen socialment i
només busquen benefici. Segons Pozo Rubio (2016, citat per Canosa, 2019), aquest
compromis pot arribar a I'extrem de boicotejar les marques que no compleixin els seus

valors, per exemple a nivell mediambiental.
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- Questionament d’institucions tradicionals, tals com el matrimoni (Bongiovanni i Soler,
2016).

- Preferencia per continguts audiovisuals sobre els estatics. Dediquen molt de temps
al consum audiovisual en xarxes, amb séries, tutorials, videos d’entreteniment... A
més, son els primers en generar contingut propi (un exemple en sén els influencers)

(Gonzalez Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019).

- Son influenciables per figures importants de la musica, I'esport o la moda (Pozo
Rubio, 2016, citat per Canosa, 2019).

- Pels millennials les xarxes socials sén una font d'informacio, i el marqueting digital

influeix molt en ells. (Moncayo, Guayaquil, 2018, citats per Heredia i Jiménez, 2018).

- Aquesta generacié sempre esta connectada a Internet, i €s conscient dels desastres
que provoca I'ésser huma a la naturalesa (Bhaduri y Ha-Brookshire, 2011, citats per
Rodriguez i Martin, 2019). Tot i aixi, malgrat el seu desig per fer alguna cosa, canviar
el mén, implicar-se i recolzar la sostenibilitat, t¢ un coneixement pobre sobre la
sostenibilitat (Bhaduri y Ha- Brookshire, 2011; Gam, 2011; Wilhelm, 2009, citats per
Rodriguez i Martin, 2019).

- Aguesta generacio valora la diversitat en totes les seves formes: politica, racial,

religiosa, sexual, familiar... (Nieto, 2011, citada per Bongiovanni i Soler, 2016).

- La Generacid Y sol ser creativa, emprenedora i emocional. Gaudeix de la novetat i

el sentiment de llibertat (Nieto, 2011, citada per Bongiovanni i Soler, 2016).

- La seva manera de comprar es veu influida per la variable del preu (Canacas et al.,
2016, citats per Garcia de Mesa, 2019). En relaci6 amb aquesta variable, la gran
varietat de promocions, rebaixes i ofertes que descobreixen en els mitjans digitals
juguen un paper clau en les seves decisions de compra. De la mateixa manera, es
veuen condicionats per les marques a les que pertanyin els productes i les

recomanacions que en tinguin. ™

4 Garcia de Mesa, Miguel (2019) El consumidor millennial: acercamiento a su experiencia de compra e importancia de las
redes sociales en la misma. Comillas Universidad Pontificia Enllag: https:/bit.ly/2YbkcTw
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5.5.2 Generaci6 Z

La Generaci6 Z engloba a les persones nascudes entre 1995 i 2010, encara que, altre cop,

linterval d’anys pot variar segons 'autor. Segons Atrevia ( citat per Magallén, 2016) els joves

de la Generacid Z suposen el 25% de la poblaci6 mundial, encara que en la “envellida

Espanya” son solament uns 7,3 milions, el 15,7% de la poblacié.”® A continuacié citarem

algunes de les caracteristiques generals que s’atribueixen a aquesta generacio:

Son independents i prefereixen els entorns flexibles que els permetin fer balang

entre la vida personal i la vida professional (Dutra, 2017).7®

Privilegien el treball per compte propi, rebutgen les estructures burocratiques

tradicionals (Maioli i Filipuzzi, 2016, citats per Dutra, 2017).

Per ells és important trobar un sentit al treball, enfatitzant els valors associats als
resultats, tenint per objectius metes clares que els permetin tenir major autonomia i

satisfaccié laboral (Ruiz,Quintanilla i Claes, 2011, citats per Dutra, 2017).

Com la Generacio Y, aquesta generacié també té molta facilitat per canviar de treball
(job-hopping), aixi com de sector o categoria professional (Gonzalez Gutiérrez, 2016,

citat per Canosa, 2019)

Aquesta generaci6 destaca pel seu altruisme i les ganes d’ajudar als altres. Es un

valor que també busquen en les marques que consumeixen (Canosa, 2019).

Tendeixen al multitasking, habilitat causada per I'exposicié primerenca a una gran
quantitat d'informacié de diverses fonts, sumant la immediatesa i rapidesa amb la qual
viuen (Dutra, 2017).

Els integrants d'aquesta generacié estan involucrats en temes socials i
mediambientals, els preocupa el medi ambient, la pobresa, les desigualtats i els drets

humans (Maioli i Filipuzzi, 2016, citats per Dutra, 2017).

Sén emprenedors i cerquen eines per solucionar els problemes del seu entorn, ja
sigui d’ambit mediambiental, de desigualtats socials... (Atrevia i Deusto Business
School, 2016, citats per Canosa, 2019).

5 Magallén, R. (2016) El ADN de la Generacion Z. Entre la economia colaborativa y la economia disruptiva Revista de
Estudios de Juventud nim. 114 pag. 29-44 Enllag: https:/bit.ly/3dE3FhK

76 Dutra, M. (2017) Generacion Z : entre las nuevas formas de organizacion del trabajo y la convivencia generacional .
Universidad de la Republica (Uruguay) Enllag: https://bit.ly/3h2nmBT

49


https://bit.ly/3dE3FhK
https://bit.ly/3h2nmBT

- Tenen unaresposta rapida i immediata, i un desig d’estar en continua interaccié amb

els demés. (Alvarez, Heredia i Romero, 2019)

- Sbn conscients de que son experts i competents amb les tecnologies de la
informacié a les que han accedit de manera autodidacta. (Alvarez, Heredia i
Romero, 2019)

- Mostren una clara preferéncia per allo visual, i per tant, tenen facilitat per

desenvolupar-se en entorns digitals” (Alvarez, Heredia i Romero, 2019)

- So6nusuaris intensius de les xarxes socials (Quintana, 2016, citat per Alvarez, Heredia
i Romero, 2019) i a més, tenen una clara preocupacié per la imatge que transmeten

(Garcia-Ruiz et al., 2018, citats per Alvarez, Heredia i Romero, 2019)

- La seva manera de socialitzar cada vegada esta més enfocada a fer-ho a través de
les xarxes socials i mostrant el que es fa en el dia a dia (Gonzalez Gutiérrez, 2016,

citat per Canosa, 2019).

- Aguesta generacié no concep la seva vida sense el movil, ja que accedeixen a les
xarxes socials i poden estar constantment connectats (Alvarez i Romero, 2018,

citats per Alvarez, Heredia i Romero, 2019)

- Pelque fa als continguts digitals, la Generacioé Z demana principalment videos de curta
duracio. Es una generacid que sap com buscar i trobar exactament el que volen, i
guan les seves expectatives no es compleixen, no esperen i abandonen rapidament
en busca del que necessiten. Aguest fet també es tradueix en una reduida capacitat

d’atencié. (Alvarez, Heredia i Romero, 2019).

- Els membres d’aquest grup generacional tenen expectatives molt altes pel que fa al
gue les marques i organitzacions poden oferir. Uns dels factors que els fa escollir una
marca és la seva atencio al client, els seus valors diferencials i la qualitat (Gonzalez
Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019).

- Soncreadors de contingut, hi ha molta preséncia d’influencers, bloggers, youtubers
o0 instagrammers (Gonzalez Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019). Estan

practicament sempre connectats a les xarxes socials, i per aix0 la majoria de les

" ALVAREZ, E; HEREDIA, H. i ROMERO, M. (2019) La Generacién Z y las Redes Sociales. Una visién des de los
adolescentes en Espafia. Revista Espacios Vol. 40 (No 20) Afio 2019. Pag. 9 Enllag: https:/bit.ly/2APf1B2
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empreses utilitza aquests canals per connectar amb ells. S6n reacis a la publicitat
intrusiva i tradicionals, i connecten amb més facilitat amb els patrocinis, per exemple

(Gonzalez Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019).
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6. METODOLOGIA

Per a realitzar aquest treball, el primer pas ha sigut realitzar una investigaci6 amb fonts
secundaries, centrant-nos en definir el consum sostenible, la indUstria de la moda actual i el
sector de la moda sostenible, aixi com analitzant a fons la marca Patagonia i la seva
competéncia principal, i finalment estudiant la literatura disponible sobre la Generaci6 Y i la
Generacio Z.

En segon lloc, per tal de contestar a les preguntes d’investigacio i poder obtenir conclusions,
s’han utilitzat fonts primaries, i per aixd s’han fet servir tant t&cniques qualitatives (focus group)
i quantitatives (enquesta), que ens han servit de suport per desenvolupar les estrategies de

comunicacié més adequades pel target (Generacions Y i Z).

Pel que fa a la técnica qualitativa emprada, s’han realitzat dues dinamiques de grup, docs
focus group, un meétode que permet que els participants s’expressin lliurement sobre el tema
en concret. Aquesta técnica ens permet obtenir informacio detallada i profunda sobre el grup
(Fernandez Quesada i De La Fuente Garcia, 2005, citats per Canosa, 2019) A més, permet
gue els integrants interaccionin entre ells i aixi es retro alimentin (Ivankovich-Guillén & Araya-
Quesada, 2011, citats per Canosa, 2019)

Considerem que els focus group realitzats han sigut exploratoris, ja que han permes
aconseguir informacié rellevant per dissenyar futures estrategies i també ha permés elaborar

la técnica quantitativa escollida, I'enquesta.

L’'objectiu de I'enquesta ha sigut conéixer la relacié dels joves espanyols amb la marca
Patagonia, saber-ne més sobre el seu coneixement de moda sostenible i sobre el seu consum
de moda. Segons Madrigal et al. (2009, citats per Canosa, 2019), a partir d’aquesta
investigacié quantitativa es poden identificar actituds i comportaments sobre el tema i establir
diferencies i similituds, aixi com quantificar els comportaments i projectar els resultats.
Aquests mateixos autors afirmen que els avantatges de I'enquesta son I'obtencio d’informacio
de fets passats, la capacitacio per estandarditzar dades i posteriorment poder-los analitzar

amb eines informatiques i baixos costos en el procés.

L'enquesta realitzada compta amb diverses tipologies de preguntes i respostes: d’escala

(gradacio d’intensitat), d’eleccio multiple, de resposta oberta o d’eleccié unica. Segons el seu
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contingut, les preguntes han sigut de fet (aquelles que es refereixen a comportaments o
caracteristiques dels entrevistats) o d’accioé (aquelles que tenen a veure amb les activitats
dels enquestats, com per exemple, els seus habits de consum). (Lépez-Roldan & Fachelli,
2015)
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7. TREBALL DE CAMP
7.1 Investigacio qualitativa

Dinamiques de grup ala Generaci6 Z

En les dues dinamiques de grup realitzades per aquesta investigacié hi han participat un total
de 12 persones ( 6 participants en la primera dinamica i 6 participants en la segona).

En la primera dinamica de grup totes les participants han sigut dones, ja que s’ha tingut en
compte que el consumidor de moda sostenible és majoritariament femeni (tal i com explica
Fernandez, 2019), i la mitjana d’edat ha sigut de 21 anys. En la segona dinamica de grup,

tres participants s6n homes i dues son dones, i la mitjana d’edat és de 23 anys.
Participants en la dinamica 1:

- Laia Canales, 21 anys, graduada

- Marta Colominas, 21 anys, estudiant

- Anna Garcia, 21 anys, estudiant

- Laia Prufionosa, 21 anys, estudiant

- Maria Lopez, 21 anys, estudiant

- Elisabet Puges, 22 anys, estudiant

Participants en la dinamica 2:

Sergi Guzman, 21 anys, estudiant

- Maria Pena, 22 anys, estudiant

- Isaac Nicolas, 22 anys, estudiant

- Sergi Vidal, 23 anys, estudiant

- Ariadna Nicolas, 24 anys, treballadora

- German Ramoén, 25 anys, treballador
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Les preguntes que han estat realitzades durant les dues dinamiques de grup es troben a
lannex, i han estat plantejades amb l'objectiu de respondre a les seguents preguntes

d’investigacio:
- Saben qué és la moda sostenible?
- Consumeixen moda sostenible?
- Coneixen la marca Patagonia?

- Quins valors associen a la marca Patagonia i a les seves estratégies de

comunicacio?
- Quins valors creuen que té la seva generaci6?
- Quines marques de moda els impacten més per la seva comunicacio?

- Quin creuen que sera el futur del fast fashion?

7.2 Investigacié quantitativa

Enguesta a millennials i Generacio Z:

L’enquesta realitzada s’ha elaborat amb Google Forms, i les preguntes que planteja s’han
dissenyat per respondre els objectius d’investigacio i per conéixer millor els habits de consum
i les preferencies que tenen els millennials i la Generacié Z a 'hora de consumir moda. També
ens ha servit per analitzar quin percentatge de la mostra coneix la marca Patagonia i la moda
sostenible en general. Aquesta font quantitativa ens ha permés ampliar la informacié per la

nostra investigacio i elaborar unes conclusions més fonamentades.

La mostra de la investigacié ha sigut de 92 persones, la gran majoria de la Generacié Z
(94,7%) i tant sols un 5,3% de la Generacioé Y. Aquest fet ha sigut conseqiieéncia de les
limitacions de la recerca, ja que la mostra ha sigut de conveniéncia, escollida a partir de criteris
d’accessibilitat i proximitat, i en 'entorn de la investigadora la Generaci6 Z és molt més present
gue la Y. Geograficament, la mostra es situa a Catalunya, i en termes demografics el 51,7%

dels participants sén dones i el 48,3% restant s6n homes.

Les preguntes realitzades en I'enquesta es troben a I'Annex, i han sigut dissenyades per

respondre a les seguents preguntes d’investigacio:
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Saben que és la moda sostenible?
Coneixen les caracteristiques de la moda sostenible?

Quina importancia tenen per ells els seglents aspectes a I'hora de comprar

roba: preu, qualitat, marca, disseny?
Realitzen sovint esport d’exterior? Quina marca de roba esportiva prefereixen?
Coneixen Patagonia i les seves campanyes? Han comprat algun producte?

Quines marques de moda els impacta a nivell comunicatiu?
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8. ANALISI DELS RESULTATS | CONCLUSIONS DE LA INVESTIGACIO QUALITATIVA
8.1 Analisi dels resultats de la investigacio qualitativa

A continuaci6 procedirem a analitzar les dades que hem obtingut de la investigacié qualitativa,
les dues dinamiques de grup que hem realitzat amb 12 persones en total. Per a dur a terme
l'analisi qualitativa d’aquestes dades, ens basarem en el model de 'autor Fernando Conde.
Segons aquest model, hi ha tres tipologies d’analisi qualitativa: I'analisi tematica, I'estructural

i la discursiva.”™
Cada una d’aquestes tipologies té un objectiu diferent:

- L’analisi tematica estudia “que es diu”, centrant-se en la sintaxi del llenguatge i en el
sentit del text, mitiancant comparatives constants que permeten la generacié de
teories o proposicions sobre la propia investigacio. El fi és trobar una relacio rellevant

entre les diverses categories de dades (Berenguera Osso et al., 2014).

- L'analisi estructural es basa en el “com es diu”, realitzant un analisi a nivell linglistic

i connotatiu i estudiant I'is de la gramatica (Berenguera Osso et al., 2014).

- Lanalisi discursiva observa el “perqué i per qué es diu”, i per tant du a terme una
analisi interpretativa de I'is del llenguatge, ja que I'entén com a expressio del fendmen
social, amb I'objectiu d’entendre el sentit global de les dades tenint en compte el

context social Berenguera Osso et al., 2014).

Tenint en compte les tres tipologies existents, seguirem el model de Berengueré Oss6 (2014)
per analitzar les dades de les dinamiques de grup: I'analisi tematica. Per fer-ho, hem de
determinar en quins temes volem aprofundir, per tal d’establir les categories tematiques

pertinents. Les tematiques sén:
- Coneixement de la moda sostenible
- Consum de moda sostenible
- Atributs relacionats amb la moda sostenible
- Coneixement de la marca Patagonia

- Valors associats a la marca Patagonia

8 Canosa Amils, C. (2019) Desarrollo de estrategias de comunicacién para conseguir “engagement” de la Generacién Z con
el mundo del vino UAB Enllag: https://bit.ly/2zh1Fgp
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- Percepci6 de la comunicacio de Patagonia

- Percepci6 dels programes mediambientals de Patagonia
- Coneixement de la competéncia de Patagonia

- Percepcio positiva o negativa d’anuncis d’altres marques
- Percepcio positiva d’altres marques de roba esportiva

- Valoraci6 sobre la presencia de Patagonia a Espanya

- Percepci6 sobre els valors sostenibles de la generacié

- Opinio6 sobre el futur del fast fashion

A continuacié es detallaran les aportacions de cada focus group sobre les tematiques
establertes anteriorment. Seguint el model de Berenguera Osso6 (2014)
es recullen les cites textuals dels membres de les dinamiques de grup
relacionades amb cada categoria. Es pertinent aclarar que les cites que
es recullen sén extrets de les intervencions dels participants, no son les
intervencions senceres. La transcripcio completa de les dinamiques es

troba en I'annex d’aquest treball.

En el seglent apartat, el color taronja fa referéncia al Focus Group 1, el color verd fa

referencia al Focus Group 2 i el color vermell a la discussié comparativa entre focus groups.

1. Coneixement de la moda sostenible

1.1 Com definirieu la moda sostenible?

“Entenc la moda sostenible com una moda que es fa d’'una manera que intenta malmetre

el més minim possible el medi ambient.”

