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Resumen

Las estrategias de marketing tienen como objetivo elevar el consumo o la visibilidad de marca en un
producto o servicio deseado. En la ultima década, diversas tacticas heterodoxas han ganado protago-
nismo, destacandose entre ellas el uso del escandalo. Este articulo busca demostrar la existencia de una
tendencia al escandalo como estrategia de marketing desarrollada por la marca Zara durante la década
de 2014 a 2023; y demostrar que esta correlacionado con el incremento de ventas. Mediante una meto-
dologia mixta, se realiza un estudio de caso basado en el analisis de contenido mediante el disefio de una
base de datos sobre diez lanzamientos de Zara, a razoén de un producto anual en la tltima década. Estos
lanzamientos destacaron por su publicidad contracultural dirigida a ciertos segmentos de consumidores.
Ademas, se calculo la correlacion multivariable entre ventas y factores de escandalo. Los resultados
muestran la tendencia al escandalo anual de la marca a través de tablas y triangulacion de datos, apoya-
das con graficos que representan el nivel de ventas anuales, el volumen de seguidores en redes sociales,
noticias de escandalos y distribucion geografica. El estudio concluye que la marca Zara utilizo el es-
candalo controlado como una estrategia de marketing en la tltima década. Esta tactica es caracteristica
de la sociedad en red, que basa sus decisiones en recomendaciones o eventos mas que en la publicidad
tradicional, logrando asi un gran ratio de efectividad.
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Abstract

Marketing strategies aim to increase consumption or brand visibility of a desired product or service. In
the last decade, various unorthodox tactics have gained prominence, notably the use of scandal. This
article seeks to demonstrate the existence of a tendency to scandal as a marketing strategy developed
by the Zara brand during the decade from 2014 to 2023; and demonstrate that it is correlated with
increased sales. Using a mixed methodology, a case study is carried out based on content analysis by
designing a database on ten Zara launches, at the rate of one product per year in the last decade. These
launches stood out for their countercultural advertising aimed at certain consumer segments. Further-
more, the multivariate correlation between sales and scandal factors was calculated. The results show
the trend towards the brand's annual scandal through tables and data triangulation, supported by graphs
that represent the level of annual sales, the volume of followers on social networks, news of scandals
and geographical distribution. The study concludes that the Zara brand used controlled scandal as a
marketing strategy in the last decade. This tactic is characteristic of the network society, which bases its
decisions on recommendations or events rather than on traditional advertising, thus achieving a high
effectiveness ratio.
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Introduccion

La moda es un fendémeno sociocultural que reviste caracter de compleji-
dad y su representacion como actividad econdmica ha alcanzado niveles ex-
ponencialmente altos respecto a la demanda agregada (Fontana y Miranda,
2016). En ese sentido, la moda ha significado un hito de relevancia econd-
mica en el desarrollo de los paises que ha generado cambios en la cultura de
sus sociedades, habiendo evolucionado de una protoindustria entre los siglos
XVII y XIX (Torro, 2019) a una cambiante y avanzada industria (segmen-
tos cortos, disefios tnicos) que influye favorablemente en el en el Producto
Interno Bruto (PIB) y la generacion de empleo (Poblacion Econdmicamente
Activa, PEA) a escala global. Consecuentemente, las industrias evolucionan
también en el ambito de la innovacion y tecnologia, desde un punto de vista
de la teoria neo-schumpeteriana, elevando la productividad mediante un uso
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intensivo de la tecnologia (Fernandez, 2015). Por otro lado, el marketing debe
estar orientado, tanto al posicionamiento de una marca como a sus ventas
(Toca, 2013); de forma que el entorno socioecondémico actual, afiade un alto
grado de complejidad a la constante evolucion de la técnica o disciplina del
marketing (Gazquez y Jiménez, 2009). De una u otra forma, el marketing,
segln Schauerte et al. (2023) gozara de una relevancia en torno a la admi-
nistracion empresarial, constituyendo un eje esencial de esta.

En el marco de la sociologia del consumo, la industria de la moda no ha
sido ajena a la utilizacion de estrategias de marketing comercial que permi-
tan elevar el consumo de sus productos, cuyo foco esencial ha sido la marca
(Ceballos y Villegas, 2014). Segun la interpretacion de Ripamonti (2023),
el marketing, a través de acciones de publicidad, permite la creacion de va-
lor; y, consecuentemente, el incremento de ventas. Ademas, el marketing,
como técnica de emision de informacion, se torna esencial para el logro de
la competitividad empresarial, buscandose estrategias que permitan diferen-
ciarse de otros competidores; y, asi, lograr la fidelizacion del consumidor fi-
nal (Ballester ef al., 2021).

En ese orden de ideas, el siglo XXI ha registrado la aparicion de las redes
sociales como Facebook, Instagram, TikTok, entre otras, que canalizan los
eventos y sucesos del dia a dia de las empresas entre sus clientes (seguido-
res) de forma que crean una conciencia de marca de caracter comunal, ani-
mico, sentimental, donde el boca a boca juega un rol fundamental (Rubal-
cava et al., 2019). Esto revela que todos los sectores econdmicos han tenido
que adaptarse a las nuevas tecnologias, incluido el sector de moda textil. Las
empresas, en general, se han decantado por estrategias ortodoxas de mar-
keting; sin embargo, también existen métodos heterodoxos, contrarios a la
cultura de lo habitual. Se trata de posturas contraculturales que destacan, y
crean notoriedad, ya sea por crear intensas reacciones, tanto a favor como
en contra, que se contagian, tanto mediante el factor boca a boca tradicional
como la viralizacion electronica, siendo este ultimo el de mayor influencia
(Lopez y Sicilia, 2013).

La contracultura, en términos de Granell (2020), consiste en la practica
de ideas opuestas al régimen de valores y tradiciones dominantes en una so-
ciedad, generando sensibilidades, caracterizandose por la rebeldia frente al
orden establecido. En ese sentido, de este término se desprenden aspectos
que configuran lo contracultural, tales