“Per mi la moda sostenible si que es tenir 'impacte més positiu sobre la terra, perd també
de ser sostenibles com a humanitat, i també tenir en compte qui fa la roba, quines sén les
condicions laborals que tenen, i com es percep el producte que estas comprant, perqué
“sostenible” és una paraula que té moltissimes connotacions i al final vol dir que es “sostingui”,
gue sigui un sistema que sigui capac¢ de perdurar en el temps. Al final, €s una manera de
pensar. També, moda sostenible es pot entendre com la tendéncia de comprar coses que

t'han dit que sén “verdes™.
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“També, no sé si entraria dins de la branca de moda sostenible perd suposo que com a
marca, encara que venguis roba, no fomentar un consum excessiu, ni una produccié en
massa perque la gent sigui més conscient de la reutilitzacié de les peces. Ser conscient del

que tens i no comprar tant, comprar peces reciclades i coses aixi’.

Focus group 2:

A.N: “Jo crec que és la moda que no compromet al medi ambient”.
G.R: “Jo afegiria, a part de medi ambient, que també és justa amb els treballadors”.

S.V: “Jo afegiria que també és inculcar als treballadors la mentalitat que no s’ha de

desperdiciar el material, que s’ha d’aprofitar al maxim”.

1.2 Quan se’ls pregunta per marques de moda sostenibles:
“Thinking MU, Ecoalf, Reformation”.
“Crec que House Of Sunny també ho és, juraria que si”.

I.N: “Patagonia”.

S.G: “Ecoalf”.

G.R: “Thinking MU”.

A.N: “Under Sea”.

Discussig:

El primer grup té una definici6 més clara i extensa sobre el que és la moda sostenible, pero
en els dos la idea esta més o menys clara. En general pero, associen més la moda sostenible
al medi ambient, i pocs han remarcat que també vol dir tenir en compte els drets dels
treballadors. Només una persona de les 12 no sabia qué era la moda sostenible. Pel que fa
a les marques de moda sostenible que coneixen, les dues que han sigut mencionades pels
dos grups sén espanyoles: Ecoalf i Thinking Mu, i altres han mencionat a Patagonia, Under
Sea, Reformation i House of Sunny. Podem constatar el nombre baix de marques de moda

sostenible que coneixen.
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2. Consum de moda sostenible

2.1 Quan se’ls pregunta si consumeixen marques de moda sostenibles:
“M’agradaria!”

“Jo em vaig fer una promesa a mi mateixa quan vaig acabar la carrera i vaig dir que no

compraria mai més roba en la que no cregués. No he tornat a comprar Inditex”.
Jo tampoc!
AN.: “Jo un bikini”:
I.N.: “Jo si”.
M.P.: “Jo si conta la roba de segona ma si”:
S.G.: “Joigual’.
G.R.: “Jo no”.
2.2 Davant la pregunta de per que si consumeixen marques de moda sostenibles:

“He comprat roba de Thinking Mu. Per la historia, jo crec, perqué m’han venut la historia.
O sigui no és que me I'hagin venut, perqué realment sén aixi, pero si no hagués sapigut tot el

gue hi ha al darrere no ho hagués comprat.”

I.N.: “Jo la he comprat per pagar el preu real que té la roba, i perqué s’han tractat éticament
a les persones, i perqué sé que la peca em durara més del que em duraria una marca de roba

qualsevol”.
*Davant la pregunta de per que no consumeixen marques de moda sostenibles:

“Jo crec que és una cosa bastant innovadora i que aquests productes s’han de vendre
meés, que aquestes empreses s’han d’obrir al public i que la gent les conegui, perqué no sé si

molta gent les coneix”.

“També tenen un cost que per mala sort, si necessites una peca com una samarreta
blanca només, saps que pots anar a una tenda que la fa en produccié en massa i la trobaras,

pero les marques sostenibles tenen uns preus que em fan més reticent a comprar.”

“També crec que és un problema de consum. Estem molt acostumats a comprar-nos
moda cada mes, a nosaltres i al nostre entorn, i al final si sumes tot el que t'has comprat de

moda durant tot I'any, doncs et podries comprar una peca que et duri tota la vida en una marca
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en la que creus. Al final és fer el click, tu amb tu mateix fer un analisi de tot el que gastes en

aix0 i veure si ets conscient del que contribueixes”.
Discussio:

En el primer grup es denota una clara motivacié per comprar moda sostenible, tot i que no la
consumeixin actualment. S’assenyala el preu i la falta de coneixement com les causes
principals de que no en consumeixin. El segon grup consumeix roba sostenible pero
moderadament: dues persones afirmen comprar moda de segona ma, i la resta ha comprat
un producte o cap. Quan es pregunta als que han comprat peces de roba sostenible el perque,

la resposta és perqué han conegut la historia que hi havia al darrere.

3. Atributs relacionats amb la moda sostenible

“Jo crec que busquen el material més sostenible, el que duri més..”

“També que té poca empremta ambiental.”

“Jo també crec que esta molt relacionat amb tons super neutres, basics, coses que pots

reutilitzar tota la vida.”
“Que és cara.”
“Jo penso que té un preu més elevat, perd els materials sén sostenibles i de més qualitat.”
“Et dura molt més”.
Discussig:

Ambdds grups relacionen les peces de moda sostenible amb més durabilitat. Un altre atribut
que se’n destaca és que és cara, i també que té poca empremta contaminant, que és de
gualitat i que sol tenir tons neutres i basics. Cap dels dos grups destaca atributs com el

disseny o la innovacié del producte de moda sostenible.

4. Coneixement de la marca Patagonia

4.1 Coneixen la marca Patagonia?

: Si (la coneixen)
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Tots: Si (la coneixen)
4.2 Com I’han conegut:
“Jo crec que per la roba dels meus pares, de muntanya.”
“Jo igual!”
“Jo crec que per un jersei que tens tu”.
“Si, jo crec que per vosaltres”.

“Jo tinc peces de segona ma de Patagonia, no en tinc moltes perd me les poso molt

sovint. Son jersei que duren molt, jo un I'he tingut com 5 anys i sembla nou.”
“Jo a la tenda Be, vaig veure que hi havia aquesta marca i em va agradar molt”.
4.3 Percepci6 després de dos videos sobre la marca:

“Importancia. Una marca coneguda, sostenible...Abans no em venia al cap cap marca

aixi i realment Patagonia és molt reconeguda mundialment”.

“També sembla com si fos una marca que ja porta moltissims anys creada i que han

bRl

cregut des de fa molt en aixd”.

“No intenten vendre’t el producte, sino explicar-te el que fan. Aixo té molt valor perqué al
final tu el que vols es vendre i guanyar diners, i tenir beneficis. | no sé, que una marca t'expliqui

el que fa sense intentar-te colocar algo esta molt bé”.

“Et dona la sensacié de que cuiden els treballadors, que cuiden molt el detall, que estan

molt involucrats en el canvi climatic”.

I.N: “Jo la coneixia ja. Sabia algunes de les coses que han sortit al video perd no totes”.
G.R: “Jo no sabia que feien aixd, de reciclar roba”.

A.N: “Sostenibilitat.”

G.R “Un estil de vida d’esport, aventura...”

A.N:“l que el seu model de venda no pretén que et compris una jaqueta cada any, siné que

amb la que et compris puguis aguantar molts anys”.
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Discussig:

Tots els participants coneixen la marca Patagonia, tot i que en un principi només una persona
’ha mencionat al parlar de marques sostenibles. El segon grup comenta que no coneixien
totes les accions i programes mediambientals que du a terme la marca. El primer grup explica
que la majoria I'han conegut a través d’altres persones (familiars, amics), aixi com per mercats
de segona ma o tendes multi marca. Els valors de marca que han transmés a ambdds grups

els videos de Patagonia son els de sostenibilitat, aventura, esport, i transparéncia.

5. Consum de la marca Patagonia
5.1 Han comprat algun producte de Patagonia?
“Si”.
“Si.”
“No”.
I.N: “Jo si”.
5.2 Quan es pregunta sobre el canal de compra:
A la botiga, als Estats Units, a Nova York”.
: "Jo de segona ma, a Canada”.
I.N: “Via web”.
5.3 Quan es pregunta sobre botigues Patagonia a Espanya:

”Jo no he vist botigues de Patagonia aqui pero he vist moltissimes botigues multi marca

on hi tenen marques com Carhartt, Patagonia...”

"Jo també”

"Sén botigues aixi de I'estil, tot de muntanya, tot d’esqui...”
I.N: ”Jo botiga fisica crec que no, pero si que estan a botigues multi marca”.
A.N: ”Crec que no n’hi ha”.

M.P: "A botigues d’esports I'he vist”.
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Discussio:

La gran majoria dels participants no ha comprat mai un producte de Patagonia. Els que ho
han fet, tres persones, ’han comprat a Estats Units, Canada, o a la pagina web de Patagonia.
Ambdds grups coincideixen en que a Espanya no hi ha botigues propies de la marca pero
gue si esta present en botigues multi marca de roba d’esport.

6. Percepcié de lacomunicacié de Patagonia

6.1 Sobre si segueixen les seves XXSS:
“Jo segueixo Patagonia Surf a Instagram”.
“Jo segueixo Worn Wear a Instagram, em sembla super guai”.
Tots: “No”.
6.2 Sobre si han vist algun anunci de Patagonia en qualsevol plataforma:
:“No”.
M.P: “Crec que a Instagram”.
6.3 Percepcio després de mostrar-lis un anunci de Patagonia:

” La persona és I'important, t‘ensenyen qui és la persona o qué fa la persona, el client

gue compra Patagonia. Em sembla super guai.

“A mi el que m’ha agradat és que diuen els noms de les persones, per fer-ho més real.
Dir els noms de les persones fa que sigui més proper. | també que ho relacionen molt amb

'aventura,amb el medi ambient, crec que aquests son els pilars de 'empresa”.

”Jo crec que és un anunci que esta super ben fet en aquest sentit de que amb un minut
i mig demostren el missatge i els objectius de 'empresa, mostrant una sola peca de les que

venen pero ho lliguen tot amb la comunitat de persones que ho compra”.

“També et fan identificar, creen un public molt atractiu perqué et sentis identificat i si t'hi

sents els pantalons s6n com el link per entrar-hi”.

[.N: “Un estil de vida”
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M.P: “Esta molt ben pensat perqué et volen transmetre que portar aquesta roba t’ajudara com
a gaudir d’aquest tipus d’experiéncies, perd també que comprant aquesta roba ajudes a

protegir d’alguna manera aquests espais on tens aquestes experiéncies”.

G.R: “Esta bé perqué no és competitiu, no és com una campanya de qui és el millor, siné que

surt gent gaudint del que li agrada.”

M.P: “També té un punt molt familiar, no és una marca exclusiva sin6 que és inclusiva, és per
tothom: surten nens petits plens de fang, gent gran.. esta bé que no faci diferéncia ni entre

generes ni entre edats ni res”.

S.V: “Es molt natural”.

6.4 Percepcio després de mostrar-lis la pagina web de Patagonia:
“Jo la veig molt visual, no 'omplen molt”.
“Simple. Minimalista”.
“El nom de la marca no surt enorme, esta en petit. No s’estan venent pel nom”.
“Bé i a més transmeten més tot el que fan d’activisme.
M.P : “Esta bé que I'Gltim que t'ensenyen és la roba”.
I.N: “A mi m’agraden els videos que es van reproduint de fons”.
S.V: “El disseny de la web esta guai, és minimalista, simple”.
A.N: “Et venen com el lifestyle”.
M.P: “Posen en primer pla els seus valors i després el producte que venen”.
Discussig:

La gran majoria de participants no segueix a Patagonia en cap de les seves xarxes socials,
dues persones del primer grup segueixen a la marca perd en comptes secundaris: Patagonia
Surf i Worn Wear, ambdés a la plataforma Instagram. Només una persona creu haver vist un
anunci de Patagonia, via Instagram. Després de mostrar-lis un anunci de la marca, les
sensacions que ha transmés son les d’'un estil de vida concret, un sentiment familiar, natural,
proper, sostenible, atractiu. L’anunci ha agradat a ambdés grups. Quan s’ha mostrat la pagina

web de Patagonia tots dos grups han destacat el disseny minimalista com a punt positiu, i
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ambdds han destacat que no es veu el producte en un primer instant, siné que prevalen les
iniciatives sostenibles, i aixd0 també ha agradat. També s’han destacat els elements

audiovisuals de la web i el seu minimalisme.

7. Percepciod dels programes mediambientals de Patagonia

7.1 Que en penseu?

So6n importants. Fan molt, i els ensenyen, i esta bé per conscienciar una mica a la
poblacio.

Jo crec que demostren molt la transparéncia, com un dels seus valors. T’ensenyen tot el
gue poden ensenyar-te de tot el procés del producte perqué sapigues exactament el que estas

comprant.
Els fa ressaltar moltissim.

Té molt valor, a nivell de consumidor és fantastic que et donin tota la informaci6 super
detallada del producte que compraras

Jo crec que és un valor afegit que és de les poques marques de roba que ho faci.
El que és trist és que sigui de les pogues que ho faci.
Potser n’hi ha més perd no les coneixem.

: Jo no tinc clar que sigui el seu paper fer aixd, més enlla de dedicar-se a fer roba
sostenible.

Des del meu punt de vista és un valor afegit. Valoro la transparéncia.
Discussig:

Ambdds grups recalquen la importancia dels programes mediambientals de Patagonia i els
consideren com a valor afegit. En destaquen la transparéncia i valoren que es doni tota la

informacié sobre el producte que es comprara.
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8. Coneixement de la competéncia de Patagonia
8.1 Quines marques penseu que son la competéncia de Patagonia?
“Potser North Face”.

“Les grans marques que fan el contrari: zero moda sostenible i que es venen moltissim

més. North Face en veiem anuncis a tot arreu. Timberland pot ser?”
“Per roba de muntanya, la marca Salomon té bastantes coses.”
S.G: The North Face.
G.R: No sé si és competencia pero els de RipCurl té una linia de banyadors sostenibles.
S.G: Salomon també, associat a aventura.
Discussio:

La marca que ambdds grups més associen a una competencia directa de Patagonia és The
North Face, seguida de Salomon. D’altra banda també es menciona a Timberland i Ripcurl.

Tot i aixi, no es mencionen a altres margues tals com Columbia Sportswear o Ecoalf.

9. Percepcié positiva o negativa d’anuncis d’altres marques

9.1 Alguna marca que destaqueu pels seus anuncis? Positivament o negativament?

“Es fan pesats, (...) Desigual. No recordo haver vist recentment un anunci de Zara o Pull
and Bear, pero en canvi Desigual recordo la musica, gent ballant amb la roba, molts colors,

molt moviment... Un anunci que s’intentava vendre molt.”

“No és un anunci per sé, perd a mi m’agraden les fotografies de Paloma Wool. Et venen
una fantasia. Encara que hi hagi algunes peces que no et posaries, t'ho venen d’una forma

molt atractiva”.

“A mi m’encanten els anuncis de Céline, els antics, sobretot els de revistes, perqué soén

art, no anuncis”.

“Nike també fa anuncis que et venen sensacions, no s6n magics pero saben fer la seva

feina”.

S.G: “Ecoalf t¢ campanyes molt guais, anuncis que estan molt bé. Es un estil com més de

muntanya, ecologic, i les campanyes no sén agressives, son més familiars”.
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A.N: “A mi em venen al cap els de Nike. Sén com molt agressius, més de competicid”.
M.P: “A mi no m’agraden els de Zalando per exemple. Et surten a tot arreu i molt seguit”.
Discussio:

En general els anuncis que han afirmat que els agraden son aquells que sén visuals, amb
gualitat estética, que no segueixen les pautes d’anuncis tradicionals, com per exemple els de
Céline o Paloma Wool. També dues persones han destacat a Nike per la sensaci6 de
competicidé que transmet en els seus anuncis. Pel que fa a aquells que no els agraden, han
mencionat als de marques com Desigual o Zalando, per la seva repeticio, agressivitat o

intrusivitat.

10. Percepcid positiva d’altres marques de roba esportiva

10. Quan se’ls pregunta per marques de roba esportiva que els agradin

“Nike, no compro molt habitualment perd trobo que per sabates esta molt bé i duren

molt”.

“Nike i Oysho, a Oysho perque tot el que és esport i pijames tenen models molt xulos,
pel seu disseny. Per esport pots trobar conjunts molt xulos, tant de color o estampats. No son

barats perd tampoc cars”.

G.R: “A mi Salomon m’agrada”.

A.N: “The North Face”.

M.P: “Helly Hansen es guai”.

I.N: “The North Face pel disseny”.

A.N: “Una que es diu Neon perqué per padel va molt bé”.

S.V: “A mi m’agrada Adidas perqué és una marca de roba que tant és d’esport com casual i

el disseny m’agrada”.
M.P: “Nike també”.

Discussig:
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La marca de roba esportiva que més s’ha mencionat en els dos grups és Nike, i se’'n ha
destacat la seva durabilitat. Altres que s’han mencionat han sigut The North Face, Salomon,

Adidas, Helly Hansen i Oysho.

11. Valoracio sobre la preséncia de Patagonia a Espanya

11.1 Qué es podria millorar?
“Jo crec que obrir una tenda”.
“També fer-se a conéixer, abans d’obrir la tenda”.

“Perd jo crec que no és una marca desconeguda, que és una marca que molta gent

coneix”.
“Pero que esta alla, que no la tenen en compte”.

“Per aix0 crec que falta obrir una tenda perqué la coneguin, tot i que ja es trobi en

botigues multi marca, potser si tens una tenda Patagonia potser seria més coneguda”.

“Jo crec que s’ha d’adaptar als temps que corren, si el segment som nosaltres, com a
joves i com a espanyols, doncs veure el que fem. Pots agafar un grup de 10 persones que
els hi agradi I'esport i I'aventura i tinguin la nostra edat i siguin d’Espanya i promocionar

esdeveniments, fotografies, videos, fas que ells ho promocionin...”

“Jo realment no sé si obrir una botiga seria realment contraproduent, perqué realment
si tu tens un mercat a Estats Units que es basa en que tu tens la minima petjada possible, si
obres una botiga en un altre pais ja suposa que hagis de moure molt producte o buscar molts
proveidors. Com que venen una manera de pensar, no crec que necessariament s’hagi d’obrir
una botiga per arribar als joves espanyols. Crec que és més un tema de promocionar com

deia la Laia, no tant algo fisic sind més un tema mental”.

‘| també estava pensant que Patagonia té el recurs per fer esdeveniments guais, per
exemple, un Flea Market de segona ma de roba de Patagonia, recollida de gent que ja no la

utilitza, per donar-li una altra vida. Crec que podriem anar-hi perfectament i comprar-hi”.
“A mi em diuen que hi ha un market aixi de segona ma de Patagonia i jo m’hi passo”.

‘I també seguint la campanya que tenen de reparar roba, si obrissin en comptes d’'una
tenda un lloc on la reparessin aqui a Espanya estaria bé. Seria més eficient, ja que

promociones més el missatge”.
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“Instagram. Crec que si et vols promocionar ho has de fer per Instagram”.

“Jo crec que el tema de botigues i de distribuci6 seria bastant interessant. Just vam mirar
l'altre dia de comprar un jersei, i estava a la web internacional i no 'europea, sind no m’ho

enviaven”.

“Jo crec que no han intentat entrar amb forga aqui a Espanya. Crec que només han de

replicar el que ja han fet”.
“Potser intentar fer roba més casual’.
Discussio:

En ambdos grups s’ha discutit forga sobre la possibilitat d’obrir tendes a Espanya per a
expandir la seva preséncia entre els joves espanyols. Alguns pensen que és bona idea i altres
s6n més partidaris de que treballin més I'ambit de les xarxes socials. La xarxa que més
destaquen és Instagram. També s’han proposat altres idees tals com millorar la distribuci6 de

la marca a nivell europeu, i organitzar esdeveniments de la marca.

12. Percepcid sobre els valors sostenibles de la generacio

“Jo crec que la Generacio Z té més valors sostenibles que els Millennials, pero que ens

queda molt”.
“Si que és veritat que ha brotat en nosaltres aixo”.

“Jo crec que ha sortit més ara perqué estem veient que estem en un punt de sobre

produccio, i que estem en un cami pel qual no es pot anar”.

“Jo crec que estem molt més conscienciats que els nostres pares o els nostres avis i
evidentment els que vinguin després de nosaltres encara estaran més conscienciats. Pero

crec que encara no podem veure quin tipus de consumidor som perqué no consumim gaire”.
“Si. Jo crec que la nostra generacié la que més”.

“Jo crec que es comenca pero ni la meitat dels que es diuen o dels que ens pensem que
hi ha”.

“Jo estic d’acord amb I'Ariadna, i crec que els que venen per sota en tindran més i tot”.
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En el meu entorn, en el tema de I'arquitectura, es nota molt, moltissima gent esta molt

conscienciada.
Jo crec que ara s’ha com plantat la llavor perd es veura cada cop més.

Jo crec que quan més jove la generacié més valors sostenibles té. Els més grans els hi
ve més de nou el tema de la sostenibilitat. Es com la gent gran amb la tecnologia, li ve tant
de nou que passa, i no vol ficar-s’hi. En canvi la gent jove que ha nascut amb aix0 i ha crescut

amb aix0 ho té super interioritzat.
Discussig:

Ambdds grups coincideixen en que la seva generacio te valors sostenibles, i en que son la
generacié que més els té, pero també en que queda molta feina per fer. També estan d’acord
afirmant que les proximes generacions encara seran més sostenibles que ells. Cap participant

pensa que la seva generacio no té valors sostenibles.

13. Opiniod sobre el futur del fast fashion

13.1 Quin creieu que sera el futur del fast fashion?
“Espero que es mori!”
“Jo també ho crec, espero”.

“Jo crec que el consumidor se’n ha d’adonar. Quan ho sapiga bé, realment, tot el que fa,

deixaran de triomfar tant”.
“Jo no crec que s’existeixi”.

“Jo tampoc ho crec. Es com el fast food, el menjar no desapareix és un tema de la gent
que s’ho pot permetre o no. Als Estats Units és molt més barat anar al McDonald’s que
comprar verdures al supermercat. Fins que no hi hagi un canvi de classes, no podra prevaldre
el slow fashion perqué no esta a I'abast de tothom.. A mi m’agradaria, perd no crec que sigui

una realitat possible”.

“També crec que com a consumidors volem la immediatesa, la rapidesa, tenir-ho al
moment, i aixd crec que per mala sort és la clau de les empreses fast fashion, crec que

sobreviuen perqué cada setmana afegeixen roba nova”.

“O sigui que s’han adaptat al que vol el consumidor”.
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“Jo crec que estem en una posicio privilegiada. No ens ha faltat mai de res. Al mon hi
ha moltes persones i moltes realitats paral-leles. Hi ha tanta gent que no pot permetre’s més
d’'una samarreta a I'any! Nosaltres ens podem permetre pensar en la moda sostenible per la
nostra situacio, i nosaltres estem en aquesta situacié perque hi ha moltissima gent que no ho
esta. Un extrem es sosté perque laltre existeix. Et sents com un granet de sorra perqué no

pots fer-hi més que posar-te en el bon bandol”.

“Jo s’hi penso d’'una manera, no li trobo al sentit a comprar a algl que no té aquests

valors”.

“Al final perqué la moda sostenible o qualsevol industria sostenible tingui sentit ens hem
de desfer del concepte d'immediatesa.Si ens traiem del cap que les coses han de ser

immediates et canvia la mentalitat i va més cap al nou paradigma”.

“Jo espero que acabi decaient, que desaparegui. Al final si es recicla la consciéncia i

comprem tots moda sostenible al final aquestes marques moriran”.
“A mi m’agradaria veure una transformacié”.

“Jo crec que acabaran transformant el seu negoci cap a una economia circular, perqué
voldran seguir produint i estant al dia i a la Ultima pero hauran de tenir un retorn i netejar la

imatge de marca”.
“Jo crec que és un model que sera impossible d’aconseguir del tot”.

“Jo crec que la roba sostenible s’esta convertint en tendéncia poc a poc. Aleshores jo

crec que marques com Zara seguiran la tendéncia”.
“Jo crec que s'acabaran reinventant. | que al final es veuran obligats per legislacio”.
“Jo crec que avancgaran pero lent, aniran canviant perd molt progressivament”.
Discussig:

Ambdds grups han expressat amb fermesa el desig de canvi, i la necessitat existent de que
el fast fashion es transformi. La majoria, pero, son escéptics que acabi passant realment. El
primer grup ha destacat que és un debat molt relacionat amb les classes socials, i tots dos

grups han expressat que el canvi cap a un altre model sera lent.
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8.2 Conclusions de la investigacio qualitativa

Un cop realitzada I'analisi tematica de les dues dinamiques de grup, podem respondre a les

preguntes d’investigacié que s’han plantejat a l'inici de la recerca qualitativa.
- Saben que és la moda sostenible?

La gran majoria sap qué és la moda sostenible i sap definir-la. En la majoria dels casos se la
relaciona amb el respecte al medi ambient, amb el reciclatge de materials i la reutilitzacio de
productes, tot i que també saben que la moda sostenible també engloba la sostenibilitat
laboral. Coneixen algunes marques de moda sostenible com Ecoalf, Thinking Mu i la mateixa
Patagonia, tot i que el nombre de marques de moda sostenible que coneixen és reduit. Les
caracteristiques que relacionen amb una peca de roba sostenible son la seva durabilitat, la
seva qualitat de materials, la seva sostenibilitat i baixa empremta mediambiental, i també el
seu preu elevat. També destaquen que solen tenir una estética basica, amb colors neutres i

discreta.
- Consumeixen moda sostenible?

Realitzen un consum de moda sostenible forca moderat, respecte al consum de moda general
gue duen a terme. Tot i aixi, una practica sostenible que ha destacat en les dinamiques és la
de comprar roba de segona ma. Alguns si que compren moda sostenible directament de les
marques, que en aquest cas han sigut Thinking Mu i Patagonia. Els incentius que tenen per
comprar roba sostenible sén la seva durabilitat i qualitat, i els desavantatges que troben al
consum de moda sostenible és la falta d’informacid, el seu preu elevat i el fet de que estan

acostumats a pagar poc per la roba i poder tenir-la immediatament.
- Coneixen la marca Patagonia?

Tots coneixen la marca Patagonia tot i que molt pocs ens s6n consumidors. La majoria ha
conegut a la marca conegut a través d’altres persones, ja sigui per familiars, amics, i també
per botigues multi marca. Cap d’ells segueixen a la marca a la seva compte principal a les
xarxes socials, i només alguns segueixen comptes secundaris de la marca. La gran majoria

no és seguidora de la marca en xarxes socials.
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- Quins valors associen a la marca Patagonia i a les seves estrategies de

comunicaci6?

Després de veure la pagina web, els programes ambientals i els videos de la marca, la
descriuen com a una marca transparent, natural, amb valor afegit, familiar, que transmet un
estil de vida d’aventura i esport, que és sostenible i que prioritza el planeta abans que el seu

propi benefici.

- Quines marques de moda pensen que s6n més impactants per la seva

comunicaci6?

La marca que més destaquen és Nike, perque consideren que es comunica bé, i també s’ha
mencionat a Paloma Wool i Céline, afirmant que tenen un gran nivell estétic i que per tant
qguasi bé no semblen anuncis. D’altra banda, no agraden anuncis com els de Desigual o

Zalando, ja que els consideren massa repetitius, agressius o intrusius.
- Quins valors creuen que té la seva generacié?

Els joves de la Generacidé Z s6n conscients que tenen més valors sostenibles que les
generacions que els precedeixen pero també saben que els joves que els seguiran en tindran
encara més. Segons ells, s’ha plantat la llavors, perd ara ha de brotar. Cada cop hi ha més

consciéncia pero afirmen que el comportament i consum actual no és sostenible.
- Quin creuen que sera el futur del fast fashion?

Els joves esperen que en un futur la indastria de la moda fast fashion experimenti un canvi en
la seva manera de produir i distribuir els seus productes. Tots afirmen amb fermesa que
aquest canvi és necessari, tot i gue molts sdn escéptics sobre si realment tindra lloc una
transformacio. A més, molts estan d’acord en que aquest canvi no només ha de ser en el
sector de la moda sind que cal un canvi més profund en el sistema, ja que relacionen aquest
debat amb les diferéncies i desigualtats entre classes. També es destaca la importancia de

I'educacio per tal de transmetre els valors de sostenibilitat en les proximes generacions.
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9. ANALISI DELS RESULTATS DE LA INVESTIGACIO QUANTITATIVA

9.1 Dades sobre la mostra

Per tal de conéixer la mostra les primeres preguntes de I'enquesta han estat enfocades a

dades demografiques.

Sexe dels enquestats

@ Femeni
& Masculi

Dades sobre el sexe de la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

La mostra esta constituida per un total de 92 persones. D’aquestes persones, el 48,3% sén

homes i el 51,7% s6n dones, aixi que el resultat és prou equitatiu a nivell de génere.

Generaci6 a la qual pertanyen els enquestats

@ 10-25anys
@ 25-38 anys

Dades sobre I'edat de la mostra. (Elaboracio propia via Google Forms)

La gran majoria dels enquestats (94,6%) té entre 10 i 25 anys i per tant forma part de la
Generacio Z, mentre que una petita part de la mostra és de la Generacio Y, és millennial, al
tenir entre 26 i 38 anys. La distribucio de les generacions és molt desigual, degut a la limitacié

de I'enquesta.
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9.2 Analisi de la informacié quantitativa i resposta a les preguntes d’investigacié

Saps que és la moda sostenible?

@ Si
@ No
O Més o menys

Coneixement de la moda sostenible de la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

La majoria dels enquestats (51,1%) afirma saber qué és la moda sostenible, mentre que un
35,9% no entén el concepte en la seva totalitat ja que afirmen saber-ho “més o menys”.
D’altra banda, el 13% de la mostra no sap qué és la moda sostenible.

Quines caracteristiques té la moda sostenible:

100 B ° derespostes

[
42 ]

Téen Aposta per  Prioritza que Téen Vol tenir el Téen Téen Es cara
compteels la qualitat cada compteels minimcost compteque compteel
residusque enfrontala setmana drets financer lacadenade  benestar
genera quantitat surtin laborals dels  possible produccid animal
models nous seus generi el
treballadors minim
impacte
ambiental

Caracteristiques de la moda sostenible segons la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)
En aquesta pregunta de resposta multiple, les caracteristiques que els joves de la Generacid
Zila Generacié Y més associen amb la moda sostenible sén, en primer lloc, que té en compte
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gue la cadena de produccié generi el minim impacte ambiental. En segon lloc, que té en
compte el benestar animal, seguit de la cura pels residus que genera. Menys del 75% de la
mostra pensa que la moda sostenible té en compte els drets laborals dels seus treballadors.
D’altra banda, poc més d’'un 50% creu que la moda sostenible es caracteritza per apostar per
la qualitat enfront a la quantitat i el 30% dels enquestats afirma que és cara. Finalment, alguns
enquestats creuen que la moda sostenible vol tenir el minim cost financer possible, i cap de
les persones de la mostra pensa que la moda sostenible prioritza que cada setmana surtin

models nous.

Quina marca és més sostenible?

® Nike

& Mango

O Patagonia

@ Columbia

@ Timberland
@ Ecoalf

& ~didas

Marca més sostenible segons la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

La majoria dels enquestats ha afirmat que, de les marques proposades (Nike, Mango,
Patagonia, Columbia, Timberland, Ecoalf i Adidas), la més sostenible és Patagonia (51,1%).
A aquesta la segueix Ecoalf, amb el 41,3% dels vots, i finalment Timberland, amb un 7,6%.
Cap dels participants pensa que Nike, Mango, Columbia o Adidas sigui la marca més

sostenible d’entre les de la llista.

Coneixes la marca Patagonia?

®si
@ MNo

Coneixement de la marca Patagonia de la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)
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La major part dels participants de 'enquesta coneix la marca Patagonia, en total el 77,2%.

Tot i aixi, el 22,8% no la coneix.

Com I’han conegut

La gran majoria dels que coneixen la marca afirmen haver-la conegut per amics o familiars.
Altres casos han sigut per companys de feina, per veure-la posada en gent al carrer, per
veure-la a Instagram, altres I'han vist a botigues multi marca i alguns I'han conegut als Estats
Units.

Han comprat algun producte?

@ s
@ Mo

Consum de Patagonia de la mostra. (Elaboraci6 propia via Google Forms)

Encara que la majoria dels enquestats coneix la marca Patagonia, només el 20,5% ha
comprat algun producte de la marca. En canvi, la gran majoria (79,5%) no n’ha comprat mai

cap.

La segueixes a les xarxes socials?

@ Si
@ No

Seguidors de Patagonia a les XXSS de la mostra. (Elaboracio propia via Google Forms)
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Aixi mateix, 'amplia majoria no segueix a Patagonia en cap de les seves xarxes socials.
Només el 12,5% dels enquestats segueix a Patagonia en alguna de les seves xarxes socials.
En la pregunta que vol especificar en quina xarxa sén seguidors, tots el que han respost han
seleccionat Instagram, i a més, 2 persones han dit que també a Linkedin. Cap d’ells segueix

a la marca a Twitter, Facebook, Pinterest ni Youtube.

Realitzes sovint esport a I’aire lliure?

@$ Si
& No

Practica freqiient d’esport a l'aire lliure en la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

El 64,1% dels enquestats realitza sovint esport a l'aire lliure, especificant que sén activitats
esportives tals com: trekking, escalada, esqui, bici, natacid, surf, trail running... En canvi el
35,9% dels participants a I'enquesta no realitza sovint cap d’aquestes activitats. En podem

concloure per tant que la majoria dels joves de la Generaci6 Z és altament activa fisicament.

Quina marca de roba esportiva prefereixen:

En aquesta pregunta de resposta oberta, el 60% ha respost que la seva marca de roba
esportiva preferida és Nike. Altres margues que també han sigut destacades, per ordre de
preferéncia, sén Salomon, The North Face, Arcteryx, Asics i Columbia Sportswear. Constatem

la gran preferéncia dels joves per la marca Nike.
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A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu el preu d’'una peca? (De

menys a més importancia?)

40

30

20

10

0

1 (1.|1%]

0 (E?%]

32 (34,8%)

22 (23,9%)

13 (14,1%)

7 (7,6%)

20(2,2%) 2(2,2%) 2102,2%)

1

2

3 4 5 ] 7 & 9 10

Importancia del preu al comprar roba segons la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

La majoria dels enquestats déna forca importancia al preu d’'una peca a I'’hora de comprar

roba. Observem com el grup més ampli, amb el 34,8%, considera la importancia del preu

d’'una peca amb un 8 sobre 10. Amb una posicié similar, el 23,9% considera que és forga

important, amb un 23,9% de vots. D’altra banda, el 12% el considera un element molt

important a 'hora de comprar, i finalment un 2,2% ho considera importantissim. Per l'altra

banda, el 14,1% i el 7,6% li atorguen una importancia de 6 i 5 sobre 10 respectivament, amb

el que entenem que per ells el preu d’'una pega té una rellevancia mitjana a I’hora de comprar.

Si ens fixem, només I'1,1% dels enquestats considera que el preu no té gens d’'importancia

quan compra roba.

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu el disseny d’una pega?

30

20

10

0 (0%)

1

1(1,1%])

2

25 (27,2%)
22 (23,9%)

20 (21,7%)
17 (18,5%)

U 4 (4,3%)
2@ER) oy 10.1%)

3 B 5 6 T 8 9 10

Importancia del disseny al comprar roba segons la mostra. (Elaboracio propia via Google Forms)
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En aquesta pregunta els enquestats es situen majoritariament en la franja del 8 al 10, i per
tant valoren molt el disseny d’'una pega a I'hora de comprar roba (en total el 72,8% de les
respostes). La majoria d’ells, el 27,2%, es situa en la franja del 8, el 21,7% puntuen la
importancia amb un 9 i fins a un 23,9% dels participants considera imprescindible el disseny
d’'una peca en el moment de comprar-la. Algunes persones, en canvi, afirmen que el disseny
no té importancia, pero constitueixen tant sols el el 3,3% de la mostra. El 18,5% li atorga forca
valor, i finalment el 5,4% considera que el disseny d’'una peca de roba té una rellevancia

mitjana.

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu I'origen d’una peca?

15 43 (14,1%) 13 (14,1%)

Importancia de I'origen al comprar roba segons la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

En aquesta pregunta observem gue les respostes estan més disperses. Hi ha dos grups que
empaten en votacions: el 15,2% dels enquestats considera que I'origen d’una pecga no té gaire
importancia (amb un 3 sobre 10) i el mateix percentatge puntua la rellevancia de I'origen amb
un 5. Fins a un 14,1%, perd, no considera gens important I'origen d’'una peca a I’hora de
comprar roba, i fins a un 8,7% puntua amb un 2 aquest factor. De I'altre banda, el 20,7% dels
participant es situen en la franja del 6 i el 7, un total de 7,6% dels enquestats si que li donen
importancia amb un 8 i un 9, i tan sols el 4,3% de les persones considera molt important

I'origen de la peca abans de comprar-la.
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A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la qualitat d’'una peca?

30

21 (22,8%) 22 (23.9%)
20

17 (18,5%) 17 (18,5%)

10 (10,9%)

101%)  gwy 1011%) 212,2%) 101,1%)

|
0
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10

Importancia de la qualitat al comprar roba segons la mostra. (Elaboracié propia via Google Forms)

En aquesta questio les opinions estan més unificades: fins a un 37% dels enquestats
considera com a molt important la qualitat d’'una pecga, i el 46,7% ho considera un element
rellevant a 'hora de comprar una peca de roba. Tan sols un 1,1% dels participants no atorga
gens d’'importancia a la qualitat d’'una pecga, i el 3,3% també es situa en valors que expressen
poca importancia, amb un 3 o un 4 sobre 10. Tot i aixi, la gran majoria dels enquestats, el

83,7%, atorga una nota igual o superior a 7 a aquest factor.

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la marca d’una pecga?

20

16 (17,4%) 16 (17,4%) 20](2718%)

[
. 18]1,1976%)

10

2(2,2%)

La marca d’'una peca de roba és forga rellevant pel 21,7% dels enquestats, el 17,4% li atorga
un valor de 7 sobre 10 i el mateix percentatge de participants considera que és un 6 sobre
10. Un gran nombre de persones, el 19,6%, no li dona gaire importancia a la marca, i fins a
un 4,3% dels enquestats no ho considera gens rellevant. Fins a un 11,9% dels participants es
situa en la franja del 2 al 4, i només un 5,4% de les persones considera en gran mesura la

marca de la pecga a I’hora de comprar-la.
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A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la composiciéo material
d’una pec¢a?

20

17 (18,5%)
19[(20%%) 15 (16,3%)

16 (17,4%)

Finalment, els joves atorguen una importancia mitjana a la composicié material d’'una pega de
roba abans d’adquirir-la. La gran majoria es situa en la franja entre 5 7, sent el 55,5% del
total dels enquestats. Fins a un 7,6% dels participants no atorga cap importancia a la
composicié material d’'una peg¢a a I'hora de comprar-la, i un 7,6% molt poca. En canvi, un
4,3% dels joves considera que és un element molt rellevant, i un 7,6% si que ho considera

important.

Coneixes alguna campanya ambiental de la marca Patagonia?

s
$ No

La gran majoria dels enquestats no coneix cap campanya ambiental de la marca Patagonia,
amb un 95,7%. El 4,3% dels participants, si que en coneixen algunes: Worn Wear i Don’t Buy
This Jacket. Es molt rellevant, doncs, la gran quantitat de joves espanyols que no coneix cap

programa ambiental de Patagonia.
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Destacaries alguna marca de roba (general, no cal que sigui esportiva) per la
seva estrategia de comunicacio? Quina?

En aquesta ultima pregunta un total de 21 persones han destacat a la marca Nike, per la seva
estratégia de comunicacid, sent la marca més votada. Altres persones han coincidit amb altres
marques perd en molt menor nombre: Paloma Wool, Desigual, Zara, United Colors of

Benetton, North Face, Adidas i Laagam soén les marques que s’han mencionat.

9.2 Conclusions de la investigacio quantitativa

Un cop analitzades les dades que ens ha aportat 'enquesta, amb un total de 92 participants,

podem respondre les preguntes d’investigacio:
- Saben queé és la moda sostenible?

La majoria dels joves de la Generacid Z i Millenial sap qué és la moda sostenible, perd una
franja for¢a gran no entén del tot el concepte i té dificultats per definir-lo. D’altra banda, una

petita part d’aquests joves no sap qué és la moda sostenible.
- Coneixen les caracteristiques de la moda sostenible?

Els joves de la Generacid Z i la Generacid Y saben que la moda sostenible té en compte que
la cadena de producci6é generi el minim impacte ambiental, i que té en compte el benestar
animal i la quantitat de residus que genera. Una gran part també és conscient que la moda
sostenible té en compte els drets laborals dels seus treballadors. D’altra banda, poc més de
la meitat creu que la moda sostenible es caracteritza per apostar per la qualitat enfront a la
guantitat Una caracteristica que alguns joves ressalten és que la roba sostenible és cara.
Finalment, algunes persones d’aquestes generacions creuen que la moda sostenible vol tenir
el minim cost financer possible, perd cap d’ells pensa que la moda sostenible prioritza que

cada setmana surtin models nous.

- Quina importancia tenen per ells els segients aspectes a I’hora de

comprar roba: preu, qualitat, marca, disseny?

Hem observat la importancia d’atributs d’'una pega de roba en les generacions Y i Z. En el cas
del preu, la majoria li dona forga importancia a I’hora de comprar roba. Aixi mateix, els valoren
molt el disseny d’'una peca per tal d’adquirir-la. En canvi, en referencia a la qualitat del
producte, una part important dels joves considera la considera com molt important i la majoria

d’ells ho estimen rellevant.
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Pel que fa a la marca de la peca que es compra, els joves espanyols la jutgen com a rellevant
per a comprar el producte, perd una gran part no ho considera essencial. Només una part
molt reduida d’aquestes generacions pensa que la marca d’'una peca és fonamental per la
seva decisi6 de compra. Finalment, els joves d’aquestes generacions atorguen una

importancia mitjana a la composicié material d’'una pega de roba abans d’adquirir-la.

- Realitzen sovint esport d’exterior? Quina marca de roba esportiva

prefereixen?

La majoria dels joves de la Generacio Z és altament activa fisicament i realitza sovint activitats

esportives d’exterior tals com el trekking, I'escalada, I'esqui, bici, natacio, surf, trail running...

- Coneixen Patagonia i les seves campanyes? Han comprat algun

producte?

La gran majoria dels joves de la Generacid Y i Z no coneix cap campanya ambiental de la
marca Patagonia. Només una infima part coneix el programa Worn Wear i la campanya Don’t
Buy This Jacket de la marca. Es molt rellevant, doncs, la gran quantitat de joves espanyols
gue no coneix cap programa ambiental de Patagonia. La marca de roba esportiva preferida
de la majoria és Nike. Altres marques de roba d’esport que els joves també destaquen soén

Salomon, The North Face, Arcteryx, Asics i Columbia Sportswear.
- Quines marques de moda els impacta a nivell comunicatiu?

La marca que els joves espanyols més destaquen per la seva estratégia de comunicacio és
Nike, i alguns també pensen que marques com Paloma Wool, Desigual, Zara, United Colors

of Benetton, North Face, Adidas i Laagam tenen bones estratégies comunicatives.
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10. CONCLUSIONS FINALS

Per tal de realitzar les conclusions finals contrastarem la informacié obtinguda en la
investigacié qualitativa (focus groups), la investigacid quantitativa (enquesta) i les fonts
secundaries (marc teoric). (Canosa, 2019)

En primer lloc, un dels conceptes més rellevants d’aquest treball és el de la moda sostenible.
Recuperant les definicions dels autors que hem analitzat en el marc teoric, entenem que la
moda sostenible té com a objectiu reduir la produccié per disminuir la sobreexplotacié dels
recursos, tant humans com naturals, i reduir el consum gracies a la prolongacio de la vida util
dels seus productes (Jin i Jung, citat per Fernandez, 2019). Per dur a terme aquesta
prolongacié, aposta per millorar la qualitat dels seus productes. D’altra banda, no vulnera ni
drets mediambientals ni socials, i genera el menor impacte possible als ecosistemes. Neix
com a alternativa al consum injustificat e irracional, i realitza practiques tals com I'Us de
proveidors locals que elaboren els productes amb matéries primes d’alta qualitat.”® Els
patrons de qualitat i disseny s6n molt alts, ja que s6n els principals elements de diferenciacio

d’aquestes empreses.

Si comparem aquestes definicions amb les que tenen els joves de les generacions Y i Z sobre
la moda sostenible, veiem que estan en acord. En la investigacié qualitativa, els participants
han confirmat les descripcions anteriors, remarcant la durabilitat de les seves peces i la doble
vessant de la moda sostenible: la sostenibilitat ambiental perd també social, ja que afirmen
gue la moda sostenible vol tenir un impacte més positiu sobre la terra, perd també tenir en
compte qui fa la roba i quines sén les condicions laborals que tenen, per a tal de que siguin
justes i no infligeixin cap dret. Tot i aixi, en la investigacié quantitativa hem constatat que una

part important d’aquests joves no sap o no té del tot clar qué és la moda sostenible.

En el marc tedric hem constatat que la falta de coneixement dels efectes devastadors de la
industria téxtil pot ser una altra barrera per la moda sostenible (Gam, 2011; Hiller Connell,
2010), i hem analitzat alguns estudis que mostren que els consumidors reconeixen saber poc
sobre la sostenibilitat en la moda i que els agradaria disposar de més informacié (Bhaduri i
Ha-Brookshire, 2011). Per exemple, en I'estudi de Rodriguez i Martin (2019), els atributs més
seleccionats com a barreres per adquirir moda sostenible van ser el preu elevat i la falta
d’'informacid. En la investigacié qualitativa hem pogut comprovar aquestes declaracions, ja
gue els participants han expressat que no molta gent coneix marques de moda sostenible,
que caldria que s’exposin més, i, de la mateixa manera, que el seu preu és molt elevat i i per

tant no es poden permetre comprar peces sostenibles.

® David Fernandez (2019) La moda sostenible, un nicho emergente dentro del sector textil. UVA Link: https://bit.ly/3dve3J4
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En relacié al consum de moda per part de les generacions Y i Z, Rodriguez i Martin (2019)
declaraven en del seu estudi que els atributs més valorats a I’hora d’adquirir roba soén, per
ordre d’importancia, el preu, la qualitat i la marca, i que I'atribut menys valorat és que la peca
sigui sostenible. En la investigacié quantitativa d’aquest treball hem pogut comprovar
aquestes dades i hem observat que els joves a I'hora d'adquirir roba valoren, en ordre
d’'importancia, el preu, el disseny, la qualitat i la marca, i que la majoria no considera
importants la composicié material i l'origen de la pega que compren. Aixi doncs les
observacions en relaci6 amb els atributs que més valoren aguestes dues generacions per

adquirir roba concorden.

D’altra banda, Rodriguez i Martin (2019) explicaven que de tots els enquestats, el 75%
afirmava no haver adquirit mai una peca de roba de moda sostenible. En la nostra investigacio
gualitativa hem pogut constatar que aquesta és la realitat, ja que molt pocs dels participants

declaren haver comprat moda sostenible.

Pel que fa al coneixement dels joves millennials i Generacié Z espanyols de la marca
Patagonia, tant en la investigacié qualitativa com en la quantitativa hem vist que la gran
majoria la coneix. En la dinamica de grup, els joves ha explicat que consideren Patagonia
com a una marca transparent, natural, amb valor afegit, familiar, que transmet un estil de vida
d’aventurai esport, que és sostenible i que prioritza el planeta abans que el seu propi benefici.
Aquests valors coincideixen amb els que Yvon Chouinard (2005) descriu la seva empresa:
“La imatge de Patagonia és una veu humana. Expressa 'alegria de la gent que estima el mén,
gue viu de manera apassionada els seus principis i creences i que desitja influir en el futur.
No esta processada i ho comprometra la seva humanitat (...) Té un profund apreci pel medi
ambient i una forta determinacio per ajudar a resoldre la crisi ecoldgica, 'amor apassionat pel
mon natural, un escepticisime sa enfront a l'autoritat, I'aficié als esports dificils i de traccio

humana gue exigeixen practica (...)".

Tot i aixi, la gran majoria dels joves de la investigacié no ha comprat mai cap producte de la
marca ni tampoc la segueix a cap de les seves xarxes socials, tot i que, tal i com hem vist, a
plataformes com Instagram Patagonia té més de 4 milions de seguidors, i que a més, el target
de la marca coincideix amb les franges d’edat dels joves participants (home o dona d’entre
18i 35 anys). El target de Patagonia també és fisicament actiu, gaudeix de la natura i d'estar
a l'aire lliure, valora els productes de qualitat, es defensor/a de la sostenibilitat i el medi
ambient i és un/a consumidor/a conscient. Gracies a la nostra investigacié hem observat que
la majoria dels joves realitza sovint esport a l'aire lliure tals com trekking, escalada, esqui,
bici, natacid, surf o trail running, pero tot i aixi s6n consumidors de marques esportives com

Nike, Salomon, The North Face o ArcTeryx, no de Patagonia. Aquest punt reafirma un cop
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més l'adequacié dels objectius d’aquesta investigacid, que vol proposar estrategies de
comunicacio per tal de que la marca tingui més engagement amb els joves espanyols. També
hem considerat rellevant destacar que quasi bé tots els joves declaren no conéixer cap
campanya mediambiental de Patagonia i per tant aqui també hi veiem un punt feble en
'engagement amb els joves espanyols.

D’altra banda, al analitzar les caracteristiques especifiques de cada generacid, els experts
explicaven que la Generaci6 Z destaca per involucrar-se en temes socials i mediambientals,
i es preocupen pel medi ambient, la pobresa, les desigualtats i els drets humans (Maioli i
Filipuzzi, 2016, citats per Dutra, 2017). També destaquen pel seu altruisme i la seva voluntat
d’ajudar als altres, i busquen aquests valors en les marques que consumeixen. Aquest
aspecte I'hem pogut comprovar en la investigacié qualitativa, en la que els joves de la
Generacié Z expressaven el seu desig de que totes les empreses s’involucrin més en la
sostenibilitat. Durant les dinamiques de grup també han declarat que els agradaria que el
model fast fashion desaparegués. Aixi mateix, opinen que la tasca mediambiental que esta
duent a terme Patagonia és molt important, que els fa ressaltar i els atorga un gran valor
afegit. Valoren la transparencia i els valors que té la empresa més alla del producte que

ofereix.

Finalment, pel que fa a les estrategies de comunicacié de les marques que més atrauen a
aquestes generacions, els estudis ens diuen que mostren una clara preferencia per allo visual,
ja que tenen facilitat per desenvolupar-se en entorns digitals®® (Alvarez, Heredia i Romero,
2019) També sabem que aquest grup generacional és reaci a la publicitat intrusiva i
tradicional, i que connecta amb més facilitat amb els patrocinis, per exemple (Gonzalez
Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019). Aquest fet 'hem pogut comprovar amb les
investigacions qualitativa i quantitativa. Els joves afirmen que els agraden aquells anuncis que
guasi no semblen anuncis, sin6 que s6n més aviat artistics, de gran qualitat estética.
Destaquen, per exemple, les campanyes de comunicacio de la marca Paloma Wool o les de
Céline de fa uns anys. També els agraden els anuncis de la marca Nike, per el seu ritme i
les sensacions que transmeten. Exemples de campanyes publicitaries que no agraden a
aquest grup generacional sén les de Desigual, ja que afirmen que s6n massa agressives, 0

les de Zalando, ja que opinen que s6n massa intrusives.

80 ALVAREZ, E; HEREDIA, H. i ROMERO, M. (2019) La Generacién Z y las Redes Sociales. Una visién des de los
adolescentes en Espafia. Revista Espacios Vol. 40 (No 20) Afio 2019. Pag. 9 Enllag: https:/bit.ly/2APf1B2
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Si ens centrem en la comunicacié de la marca Patagonia, Chouinard (2005) explica que des
de 'empresa estan convencguts que, tant en disseny com en consum, menys és més. També
afirma que les imatges que protagonitzen les seves campanyes son reals, no sén posades, i
gue ens els textos que utilitzen es prioritzen les histories personals, per transmetre els valors
de la marca. Pel que fa a l'estil, Chouinard (2005) diu que escriuen com si ells fossin els
clients. El fundador de la companyia afirma que es dedica 'esforg a inspirar i educar, més que
a promoure, que prefereixen guanyar-se la credibilitat abans que comprar-la, i per tant
prefereixen la recomanacié personal per part d’'un amic, o els comentaris favorables a la

premsa, i que tan sols es fa publicitat com a ultim recurs.

Els joves de la Generacio Z valoren aquests elements en la comunicacié de Patagonia, ja que
afirmen que els agrada que siguin propers, que transmetin sentiments d’aventura i naturalesa,
gue ofereixin una sensacié de comunitat. En la investigacié qualitativa s’ha destacat que en
els seus anuncis no perceben un sentiment de competitivitat 0 egocentrisme, sind que
conviden als clients a gaudir simplement, i que a més pensen que no és una marca exclusiva
sind que és inclusiva, que té un punt familiar que els agrada molt. Pel que fa a la pagina web
en destaquen el disseny minimalista (fet que ens demostra que Chouinard i el seu equip han
aconseguit realitzar el seu lema menys és més), el factor visual i dinamic (confirmacio de que
prefereixen que els continguts no siguin estatics) i finalment valoren que el producte sigui
I'ultim en apareixer, ja que abans presenten els seus programes i iniciatives ambientals.
Finalment, pel que fa a les xarxes socials, cal destacar que la gran majoria de participants no

segueix a Patagonia en cap de les seves xarxes socials.
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11. ESTRATEGIA

Un cop hem adquirit els coneixements necessaris gracies a les fonts primaries i secundaries,
podem crear una estratégia de comunicacid per aconseguir més engagement dels joves

espanyols amb la marca Patagonia.

Per tal de crear I'estratégia, utilitzarem el model de les 4 P’s creat per E. Jerome McCarthy®,

el qual es centra en desenvolupar les variables de Producte, Preu, Promocio i Distribucié.

Tot i aixi, és pertinent especificar que ens centrarem tan sols en la Promocié i la Distribucié
de la marca Patagonia a Espanya. El motiu és que no volem dur a terme cap mena de
modificacio ni en el producte de Patagonia (ja que pensem que els productes que ofereixen
s6n multifuncionals, duradors, de gran qualitat estética, de disseny minimalista, de facil neteja
i manteniment i amb un gran valor afegit al ser sostenible ambiental i socialment, i per tant
pensem que no té sentit canviar cap d’aquests aspectes i de la mateixa manera, pensem que
no pot millorar-se més), ni tampoc en el preu d’aquests productes, ja que sostenim que son
els preus reals de peces que han sigut creades amb el maxim respecte al medi ambient, amb
materials d’alt rendiment i d’alta qualitat, amb una gran innovacio i durabilitat, i sobretot, amb
condicions i salaris justs pels treballadors que les han confeccionat, i per tant estimem que el
preu reflecteix tots aquests elements i no ha de ser modificat. Els productes de Patagonia
s6n una bona inversio, ja que no només s’adquireix un producte amb tots els atributs que
acabem de mencionar, siné que a més s’esta donant suport a una companyia que té a la
sostenibilitat com a prioritat. D’altra banda, si es modifiquessin aquests preus, si es baixessin

0 pugessin, I'esséncia i els valors de la marca es veurien compromesos.

Aixi doncs, a continuacio es presenta una estratégia de comunicacié centrada en la promocio
i la distribucié de Patagonia, per tal de crear més engagement dels joves espanyols amb la

marca.

11.1 Promocié

La promocio fa referéncia a totes aquelles accions que tenen com a objectiu donar a conéixer
ala marca, i té diverses eines tals com la publicitat, el merchandising, les relacions publiques,

la venda personal o el marqueting directe, entre d’altres.

81 Canosa Amils, C. (2019) Desarrollo de estrategias de comunicacion para conseguir “engagement” de la Generacion Z con
el mundo del vino UAB Enllag: https://bit.ly/2zh1Fgp
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Per tal de que la promocié de Patagonia a Espanya assoleixi I'objectiu d’aconseguir
engagement amb les generacions Y i Z espanyoles, recordarem resumidament les
caracteristiques d’aquests grups generacionals mencionades en el marc tedric, i després
proposarem les activitats de promocié que respondran a aquests atributs tot adaptant-se a la
marca Patagonia.

En primer lloc, hem constatat que la Generacidé Y es caracteritza per ser escéptica i tendir a
guestionar les coses (Jayson, 2006, citat per Rodriguez i Martin, 2019), per tenir habilitats
digitals i estar sempre connectada a Internet (Bhaduri y Ha-Brookshire, 2011, citats per
Rodriguez i Martin, 2019) i per ser transparents i honestos (Molina Blandon, 2016, citat per
Canosa, 2019). Aixi mateix, els millennials s’involucren en feines de voluntariat, els afecten
les desgracies, el patiment i les injusticies del mén, especialment en cas de catastrofes
(Boschma, 2007, citat per Bongiovanni i Soler, 2016). Aquesta generacié atorga molta
importancia als valors. Per exemple, a I'hora de consumir cerquen establir vincles emocionals
a través de valors compartits amb les empreses, i senten rebuig envers les empreses
tradicionals que no es comprometen socialment i només busquen benefici. Segons Pozo
Rubio (2016, citat per Canosa, 2019), aquest compromis pot arribar a I'extrem de boicotejar
les marques que no compleixin els seus valors, per exemple a nivell mediambiental. Tenen
habilitats digitals: els membres d’aquesta generacié sén els primers que des del principi han
conviscut amb internet i tecnologies digitals. (Molina Blandén, 2016, citat per Canosa, 2019).
Els millennials sén influenciables per figures importants de la musica, I'esport o la moda (Pozo
Rubio, 2016, citat per Canosa, 2019). Malgrat el seu desig per fer implicar-se i recolzar la
sostenibilitat, tenen un coneixement pobre sobre la sostenibilitat (Bhaduri et al., 2011, citats
per Rodriguez i Martin, 2019). Aixi mateix, aguesta generacio6 valora la diversitat en totes les
seves formes: politica, racial, religiosa, sexual, familiar... (Nieto, 2011, citada per Bongiovanni
i Soler, 2016).

D’altra banda, hem observat que la Generacié Z destaca pel seu altruisme i les ganes d’ajudar
els altres, i que busca aquest valor en les marques que consumeix. Els integrants d’aquesta
generaci6 estan involucrats en temes socials i mediambientals, els preocupa el medi ambient,
la pobresa, les desigualtats i els drets humans (Maioli i Filipuzzi, 2016, citats per Dutra, 2017).
Mostren una clara preferéncia per alld visual, tenen facilitat per desenvolupar-se en entorns
digitals (Alvarez, Heredia i Romero, 2019) i son usuaris intensius de les xarxes socials
(Quintana, 2016, citat per Alvarez, et al., 2019). Pel que fa als continguts digitals, la Generacio
Z demana principalment videos de curta duracid, ja que té una reduida capacitat d’atencio
(Alvarez, et al., 2019). Els membres d’aquest grup generacional tenen expectatives molt altes
pel que fa al que les marques i organitzacions poden oferir. Uns dels factors que els fa escollir

una marca és la seva atenci6 al client, els seus valors diferencials i la qualitat (Gonzalez

91



Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019). Finalment, hem constatat que sén creadors de
contingut, i que son reacis a la publicitat intrusiva i tradicionals, i connecten amb més facilitat

amb els patrocinis, per exemple (Gonzalez Gutiérrez, 2016, citat per Canosa, 2019).

A continuacié proposarem les accions de promocié de la nostra estratégia que s’adaptin als
atributs que hem mencionat del nostre target, les generacions Y i Z. Totes aquestes accions
segueixen els tres principis que regeixen la promocié de Patagonia Chouinard (2005):

1- Es dedica 'esforg a inspirar i educar, més que a promoure.

2- Es preferible guanyar-se la credibilitat abans que comprar-la, i per tant és preferible

la recomanacié personal per part d’'un amic, o els comentaris favorables a la premsa.
3 - Es fa publicitat només com a ultim recurs.
1. Xarxes socials
Accid: Crear un compte Instagram i un de Twitter enfocats al public espanyol.
Tipus: Online.

Relacié amb el target: Aquesta accid respon a la presencia constant del target en les xarxes

socials. Ja hem vist que sempre estan connectats i que interactuen mitjancant les xarxes, en

les que segueixen als seus amics, familiars, idols, i les seves marques preferides.

Descripcio: Patagonia té un compte Instagram genéric, en el que compta amb més de 4,5
milions de seguidors. Hi publica contingut dedicat al public internacional, s’hi comunica en
anglés, i hi publica amb freqiieéncia. D’altra banda, tal i com hem vist en el marc teoric, la
marca també té comptes més especifics segons en esport es centren, com @patagonia_climb
(607 mil seguidors) o @patagoniaflyfish (296 mil seguidors), o segons el pais, tals com
@patagoniachile (215 mil seguidors) o @patagoniaaus (75 mil seguidors). També tenen un
compte especific per al public europeu, anomenat @patagoniaeurope, en el que tenen 107
mil seguidors. Hem pensat rellevant crear un compte que es centri amb Espanya, per tal de
gue el pablic espanyol pugui sentir-se identificat i sentir que també forma part de la comunitat.
Els continguts seran en castella, i publicaran, tal i com fan els comptes ja existents de la
marca, fotografies d’alta qualitat estética i d’alta resolucid, en les que es mostrara els
programes ambientals de Patagonia, les campanyes de la marca, els documentals que
realitzen, fragments d’entrevistes... i tal i com fan en les altres plataformes, es donara prioritat

a les histories més que al producte.
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Aquesta accio ha sigut proposada en diverses ocasions en la investigacio qualitativa, pel que
pensem que les generacions Y i Z reaccionaran positivament a aquestes iniciatives,
interactuaran amb la marca, la seguiran, crearan engagement, i aixi la notorietat de Patagonia

podra créixer entre els joves espanyols.

D’altra banda també es proposa obrir un compte de Twitter, al seu torn centrat en la marca
Patagonia a Espanya, en el que s'informara als usuaris sobre les noticies de la companyia,
s’alertara de les Ultimes novetats, es compartiran enllagos d’actualitat i rellevancia sobre medi

ambient i s’interactuara amb els seguidors.

Es important destacar que en ambdues xarxes socials no es financaran campanyes
publicitaries, seguint la linia de pensament del fundador de Patagonia, qui creu que la
publicitat només ha de ser utilitzada com a Gltim recurs, i que tot gran producte es ven sol.
Segons ell, és preferible anunciar que obren una nova botiga o crear sensibilitat ecologista
respecte a una qlestié concreta, que no publicitar els seus productes. A més, gracies a la
recerca sabem que les generacions Y i Z sén reacis a la publicitat intrusiva i tradicional. Aixo

si, si que es duran a terme col-laboracions, com ja explicarem més endavant.

A continuacié mostrem com podria ser el compte d’Instagram centrat en Patagonia Espanya:

< patagonia_es

: 2089 215mil 811

Patagonia Espaiia

Estamos en este negocio para salvar

Le siguen patagonia_surf, patagonia y

belindabaggs

- -.

Mock Up Compte Instagram Patagonia Espanya. Elaboracié propia.
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2. Pagina web
Accid: Adaptacio de la pagina web al public espanyol.
Tipus: Online.

Relaci6 amb el target: Altra vegada, és pertinent recordar les habilitats digitals de les

generacions Y i Z, altrament anomenats com a nadius digitals, ja que sempre estan

connectats i es desenvolupen perfectament en I'entorn digital.

Descripcid: La pagina web, que esta adaptada a Europa perd no a Espanya en concret,
proposara l'opcié d’escollir a Espanya com a situacié geografica i oferira 'opcié de que els
seus continguts estiguin en castella (les opcions linglistiques de la pagina web actuals sén
angles, frances, alemany i italia). Pensem que aixi sera més facil pel target visitar la pagina
web i entendre sense problema les descripcions dels productes i els altres continguts que es
publiquen a la web.

A continuacié es mostra com hem adaptat el portal de seleccié d’'idioma de la pagina web de

Patagonia, per tal de que proposi I'opci6 per al public espanyol:

Welcome.
Please choose your country and language.

Mock Up Idioma Pagina web Patagonia. Elaboraci6 propia.
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3. Col-laboracions
3.1 Amb ambaixadors
Accié: Treballar amb ambaixadors espanyols.

Tipus: Online i Offline.

Relacié amb el target: Tal i com hem constatat durant la investigacio, les generacions Y i Z
sén influenciables per figures importants de la musica, I'esport o la moda. En aquest cas,
treballarem amb esportistes importants d’Espanya, per aixi adaptar el model d'ambaixadors
de la marca que du a terme Patagonia a nivell mundial, i alhora inspirar al target i crear més

engagement per part seva.

Descripcié: Patagonia té una extensa llista d'ambaixadors®, tots ells esportistes
professionals. Entre ells, destaquen figures del surf tals com Kimi Werner, Jeff Denholm, Liz
Clarke, Mary Osborne, Keith Malloy o Léa Brassy, trail runners professionals com Chloé
Lanthier o Hiroki Ishikawa, esquiadors com Max Hammer, Kye Petersen o Caroline Gleich,
professionals de snowboard com Ryland Bell o Alex Yoder o escaladors tals com Brittany
Griffith o Dylan Johnson, entre molts altres. Segons Chouinard (2005), se’ls proporciona
material i a vegades sous, per tal de que utilitzin els seus productes i aportin informacio i
assessorament en els aspectes de disseny. Afirma que no se’ls paga en funcié del nombre
de fotografies en portada que obtinguin portant peces amb el seu logotip, tot i que aquests
esportistes assesoren a les plantilles de venda minorista sobre com vendre els productes
técnics per esports especifics, assisteixen a reunions de vendes i ajuden a propagar la

reputacié de Patagonia.

L’'objectiu d’aquesta accid és escollir ambaixadors propers al public espanyol, i més
especificament als joves espanyols. Aixi, el target interactuara amb el contingut que es
publiqui i les col-laboracions que es duguin a terme amb els ambaixadors. Aquests, cal que
siguin esportistes d’exterior, i que el seu estil de vida i valors estiguin en un minim relacionats
amb els de Patagonia, ja que sin6 la col-laboracié no tindra sentit. A més, la selecci6 es dura
a terme amb perspectiva de génere. Un cop seleccionats, aquests ambaixadors ens ajudaran
a generar meés contingut per les xarxes socials i la pagina web: se’ls podra entrevistar, podran
compartir les seves experiéncies i podran interactuar amb els seguidors. D’altra banda,

participaran en els esdeveniments de promocié que s’explicaran en el seglient apartat.

Algunes propostes de col-laboradors que poden ser interessants son:

82 Patagonia. Our Ambassadors. Enllag: https://bit.ly/3fkVmYz
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Nuria Pau, esquiadora.

- Kilian Jornet, esquiador i corredor de muntanya.
- Regino Hernandez, snowboarder.

- Ndria Picas, corredora de muntanya.

- Edu Marin, escalador.

- Melania Suéarez, surfista.

A continuacié es mostra com quedaria el portal d’'ambaixadors seguint el model existent de

Patagonia:

EmbajadoresPatagonia

.

NuriaPicas § EduMarin Melania Suér;z

Elaboraci6 propia seguint el disseny de Patagonia.

Les fotografies dels esportistes no son propietat de I'autora.

3.2 Amb iniciatives nacionals
Accid: Col-laborar amb ONG i iniciatives a nivell nacional.
Tipus: Offline i online.

Relacié amb el target: Tal i com hem vist en el marc teoric, les generacions Y i Z comparteixen

atributs com el de l'altruisme i la implicacié en voluntariats, i els membres d’'ambdues estan
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involucrats en temes socials i mediambientals, ja que els preocupa el medi ambient, la

pobresa, les desigualtats i els drets humans.

Descripcié: Com ja hem vist, Patagonia porta 40 anys donant suport a organitzacions i
col-lectius activistes que treballen per trobar solucions a la crisi mediambiental. La marca
actua com a intermediari entre el ciutada que vol involucrar-se i les organitzacions que
necessiten ajuda, i els connecta per prendre mesures sobre els problemes més urgents que
té avui el moén, mitjangant el programa Patagonia Action Works. D’altra banda, la companyia

finanga organitzacions que lluiten per causes mediambientals.
A nivell nacional Patagonia ja col-labora i visibilitza 5 iniciatives espanyoles 8.

1) La Fundacié Universitaria Balmes, que té com a objectiu millorar la connectivitat
dels rius en nom de les poblacions de peixos autoctons en perill d'extincié i la

biodiversitat en general. (Barcelona)

2) 2020 Rebelion por el Clima: és una xarxa que treballa per construir un moviment de
justicia climatica potent i interseccional que sigui capa¢ de mobilitzar milers d’individus

per prendre part en accions directes en matéria de justicia climatica. (Barcelona)

3) Asociacion La Transicionera: l'associacid treballa per aconseguir una transicio
socioeconomica que faciliti a les persones, col-lectius, comunitats, entitats, empreses
i institucions la posada en practica de models socials i mediambientals més justos.
(Sevilla)

4) Alvelal: 'associacio Alvelal restaura paisatges degradats de les altes estepes del sud

d’Espanya, a nivell social, mediambiental i econdmic. (Huescar)

5) Reforest-Accion Network: aquesta organitzaci6 treballa per protegir i recuperar els
boscos natius de la zona, i per inspirar al maxim de persones possible per tenir cura

activament del medi ambient. (Caceres)

L’objectiu és promocionar més activament aquestes 5 iniciatives a través de les xarxes socials
i d’esdeveniments que explicarem en el seglent punt, i a més, trobar noves organitzacions
espanyoles a les que ajudar i promocionar. Com diu Chouinard (2005), la publicitat que si que
val la pena és aquella que vol crear sensibilitat ecologista respecte a una qlestié concreta.

Algunes iniciatives mediambientals amb les que es pot contactar i col-laborar sén:

83 Patagonia Action Works. Enllag: https://bit.ly/2YOL2iv
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- Anél-lides: aquesta organitzacio treballa per promoure la conservacio i 'ensenyanga

del medi mari a Barcelona. &

- Pure Clean Earth: aguesta organitzacié sense anim de lleure que pretén revertir
'emergeéncia climatica mitjangant I'educacio, utilitzant el consum conscient com a eina
per generar canvi. Fins a avui han recollit més de 9.500 kg de brossa de les platges
d’Espanya i Regne Unit. &

- Associacio Posidonia: es tracta d’'una Associacio Internacional sense anim de lucre.
Promou una cultura de pau i respectuosa amb el medi ambient a través
d’esdeveniments, campanyes de comunicacio, i turisme. Els seus objectius son
sensibilitzar i conscienciar a I'opinié publica i als grups d’interés sobre la necessitat de
protegir la Posidonia oceanica, el mar i els ecosistemes costaners, i en general el medi

ambient. D’altra banda vol fomentar el turisme responsable i sostenible a Mallorca.®®

- Clean Ocean Project: és una organitzaci6 no-governamental situada a
Fuerteventura. Va ser fundada I'any 200 per protegir els oceans, les onades i les

platges.®’

- Kind Surf: ONG de caracter social i mediambiental dedicada a joves que es troben
en situacions d’exclusioé social. Utilitzen el surf com a terapia, i una de les seves
premisses és inculcar que, si volem gaudir de la platja, I'nem de respectar. Aixi,
organitzen neteges i tallers amb diferents fundacions perqué els ensenyin com

reciclar.%®
4. Esdeveniments
4.1 Reparaci6 de peces amb Worn Wear
4.1.1 Tallers de reparacio

Accid: Organitzaci6 de tallers en diferents ciutats espanyoles, en les que s’ensenyi a

reparar les peces de roba de Patagonia que ja no poden utilitzar-se.

Tipus: Offline

84 Anél-lides. Pagina Web: https://anellides.com/

85pyre Clean Earth. Pagina Web: https://www.purecleanearth.org/about

86 Assoc. Posidonia. Enllag: http://www.posidoniamallorca.org/ca/

87 The Clean ocean Project. Enllag: http://www.cleanoceanproject.org/about/

88 Kind surf. Enllag: https://www.kindsurf.org/
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Relaci6 amb el target: Altre vegada, la relaci6 amb el target s’enllaca amb els seus

valors sostenibles i el seu desig de millorar i involucrar-se en tematiques ambientals,
a meés de saber que aquestes generacions creen més engagement amb aquelles

marques que comparteixen els seus mateixos valors i sén transparents.

Descripcid: Tal i com hem vist en el marc teoric, un dels programes mediambientals
de Patagonia es centra en reparar aquelles peces de roba que s’han malmés durant
els seus anys de vida i Us. El pensament de la companyia rere aquesta iniciativa es
recolza en que, si bé estan orgullosos de la qualitat i el rendiment de la seva roba,
totes les novetats que fan tenen un cost massa elevat per la natura. Es per aixd que,
a més de reparar les peces en el seu Repair Centre de California (en el que reparen
més de 50,000 peces l'any), i en els centres de reparacié de les seves botigues,
Patagonia ha col-laborat amb la plataforma Fix It per ensenyar als seus clients a

reparar-se ells mateixos la roba.

Mitjancant aquesta idea i aplicant els manuals que ofereix 'empresa, s’organitzaran
tallers en els que professionals de la companyia ensenyin als grups assistents a
reparar les seves peces. Aquests tallers s’anunciaran a la pagina web i a les xarxes
socials, i també serviran per crear contingut per publicar i crear més engagement amb

el target.

-:,0 \Alrp
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Exemple de comunicacio per la promocié de Worn Wear. Elaboracié propia. Imatge de Patagonia.
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4.1.2 Tour Worn Wear
Accié: Tour de la furgoneta Worn Wear per Espanya.
Tipus: Offline

Relaci6 amb el target: Un cop més, la relaci6 amb el target s’enllaga amb els seus

valors sostenibles i el seu desig de millorar i involucrar-se en tematiques ambientals,
a més de saber que aquestes generacions creen més engagement amb aquelles
marques que comparteixen els seus mateixos valors i son transparents. D’altra banda,
respon a la constatacio durant la investigacio quantitativa de que la gran majoria del

joves espanyols no coneix cap programa ambiental de Patagonia.

Descripcid: A més de reparar una gran part de les seves peces al Repair Centre de
California i en les seves botigues i d’oferir manuals per a que els clients puguin reparar
les seves peces a casa, des de 2013 Patagonia realitza un tour per tot el mén amb
una furgoneta i un remolc de fusta, en el qual viatgen tecnics de la companyia que
arreglen les peces de roba dels clients dels indrets per on viatgen. A nivell europeu, el
tour recorre Suissa, Franga, Austria, Alemanya i ltalia. L’any passat, van haver-hi 56
esdeveniments de reparacid Worn Wear a tot Europa, que van comptar amb la

presencia de 25.000 assistents, i en els que es van arreglar 100,288 peces de roba®°.

La proposta és la inclusié d’Espanya dins el recorregut, per tal de que la furgoneta
Worn Wear pugui arribar als clients espanyols. El seu recorregut amb les dates i els
llocs concrets on s'atura, s’anunciaran via web i via xarxes socials. Aquesta acci6 pot
tenir un gran impacte per la seva originalitat, innovacio, i pel seu missatge de

sostenibilitat.

Furgoneta Worn Wear. Imatge de Patagonia.

89 Trade Sport (22/01/2020) Patagonia Worn Wear Tur vuelve a los destinos de nieve europeos. Enllag: https:/bit.ly/2MWEuejb
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4.2 Projeccio de Patagonia Films™
Accié: Projeccio de les pel-licules i documentals de Patagonia a diverses localitats del pais.
Tipus: Offline.

Relacié amb el target: Altre cop, la relacié amb el target neix de valors sostenibles i el seu

desig de millorar i involucrar-se en tematiques ambientals, perd a més s’enllaca amb la

preferéncia del target pels continguts visuals i dinamics.

Descripcid: Projeccid a diverses localitats d’Espanya (com per exemple botigues de
Patagonia, centres civics o a l'aire lliure) dels Films™ de Patagonia. L’empresa compta amb
un equip professional de documentaristes, directors i narradors que fan pel-licules centrades
en problematiques ambientals especifiques. No només sén de molt alta qualitat fotografica i
narrativa, sindé que a més tenen un gran impacte: moltes d’elles han aconseguit que la societat
s'impliqui en les causes mencionades en els films i que es dugui a terme un canvi real en
moltes situacions. Tal i com expressen en la seva pagina web: “Fem pel-licules en nom del

planeta”.

La localitzacié i la data de les projeccions s’anunciaran via web i via xarxes socials. Aquestes
projeccions poden comptar amb professionals relacionats amb la tematica concreta de cada
pel-licula, per incentivar al debat després de la projeccid. A més, pot cobrar-se I'entrada al
public i destinar tots els beneficis a una ONG que treballi en la causa tractada en cada cas.
Els joves de la Generacid Z i els millennials podran involucrar-se en la causa, aprendre, i

interactuar amb la marca Patagonia i els seus programes.
Les ultimes pel-licules de Patagonia que es poden projectar son*°:

- Becoming Ruby (2020, dirigida per Dave Mayers): "Al no veure’s reflectida en la
comunitat que estima, la ciclista de muntanya, esquiadora i artista Brooklyn Bell va
crear el seu propi model: un heroina dibuixada a ma anomenada Ruby J. Amb Ruby
J. com a guia, Brooklyn va passar els seguentsanys intentant “viure, com ella, respirar
com ella, i ser negra sense haver de demanar disculpes, com ella ”, i en el procés va
conformar la seva propia identitat, una que entrellaga el seu amor per la pols, la neu i

I'art i una veu amb la qual es defensa la diversitat i la inclusié™?.

- Lessons from Jeju (2020, dirigida per Nicole Gormley): “Embarassada de set mesos

i amb aprensié de l'efecte que la maternitat tindria en la seva carrera com a

90 Patagonia Films. Enllag: https://www.patagonia.com/films/all/
o1 Patagonia Films. Beocming Ruby. Enllag: https:/bit.ly/2MWO0KPn
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bussejadora professional, Kimi Werner viatja a lilla de Jeju, Corea del Sud, per
conéixer les seves heroines, I'haenyeo, un grup de dones bussejadores i pescadores
la cultura de les quals es remunta a segles enrere, i que van trencar les normes
culturals convertint-se en el primer grup de mares treballadores de Corea del Sud. A
la recerca de la Kimi, va veure que aquestes dones del mar, la majoria de les quals ja
tenen 70 anys, no han deixat mai que la maternitat les freni, i que a l'aigua es mouen
i se senten més joves que mai. De la mateixa manera que Kimi, embarassada i

tremolosa a terra, encara navega pel mar amb precisio i gracia”.%

- Artifishal (2019, dirigida per Josh Murphy) és una pel-licula que explora la situacio
del salmé salvatge cap a I'extincid, analitzant les amenaces que suposen les granges
de cria i les piscifactories. El seu objectiu principal és donar llum a aquests temes,
incentivar el dialeg i fomentar canvis en la manera de pensar en la conservaci6 de la

pesca, dels rius i dels peixos.

Projeccio a I'aire lliure d’un film de Patagonia. Imatge de Patagonia.

4.3 Esdeveniments esportius
Accid6: Organitzacio6 i patrocini d’esdeveniments esportius amb finalitats mediambientals.
Tipus: Offline.

Relacié amb el target: Tal i com hem observat en el marc teoric, els joves de les generacions

Y i Z realitzen sovint esport a 'aire lliure i sén seguidors d’esportistes de referéncia, i a més,

tenen valors sostenibles volen involucrar-se en tematiques ambientals.

92 patagonia Films Lessons from Jeju. Enllag:https:/bit.ly/2AuKmJs
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Descripcid: Aquesta accié proposa l'organitzacio i patrocini de esdeveniments esportius a
Espanya (d’esqui, surf, kitesurf, escalada, snowboard, trail running...) perd amb la finalitat de
que els beneficis d’aquestes estiguin plenament destinats a ONGs mediambientals, i que es
prioritzi la passi6é per I'esport i per I'activisme mediambiental, més que la competitivitat. Tal i
com expressa Chouinard (2005) “El patrocini, per part de la industria de laire lliure és, per
I'escalador, una situacié poc avantatjosa a llarg termini. Rebre diners a canvi d’escalar forga
a l'individu a comprometre els seus valors: empeny a l'alpinista a buscar vies que tinguin bona
premsa, i pot forcar a un escalador esportiu - que sense aquest incentiu seria magnificament
excentric- a fer un paper amb l'objectiu de vendre millor als mitjans”. ® Les dates, les
ubicacions concretes i els participants dels esdeveniments esportius s’anunciaran via web i

via xarxes socials.

4.4 Conferéncies
Accid: Organitzacié de conferéncies d’experts, activistes i esportistes.
Tipus: Offline.

Relacié amb el target: Aquesta accib respon als atributs de les generacions Y i Z ja que hem

constatat que s6n emprenedors i cerquen eines per solucionar els problemes del seu entorn,
ja sigui d’ambit mediambiental o de desigualtats socials... (Atrevia i Deusto Business School,
2016, citats per Canosa, 2019), i per tant assistir a conferéncies amb experts, activistes i

esportistes els pot inspirar.

Descripcid: S’organitzen conferéncies arreu del pais, en les que experts (sobre diversos
temes com el medi ambient, el canvi climatic, la moda sostenible, la indUstria de la moda, els
drets laborals, innovacié de productes...), aixi com activistes i esportistes puguin transmetre
el seu coneixement i la seva experiéncia als assistents. Les dates i els llocs concrets on
tindran lloc les conferéncies s’anunciaran via web i via xarxes socials. Aquestes conferéncies
permeten que els membres de les generacions Z i Y aprenguin i s’'informin sobre temes
diversos i de rellevancia actual (tal i com hem vist durant la recerca, malgrat el seu desig per
implicar-se i recolzar la sostenibilitat, la generacié Y té un coneixement pobre sobre la
sostenibilitat (Bhaduri et al., 2011; citats per Rodriguez i Martin, 2019). Aquestes conferéncies
els fara reflexionar, i també fara que coneguin la companyia que les organitza, Patagonia,

amb la que interactuaran i crearan més engagement. En aquestes conferéncies hi participaran

93 yvon Chouinard (2005) iQue mi gente vaya a hacer surf! La educacién de un empresario rebelde. Ediciones Desnivel,
Madrid, 2006.
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també els ambaixadors, com a conferenciants o com a assistents, i hi podran generar

contingut que sera beneficids per la promocié del missatge ambiental i alhora de Patagonia.
4.5 Mercats de segona ma

Accié: Organitzacio de mercats en els que es venen peces de Patagonia de segona ma.

Tipus: Offline.

Relaci6 amb el target: Aquesta accié neix de la mateixa investigacié qualitativa d’aquest

treball, en la que algunes participants de les dinamiques de grup han expressat que si existis
un mercat de segona ma de Patagonia hi anirien segur. El target té un pressupost limitat, i
molts dels joves afirmen no poder comprar Patagonia perqué és massa car. Aquesta accio
respon a la necessitat de preus més baixos, i a més combina els valors sostenibles de la

generacio ja que s’atorga una segona vida a les peces de roba que es venen.

Descripcid: Organitzaci6 de mercats amb roba de Patagonia de segona ma en diverses
localitats d’Espanya, com podrien ser Madrid o Barcelona. Patagonia du a terme aquesta
iniciativa a nivell online, en la pagina web de Worn Wear, en la que ven peces de segona ma
netejades i en bon estat. La idea és aplicar aquest concepte en forma d’un mercat fisic, en la
gue els clients, i entre ells els joves de les generacions Y i Z, pugui comprar peces de
Patagonia, que estan en bon estat, son de gran qualitat i poden arribar a estar a un preu molt
inferior a l'original. Pensem que aquesta acci6 té un valor afegit al ser presencial, ja que el
target podra tocar les peces, emprovar-se-les, comparar, compartir opinions amb els seus
amics i preguntar als professionals de Patagonia presents sobre les seves caracteristiques a
nivell material i a nivell de rendiment. Les dates i els llocs concrets on tindran lloc els mercats

de segona ma s’anunciaran via web i via xarxes socials.

Fotografia de Kern Ducote.
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11.2 Distribucié

En el model de les 4 P’s creat per E. Jerome McCarthy, la distribucié (place) respon a
variables com els canals de la marca, la seva cobertura, la ubicacid, I'inventari, el transport i
la seva logistica. En aquest treball ens centrarem en els canals i en la ubicaci6é de Patagonia
a Espanya.

11.2.1 Venda Online

En l'apartat anterior hem mencionat que la pagina web no esta adaptada al public espanyol,
ja que els idiomes que ofereix sén I'anglés, el francés, l'italia i 'alemany pero no el castella.

Aquest primer element s’hauria de canviar.

Pel que fa al procediment de compra, I'usuari espanyol si que pot comprar mitjancant la web
de Patagonia, perd ha de tenir en compte que ha de fer-ho en el portal europeu

(eu.patagonia.com/es) i no en l'internacional (www.patagonia.com).
11.2.2 Botigues fisiques

Tal i com hem constatat en el marc teoric, Patagonia no té botigues propies a Espanya. La
gran majoria de botigues de la marca es troben als Estats Units, on n’hi ha un total de 25. Pel
gue fa a Europa, la marca Patagonia té botigues a Praga, Chamonix, Innsbruck, Dublin,
Munich, Manchester i Mila. Pel que fa a Espanya, no hi trobem botigues Patagonia pero la
marca si que té preséncia en el territori espanyol mitjancant distribuidors i botigues multi

marca.

Tot i aixi, es proposa que s’obrin dues botigues propies de Patagonia a Espanya. Aixi, els
clients podrien emprovar-se els productes, tocar-los, consultar als venedors per les seves
caracteristiques, retornar facilment una peca... Es comengca amb una proposta de dues
botigues de manera inicial, després ja es podria obrir una tercera si es considera optim. Les
dues ciutats que es consideren per a l'obertura s6n Barcelona i Madrid, per la seva
importancia dins el panorama espanyol per ser on hi ha una major diversitat de persones.
Segons el Departament d'Estadistica i Difusi6 de Dades de I'Ajuntament de Barcelona, a
Barcelona 'any 2019 el 9,2% de la poblacié tenia entre 15 i 24 anys i el 22,5% entre 24 i 39
anys. Aix0 significa que el 31,7% de la poblacié de Barcelona (sense tenir dades dels
membres de la Generacié Z d’entre 10 i 14 anys) forma part del nostre target. Es interessant
estudiar la distribuci6é del nostre target a la ciutat, ja que ens permet saber quin districte té
més membres de les generacions Z i Y: és el cas del districte de 'Eixample, on un total de
90.535 persones tenia entre 15 i 30 anys I'any passat. Aquesta informacio pot ser rellevant a

I'hora de descobrir la ubicacié de la botiga en la ciutat.
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Les noves botigues seguirien el mateix disseny d’interior i branding que les que Patagonia té
arreu del mén, per no perdre la identitat de la marca.

[TVNTTTVN NN

Botiga Patagonia a Bristol. Fotografia: Jody Daunton.
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13. ANNEX

Annex 1: Transcripcié Focus Group 1:

INTRO:

Alguna em sabria definir qué és la moda sostenible?

Anna Garcia: Jo des de el punt de vista que he estudiat a la meva universitat, entenc la moda
sostenible com una moda que es fa d’'una manera que intenta malmetre el més minim possible
el medi ambient. Aix0 es pot fer a partir de moltes coses, ja sigui utilitzant teixits reciclats,

coses reutilitzades, etc.

Laia Canales: Per mi la moda sostenible si que es tenir 'impacte més positiu sobre la terra,
pero també de ser sostenibles com a humanitat, i també tenir en compte qui fa la roba, quines
sbn les condicions laborals que tenen, i com es percep el producte que estas comprant,
perqué “sostenible” és una paraula que té moltissimes connotacions i al final vol dir que es
“sostingui”, que sigui un sistema que sigui capag¢ de perdurar en el temps. Al final, és una
manera de pensar. També, moda sostenible es pot entendre com la tendéncia de comprar

coses que t’han dit que sén “verdes”.

Marta Colominas: Jo en tenia una definici6 més o menys com la de 'Anna, i també com ha
dit la Laia tenir en compte qui fa la roba, d’on ve, i també com la tractes, perqué també tinc
entés que quan rentem la roba deixem anar moltes coses, la roba en si deixa anar moltes
coses que sbn dolentes pel medi ambient. O inclis la quantitat de vegades que rentem

aquesta peca de roba.

Maria Lopez: També, no sé si entraria dins de la branca de moda sostenible perd suposo
gue com a marca, encara que venguis roba, no fomentar un consum excessiu, ni una
produccié en massa perqué la gent sigui més conscient de la reutilitzacié de les peces. Ser

conscient del que tens i no comprar tant, comprar peces reciclades i coses aixi.

Coneixeu alguna marca de moda sostenible?

Laia Canales: Thinking MU, Ecoalf.
Maria Lopez: Crec que House Of Sunny també ho és, juraria que si.
Laia Canales: Reformation.

Alguna de vosaltres compra roba sostenible?
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Marta Colominas: M'agradaria!

Laia Canales: Jo em vaig fer una promesa a mi mateixa quan vaig acabar la carrera i vaig

dir que no compraria mai més roba en la que no cregués. No he tornat a comprar Inditex.
Laia Prufionosa: Jo tampoc!
Laia Canales: He comprat roba de Thinking Mu.

Perqué creus que has comprat roba d’aquesta marca?

Laia Canales: Per la historia, jo crec, perqué m’han venut la historia. O sigui no és que me
I'hagin venut, perqué realment soén aixi, pero si no hagués sabut tot el que hi ha al darrere no

ho hagués comprat.

Les altres perqué creieu que mai heu comprat res de moda sostenible?

Laia P: Jo crec que és una cosa bastant innovadora i que aquests productes s’han de vendre
més, que aquestes empreses s’han d’obrir al public i que la gent les conegui, perqué no sé si

molta gent les coneix.

Maria L: També tenen un cost que per mala sort, si necessites una peca com una samarreta
blanca només, saps que pots anar a una tenda que la fa en produccié en massa i la trobaras,
pero les marques sostenibles tenen uns preus que em fan més reticent a comprar. Amb els
diners que tinc no em puc comprar tota la roba a marques sostenibles. Encara que sigui una

pena, és la realitat.
Eli: Jo també crec que no ens venen suficient, no tenen prou influencia.

Laia C: També crec que és un problema de consum. Estem molt acostumats a comprar-nos
moda cada mes, a nosaltres i al nostre entorn, i al final si sumes tot el que t'has comprat de
moda durant tot I'any, doncs et podries comprar una pega que et duri tota la vida en una marca
en la que creus. Al final és fer el clic, tu amb tu mateix fer un analisi de tot el que gastes en

aixo i veure si ets conscient del que contribueixes.

Laia P: Jo també ho crec, en gastar més diners en una peca que et pot durar tota la vida que
no en una que potser la compres molt barata perd no et dura molt. A la llarga, perds molts
diners, tot i que pensis que el que estas comprant ho estiguis utilitzant. Jo per exemple la roba
dels meus pares que fa moltissims anys que s’han comprat, jo la segueixo utilitzant i sé que

la podré utilitzar moltissim més.
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Maria L: Realment, jo abans ho deia més en el sentit que surt més rentable per la gent que

no té ingressos comprar roba de segona ma.

Eli P: Jo també ho veig molt en la roba infantil, els nens van creixent i comprar moda

sostenible per ells.. és que els hi duraria mesos només.

Laia C: Pero llavors cal un sistema sostenible: si tens germans, heretes la seva roba. O si
tens cosins, la vas passant. Perqué al final, els nens creixen molt, i llavors vol dir que la vida

de la roba els hi dura només un any.

Quines caracteristigues creieu gue té una peca de roba sostenible?

Laia P: Jo crec que busquen el material més sostenible, el que duri més...
Anna: També que té poca empremta ambiental.

Laia C: Jo també crec que esta molt relacionat amb tons super neutres, basics, coses que

pots reutilitzar tota la vida.

Marta C: Jo també penso aix0! Es a dir, existeix alguna marca sostenible de gent que ho porti
per exemple per la televisié? O presentadores que vesteixin amb roba sostenible? Alguna

peca de moda sostenible que diguis: és Unica.

Laia C: Jo crec que el problema és que si associes que €s un tipus de roba per un tipu de
peces, la gent ho té alla com sén les sabates 0 sén els bolsos. Perd és una manera de produir

i de consumir, i per tant hauria d’haver-hi oferta de roba sostenible per tots els tipus de moda.

Laia P: Jo crec que també estan com en expansid, no poden arribar a produir a nivells com
Zara pergue tampoc tenen els clients que té Zara. Crec que també els preus poden arribar a

baixar quan es conegui més la marca i la gent ho vulgui comprar.

Llavors, penseu gue té sentit pagar més per una peca sostenible?

Totes: Si
-Video Patagonia-

Coneixieu la marca Patagonia?

Totes: Si

Queé us ha semblat el video? Qué us ha transmes?

113



Marta C: Importancia. Una marca coneguda, sostenible...Abans no em venia al cap cap

marca aixi i realment Patagonia és molt reconeguda mundialment.

Laia P: També sembla com si fos una marca que ja porta moltissims anys creada i que han

cregut des de fa molt en aixo.
Anna G: El video és molt motivador, molt inspirador.

Laia P: Jo crec que es un video que realment es pot vendre molt bé, transmeten molt bé la

seva manera de pensar i de crear.

Laia C: També, no t'intentem vendre el producte, sind explicar-te el que fan. Aixo té molt valor
perqué al final tu el que vols es vendre i guanyar diners, i tenir beneficis. | no sé, que una

marca t'expliqui el que fa sense intentar-te col-locar algo esta molt bé.

Com 'heu coneguda?

Marta C: Jo crec que per la roba dels meus pares, de muntanya. Recordo veure el logo amb

els colors

Laia C: Jo igual!

Eli P: Jo crec que per un jersei que tens tu
Laia P: Si, jo crec que per vosaltres.

Maria L: Jo tinc peces de segona ma de Patagonia, no en tinc moltes pero me les poso molt

sovint. Son jersei que duren molt, jo un I'he tingut com 5 anys i sembla nou.
Anna G: Jo a la tenda Be, vaig veure que hi havia aquesta marca i em va agradar molt.

Heu comprat algun producte de Patagonia?

Laia C: Si.

Maria L: Si

Les altres: No

Per quin canal I'heu comprat?

Laia C: A la botiga, als Estats Units, a Nova York.
Maria L: Jo de segona ma, pero a Canada també.

Sabeu si Patagonia té botigues a Espanya?
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Laia C: Jo no he vist botigues de Patagonia aqui perd he vist moltissimes botigues multi

marca on hi tenen marques com Carhartt, Patagonia...

Laia P: Jo també

Laia C: Son botigues aixi de I'estil, tot de muntanya, tot d’esqui...

Marta C: Pero0 clar hi trobes una part super reduida de tota I'oferta de la marca.
Anna G: Si, aix0 és veritat.

Seqguiu les xarxes socials de la marca?

Maria L: Jo segueixo Patagonia Surf a Instagram.
Laia C: Jo segueixo Worn Wear a Instagram, em sembla super guai.

Que us transmeten els seus perfils en aguestes xarxes?

Laia C: Jo crec que és brutal, o sigui, el fet de que quan et vas a comprar una jaqueta i puguis
escollir si la vols comprar de segona ma o no, et demostra que la marca no té interés en
colocarte coses perqué si, sind que et presenta la opcié més sostenible. O els anuncis de
marqueting que fan, que diuen: només compra agquesta jaqueta si la necessites, no la compris

si no la necessites. Ningu fa aixo! Demostra molt.

Heu vist algun anunci de Patagonia a la TV, a les xarxes, per Internet..?

Totes: No.

Quines marques creieu que son la competencia de Patagonia?

Maria L: Potser North Face.

Marta C: Les grans marques que fan el contrari: zero moda sostenible i que es venen

moltissim més. North Face en veiem anuncis a tot arreu.

Alguna més?

Marta C: Timberland pot ser?

Maria L: Jo per roba de muntanya, la marca Salomon té bastantes coses.
-Es mostra al grup la pagina web de Patagonia-

Hi ha alguna cosa que us agradi o gue no us agradi de la seva pagina web?
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Laia P:Jo la veig molt visual, no 'omplen molt.
Laia C: Simple. Minimalista.
Marta C: El nom de la marca no surt enorme, esta en petit. No s’estan venent pel nom.

Laia P: Bé iamés jo de moment encara no he vist res de roba, o sigui estan transmetent meés

tot el que fan d’activisme.
-S’ensenya al grup un video sobre els programes ambientals de Patagonia-

Que en penseu?

Anna G: Sén importants. Fan molt, i els ensenyen, i esta bé per conscienciar una mica a la

poblacio.

Laia C: Jo crec que demostren molt la transparéncia, com un dels seus valors. T’ensenyen
tot el que poden ensenyar-te de tot el procés del producte perqué sapigues exactament el

que estas comprant.
Eli P: Els fa ressaltar moltissim.

Valoreu que una marca s'esforci tant per protegir el planeta?

Totes: Si.

Marta C: Si més no, crec que I'important de la marca és que no esta venent un producte que

es roba, sino que s’intenta integrar en tot el que és la sostenibilitat mundial.

Laia P: A part que és una marca gue ho ha fet des del principi i mai ha deixat de fer-ho per
vendre més. Jo crec que hi ha moltes marques que ara s’estan aprofitant i intenten vendre
gue ells també sbén sostenibles quan realment no és aixi. Crec que les empreses que partien

des de zero amb aquests ideals sén les que realment et transmeten transparéncia.

Laia C: Té molt valor, a nivell de consumidor és fantastic que et donin tota la informacio6 super
detallada del producte que compraras, perd a més, estas donant totes les eines per la teva
competéncia perqué faci el mateix! | aixd és la cosa més anticonsumista possible i és una
cosa que totes les empreses no farien mai: quan aconsegueixes un proveidor que fa les
comissions que tu vols, treballa en la manera sostenible en la que creus, aconsegueix els
preus gue et van bé.. la recerca és eterna, i quan ho trobes, compartir-ho i posar-ho a I'abast

de tothom és com deixar-li en safata a la teva competencia els teus recursos.
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Laia P: Jo crec que totes aquestes empreses que intenten canviar la manera com creem la
roba mantenen els seus valors per sempre, han de mantenir-los fins que la marca mori. Sin6
seria mentir al client. Hi ha empreses que ara estan dient que son sostenibles, perd no crec

gue ho siguin.

Maria L: Aix0 que diu la Laia, realment és veu que Patagonia té un objectiu molt diferent.
Zara no pot pretendre una sostenibilitat perqué el seu objectiu sempre sera fer diners. Per
aixd no hi poden haver marques que facin una mica la facana de la sostenibilitat quan en
realitat volen els maxims ingressos. En canvi Patagonia, clarament, ja es veu que no té aquest

objectiu, és consequient amb el que et ven, la seva transparéncia és coherent i s’agraeix.
- Video Anunci -

Que us ha semblat?

Laia C: Qué guai!

Quin creieu gue és el missatge que han volgut transmetre?

Laia C: Que la persona és I'important, tensenyen qui és la persona o que fa la persona, el

client que compra Patagonia. Em sembla super guai.

Laia P: També a mi el que m’ha agradat és que diuen els noms de les persones, per fer-ho
meés real. Dir els noms de les persones fa que sigui més proper. | també que ho relacionen

molt amb I'aventura amb el medi ambient, crec que aquests sén els pilars de 'empresa.

Anna G: Jo crec que és un anunci que esta super ben fet en aquest sentit de que amb un
minut i mig demostren el missatge i els objectius de 'empresa, mostrant una sola peca de

les que venen pero ho lliguen tot amb la comunitat de persones que ho compren.

Laia C: També et fan identificar, creen un puablic molt atractiu perqué et sentis identificat i si

t’hi sents els pantalons sén com el link per entrar-hi.

Us ha donat la sensaci6 que la gent que apareixia eren actors?

Laia P: No, jo crec que és real.
Marta C: Jo també.

Laia P: Potser no tots, perd com mostren el seu nom i diuen qui sén semblen més properes i

et creus que elles creuen en la marca.

Anna G: Té bastanta credibilitat trobo.
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Em podeu dir algun anunci de moda gue us hagi agradat o impactat?

Marta C: No és perqué m’agradi, perqué es fan pesats, pero Desigual. No recordo haver vist
recentment un anunci de Zara o Pull and Bear, perd en canvi Desigual recordo la musica,
gent ballant amb la roba, molts colors, molt moviment... Un anunci que s’intentava vendre

molt.

Maria L: No és un anunci per sé, perdo a mi m’agraden les fotografies de Paloma Wool. Et
venen una fantasia. Encara que hi hagi algunes peces que no et posaries, t'ho venen d’'una

forma molt atractiva.

Laia C: A mi m’encanten els anuncis de Céline, els antics, sobretot els de revistes, perque

sén art, no anuncis.

Maria L: Nike també fa anuncis que et venen sensacions, no s6n magics pero saben fer la

seva feina.

Alguna marca de roba d’esport que us agradi?

Laia P: Nike, no compro molt habitualment pero trobo que per sabates esta molt bé i duren

molt.

Anna G: Nike i Oysho, a Oysho perqué tot el que és esport i pijames tenen models molt xulos,
pel seu disseny. Per esport pots trobar conjunts molt xulos, tant de color o estampats. | pel

preu que tenen, no son barats perd tampoc cars.

Que penseu que podria millorar la marca Patagonia perqué sigui més coneguda entre els

joves espanyols?

Anna G: Jo crec que obrir una tenda.
Laia P: També fer-se a conéixer, abans d’obrir la tenda.

Anna G: Pero jo crec que no és una marca desconeguda, que és una marca que molta gent

coneix.
Eli P: Perd que esta alla, que no la tenen en compte.

Anna G: Per aix0 crec que falta obrir una tenda perqueé la coneguin, tot i que ja es trobi en

botigues multi marca, potser si tens una tenda Patagonia potser seria més coneguda.

Laia C: Jo crec que s’ha d’adaptar als temps que corren, si el segment som nosaltres, com a

joves i com a espanyols, doncs veure el que fem. Pots agafar un grup de 10 persones que
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els hi agradi I'esport i I'aventura i tinguin la nostra edat i siguin d’Espanya i promocionar

esdeveniments, fotografies, videos, fas que ells ho promocionin...

Maria L: Jo realment no sé si obrir una botiga seria realment contraproduent, perqué realment
si tu tens un mercat a Estats Units que es basa en que tu tens la minima petjada possible, si
obres una botiga en un altre pais ja suposa que hagis de moure molt producte o buscar molts
proveidors. Com que venen una manera de pensar, no crec que necessariament s’hagi d’obrir
una botiga per arribar als joves espanyols. Crec que és més un tema de promocionar com

deia la Laia, no tant algo fisic sin6 més un tema mental.

Laia C: | també estava pensant que Patagonia té el recurs per fer esdeveniments guais, per
exemple, un Flea Market de segona ma de roba de Patagonia, recollida de gent que ja no la

utilitza, per donar-li una altra vida. Crec que podriem anar-hi perfectament i comprar-hi.
Marta C: A mi em diuen que hi ha un market aixi de segona ma de Patagonia i jo m’hi passo.

Maria L: | també seguint la campanya que tenen de reparar roba, si obrissin en comptes d’una
tenda un lloc on la reparessin aqui a Espanya estaria bé. Seria més eficient, ja que

promociones més el missatge.

Laia P: Jo crec que si no esta a Espanya, la gent que realment ho té és la que realment hi
creu. | llavors si obren una tenda potser vendran d’'una manera que realment no és la seva, i

potser ho compra gent que no segueix la mateixa filosofia.

Penseu que la Generacié Z i la millenial tenen valors sostenibles?

Anna G: Jo crec que la Generacio Z té més valors sostenibles que els Millennials, perd que

ens queda molt.
Marta C: Si que és veritat que ha brotat en nosaltres aixo.

Laia P: Jo crec que ha sortit més ara perqué estem veient que estem en un punt de sobre

producci6, i que estem en un cami pel qual no es pot anar.

Laia C: Jo crec que estem molt més conscienciats que els nostres pares o0 els nostres avis i
evidentment els que vinguin després de nosaltres encara estaran més conscienciats. Pero
crec que encara no podem veure quin tipus de consumidor som pergué no consumim gaire. |
a part encara no treballem i dbviament comprarem un bolso de 30 euros al Zara i no un de
500 de Stella McCartney que sigui sostenible. Pero potser d'aqui a 30 anys, quan treballem
i amb el background que ja tenim de sostenibilitat i de I'impacte que tenen els productes sobre

la Terra, si tenim els medis economics triarem millor que els nostres pares i els nostres avis.
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Quin creieu que sera el futur del fast fashion?

Laia C: Espero que es mori!
Laia P: Jo també ho crec, espero.

Eli P: Jo crec que el consumidor se’n ha d’adonar. Quan ho sapiga bé, realment, tot el que

fa, deixaran de triomfar tant.
Laia P: Jo no crec que s’existeixi.

Maria L: Jo tampoc ho crec. Es com el fast food, el menjar no desapareix és un tema de la
gent que s’ho pot permetre o no. Als Estats Units és molt més barat anar al McDonald’s que
comprar verdures al supermercat. Fins que no hi hagi un canvi de classes, no podra prevaldre
el slow fashion perqué no esta a I'abast de tothom.. A mi m’agradaria, pero no crec que sigui

una realitat possible.

Anna G: També crec que com a consumidors volem la inmediatesa, la rapidesa, tenir-ho al
moment, i aixd crec que per mala sort és la clau de les empreses fast fashion, crec que

sobreviuen perqué cada setmana afegeixen roba nova.
Laia P: O sigui que s’han adaptat al que vol el consumidor.

Laia C: Jo crec que estem en una posicio privilegiada. No ens ha faltat mai de res. Al mén hi
ha moltes persones i moltes realitats paral-leles. Hi ha tanta gent que no pot permetre’s més
d’'una samarreta a I'any! Nosaltres ens podem permetre pensar en la moda sostenible per la
nostra situacio, i nosaltres estem en aquesta situacié perqué hi ha moltissima gent que no ho
esta. Un extrem es sosté perqué l'altre existeix. Et sents com un granet de sorra perqué no

pots fer-hi més que posar-te en el bon bandol.

Laia P: Jo s’hi penso d’'una manera, no li trobo al sentit a comprar a algu que no té aquests

valors.

Laia C: Al final perqué la moda sostenible o qualsevol indUstria sostenible tingui sentit ens
hem de desfer del concepte d'immediatesa. Si ens traiem del cap que les coses han de ser

immediates et canvia la mentalitat i va més cap al nou paradigma.
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Annex 2: Transcripcié Focus Group 2:

Jo em dic German Ramén Cortés, tinc 25 anys, em dedico al mén de les Finances. Aficions:
fer esport i els cotxes

Jo em dic Maria Pena, tinc 22 anys, soc estudiant i la meva aficié és la musica.
Jo em dic Sergi Guzman, tinc 20 anys, séc estudiant i m’agrada molt correr.

Jo em dic Ariadna Nicolas, tinc 24 anys i em dedico a I'enginyeria de la industria del sector

ferroviari.
Hola em dic Isaac Nicolas, tinc 22 anys, séc estudiant i m’agrada tocar la guitarra.

Jo séc el Sergi Vidal, tinc 23 anys, soc estudiant d’arquitectura i treballo, i m’agrada molt la

musica.

Sabeu gue és la moda sostenible?

Ariadna: Jo crec que és la moda que no compromet al medi ambient.
German: Jo afegiria, a part de medi ambient, que també és justa amb els treballadors.
Ariadna: Com ética no?

Sergi V: Jo afegiria que també és inculcar als treballadors la mentalitat que no s’ha de gastar

el material, que s’ha d’aprofitar al maxim.

Coneixeu alguna marca de moda sostenible?

Isaac: Patagonia

Sergi G: Jo conec una que es diu Ecoalf, que fa les peces amb materials reciclats.
Ariadna: UnderSea Bikinis, fan bikinis amb plastic que recullen del mar.

German: Jo crec que Thinking Mu també ho sén.

Algu de vosaltres ha comprat moda sostenible?

Ariadna: Jo un bikini
Isaac: Jo si.
Maria: Jo si conta la roba de segona ma si

Sergi G: Jo igual.
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German: Jo no.

Perque?

Sergi V: Jo no coneixia la moda sostenible, i normalment compro molt poca roba.
Ariadna: Aixo és el més sostenible en realitat.

Isaac: Jo la he comprat per pagar el preu real que té la roba, i perqué s’han tractat éticament
a les persones, i perque sé que la peca em durara més del que em duraria una marca de roba

qualsevol.

Quines caracteristigues penseu que té una peca de moda sostenible?

Maria: Que és cara.

Isaac: Jo penso que té un preu més elevat, perd els materials sén sostenibles i de més

gualitat.

Ariadna: Pagues I'impacte real que té en el medi ambient i et dura molt més.

Maria: Existeix la concepcio de que la moda reciclada i un bon disseny no van junts.
Sergi V: Jo pensava aixo també.

German: Jo crec que la percepcio dels altres és bona quan veuen gque portes una peca

sostenible, es veu com “guai’”.
-Video-

Que us ha semblat? Coneixieu la marca Patagonia?

Sergi V: Et dona la sensacié de que cuiden els treballadors, que cuiden molt el detall, que

estan molt involucrats en el canvi climatic.
Isaac: Jo la coneixia ja. Sabia algunes de les coses que han sortit al video perd no totes.
German: Jo no sabia que feien aix0, de reciclar roba.

Quins valors hi associeu?

Sergi G: Sostenibilitat.
Isaac: Responsabilitat.

Sergi V: Sostenibilitat
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Maria: Durabilitat
Ariadna: Etica
German: Un estil de vida d’esport, aventura...

Ariadna: | que el seu model de venda no pretén que et compris una jaqueta cada any, sind
gue amb la que et compris puguis aguantar molts anys.

AlgU ha comprat algun producte de Patagonia?

Isaac: Jo si

Per quin canal?

Isaac: Via web.

Sabeu si Patagonia té alguna botiga a Espanya?

Isaac: Jo botiga fisica crec que no, pero si que estan a botigues multi marca.
Ariadna: Crec que no n’hi ha.
Maria: A botigues d’esports I'he vist.

Algl coneix les seves xarxes socials?

Tothom: No.

Algl ha vist algun cop un anunci de Patagonia?

Maria: Crec que a Instagram.

Quines marques creieu gue son la competencia de Patagonia?

Sergi G: The North Face.
German: No sé si és competéncia pero els de RipCurl té una linia de banyadors sostenibles.
Sergi G: Salomon també, associat a aventura.
Sergi V: Jo crec que la competéncia hauria de ser sostenible, aixi és competéncia directa.
- Pagina web-

Hi ha alguna cosa que us agradi de la seva pagina web?
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Maria : Esta bé que I'tltim que t'ensenyen és la roba.

Isaac: A mi m’agraden els videos que es van reproduint de fons.

Sergi V: El disseny de la web esta guai, és minimalista, simple.

Ariadna: Et venen com el lifestyle.

Maria: Posen en primer pla els seus valors i després el producte que venen.
Isaac: Ho he vist a altres pagines web, com la de Tesla.

-Programes ambientals-

Que en penseu, penseu que sén importants?

Sergi V: Home jo crec que per la part que em toca a mi, per exemple, he vist que fan temes
de sostenibilitat energética, suposo que en els edificis perqué es veu com posen plaques
solars. Aixd ho trobo una molt bona idea perqué hi ha molta gent que voldria tenir plaques
solars i poder gaudir d’aquesta energia perqué realment sén una inversié molt gran. El fet de

gue te la proposin ells i col-laborin en aixo esta molt bé i és un avanc cap a la vida sostenible.

Maria: També és molt important el tema de I'educacio, educar a la gent en aquest aspecte,
perqué no s’ensenya a les escoles, no hi estem familiaritzats. Aleshores, esta bé que facin
programes d’aquest tipus perqué el tema de la sostenibilitat ha d’anar més enlla d’'una simple

jagueta o una marca de roba.
German: Jo crec que fan més del que haurien de fer. Es com una empresa amb una ONG.
Sergi V: Sembla més que la marca no sigui de roba sino que sigui sostenibilitat.

Llavors valoreu que una marca s'esforci tant per protegir el Planeta?

Serg Vi: Si, jo crec que és un valor afegit que és de les poques marques de roba que ho faci.
Maria: El que és trist és que sigui de les poques que ho faci.

Ariadna: Potser n’hi ha més perd no les coneixem.

Maria: Perd son la minoria.

German: Jo no tinc clar que sigui el seu paper fer aixo, més enlla de dedicar-se a fer roba

sostenible.

Isaac: Pero és Responsabilitat Social Corporativa.
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Germéan: Si pero portada a I'extrem, jo no compraria Patagonia pels projectes de de plaques
solars que fan, jo ho compraria perqué sé que els productes que estan fent sén ecologics, els
altres programes em semblen molt bé pero jo el que busco és que el producte sigui sostenible.
Esta molt bé que ho facin perd ho hauria de fer tothom.

Ariadna: D’alguna manera t'assegures que a qui estas pagant promou aquestes accions.
Probablement a tu t'és igual o no perd compres el producte, i si no t'agradessin potser no ho

compraries.

Isaac: Clar també una manera de finangar aquestes iniciatives. Jo crec que els interessa més
el medi ambient, com ells diuen en el video: estem en el negoci per salvar el planeta. Crec

gue els interessa més que la roba.
Sergi V: Des del meu punt de vista és un valor afegit. Valoro la transparéncia.
- Video anunci -

Que us ha semblat?

Sergi V: Esta molt bé.
Germéan : Molt xulo.
Isaac: Molt guai.

Que us ha transmes?

Isaac: Un estil de vida, totes les experiéncies que han viscut. Naturalesa, esport..

Maria: Esta molt ben pensat perqué et volen transmetre que portar aquesta roba t'ajudara
com a gaudir d’aquest tipus d’experiéncies, perd també que comprant aquesta roba ajudes a

protegir d’alguna manera aquests espais on tens aquestes experiéncies. Té com doble sentit.

German: Esta bé perqué no és competitiu, no és com una campanya de qui és el millor, siné

gue surt gent gaudint del que li agrada.
Ariadna: A mi m’ha transmés una imatge com més antiga, més vintage.

Maria: | també té un punt molt familiar, no és una marca exclusiva siné que és inclusiva, és
per tothom: surten nens petits plens de fang, gent gran.. esta bé que no faci diferéncia ni entre

géneres ni entre edats ni res.

Sergi V: Es molt natural.
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Em podrieu dir algun anunci de moda gue us hagi impactat o us agradi molt?

Sergi G: Ecoalf té campanyes molt guais, anuncis que estan molt bé. Es un estil com més de

muntanya, ecologic, i les campanyes no sén agressives, son més familiars.
Ariadna: A mi em venen al cap els de Nike. Sén com molt agressius, més de competicio.
Maria: A mi no m’agraden els de Zalando per exemple. Et surten a tot arreu i molt seguit.

Em podeu dir una marca de roba d’esport que us agradi?

German: A mi Salomon m’agrada.

Ariadna: The North Face.

Maria: Helly Hansen es guai.

Isaac: The North Face pel disseny.

Ariadna: Una que es diu Neon perquée per padel va molt bé.

Sergi V: A mi m’agrada Adidas perqué és una marca de roba que tant és d’esport com casual

i el disseny m’agrada.
Maria: | Nike també.
Ariadna: Si.

Que penseu que podria millorar la marca Patagonia pergué sigui més conequda entre els

joves espanyols?

Sergi V: Instagram. Crec que si et vols promocionar ho has de fer per Instagram.

Ariadna: Jo crec que el tema de botigues i de distribucié seria bastant interessant. Just vam
mirar I'altre dia de comprar un jersei, i estava a la web internacional i no I'europea, siné no

m’ho enviaven.

Germén: Jo crec que no han intentat entrar amb forca aqui a Espanya. Crec que nomeés han

de replicar el que ja han fet.
Maria: Potser intentar fer roba més casual.

Ariadna: Bueno pero aquesta roba encara que sigui d’esport, si t'agrada la marca te 'acabes
posant al dia a dia. Potser son jerseis que utilitzes per fer esqui o trekking pero te 'acabes

posant de normal. O una jaqueta.
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Sergi V: També depén molt de l'estil de cada persona.

Penseu que la Generaci6 Z i la millenial tenen valors sostenibles?

Sergi V: Si. Jo crec que la nostra generacio la que més.

Ariadna: Jo crec que es comenca pero ni la meitat dels que es diuen o dels que ens pensem
gue hi ha.

Isaac: Jo estic d’'acord amb I'Ariadna, i crec que els que venen per sota en tindran més i tot.

Sergi V: En el meu entorn, en el tema de 'arquitectura, es nota molt, moltissima gent esta

molt conscienciada.
Ariadna: Jo crec que ara s’ha com plantat la llavor perd es veura cada cop més.
Sergi V: S’hauria de llegir més sobre el tema i informar-se més.

Maria: Jo crec que quan més jove la generacié més valors sostenibles té. Els més grans els
hi ve més de nou el tema de la sostenibilitat. Es com la gent gran amb la tecnologia, li ve tant
de nou que passa, i no vol ficar-s’hi. En canvi la gent jove que ha nascut amb aixo i ha crescut

amb aixo ho té super interioritzat.
Isaac: La gent jove igual té més valors pero hi ha bastant gent que diu pero no fa.

Sergi V: Jo discrepo en aquest punt perque crec que la nostra generacié €s molt millor que
els que venen perqué ja van néixer amb un Ipad a les mans. Crec que seran menys

sostenibles.
Isaac: Jo crec que al revés.

Sergi V: Jo crec que ho seran menys perque el fet de néixer i ja tenir la tecnologia a I'abast

fa que et perdis moltes altres coses. Jo sempre estava pel bosc fent coses.

Ariadna: Jo estic d’acord pero crec que son coses molt diferents. Estic d’acord en que seran
més dependents de la tecnologia pero tindran més quantitat d’informacié i 'educacié sobre la

sostenibilitat sera millor. Ara es tracta més el tema a les escoles.
Isaac: Jo crec que s’esta fent conscienciacié pero el consumisme actual no pot seguir aixi.

Quin creieu que sera el futur del fast fashion?

Sergi G: Jo espero que acabi decaient, que desaparegui. Al final si es recicla la consciencia

i comprem tots moda sostenible al final aquestes marques moriran.
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Isaac: A mi m’agradaria veure una transformacio.

Sergi G: Pero0 si les marques fast fashion ara passen a fer moda sostenible i es renoven, tu

els hi compraries?

Isaac: Si, si arriben a I'estandard de sostenibilitat no hi ha res dolent. Han canviat les seves
practiques.

Sergi G: Pero no seria millor comprar-li a una marca que des de el principi hagi tingut aquests

valors? | no a una que s’hagi actualitzat pel fet de que la gent al final no li comprava.
Isaac: Evidentment si.

Ariadna: Jo crec que acabaran transformant el seu negoci cap a una economia circular,
perqué voldran seguir produint i estant al dia i a la Gltima perd hauran de tenir un retorn i

netejar la imatge de marca.

Isaac: Jo crec que el problema és que la gent vol tenir molta roba diferent i barata.
Ariadna: Pero no és només la gent, és el sistema que es mou constantment.
German: Jo crec que és un model que sera impossible d’aconseguir del tot.

Maria: Jo crec que la roba sostenible s’esta convertint en tendéncia poc a poc. Aleshores jo

crec que margues com Zara seguira la tendéncia.
Ariadna: Jo crec que s'acabaran reinventant. | que al final es veuran obligats per legislacio.

Isaac: Jo crec que avancaran pero lent, aniran canviant perd molt progressivament.
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Annex 3: Preguntes Enquesta
1. Sexe:
- Femeni
- Masculi
2. En quina franja d’edat et trobes:
- 10-25 anys
- 26-38 anys
3. Saps qué és la moda sostenible?
- Si
- No
- Més o menys
4. Quines caracteristiques creus que té la moda sostenible? (resposta maltiple)
- Té en compte els residus que genera
- Aposta per la qualitat enfront a la quantitat
- Prioritza que cada setmana surtin models nous
- Té en compte els drets laborals dels seus treballadors
- Vol tenir el minim cost financer possible
- Té en compte que la cadena de produccié generi el minim impacte ambiental
- Té en compte el benestar animal
- Escara
5. Quina d’aquestes marques penses que és la més sostenible?
- Nike
- Mango

- Patagonia
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11.

Columbia

Timberland

Ecoalf

Adidas

Coneixes la marca de roba Patagonia?

Si

No

Si la coneixes, com la vas conéixer?

Si la coneixes, has comprat algun producte de Patagonia?
Si

No

Si la coneixes, la segueixes a les xarxes socials?
Si

No

.A quines?

Instagram
Facebook
Twitter
Linkedin

Pinterest

Realitzes sovint esport a l'aire lliure? (Trecking, escalada, esqui, bici, natacid,

surf, trail running...)

Si
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

No
Si has respost que si, quina marca de roba esportiva prefereixes?

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu el preu d’una pega? (De

menys a més importancia?)
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu el disseny d’una peg¢a?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu I’origen d’una peca?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la qualitat d’'una pega?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la marca d’una pec¢a?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

A I’hora de comprar roba, quina importancia té per tu la composicié material

d’una pega?
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Coneixes alguna campanya ambiental de la marca Patagonia?

Si
No

Si és que si, quina?

Destacaries alguna marca de roba (general, no cal que sigui esportiva) per la

seva estratégia de comunicaci6? Quina?
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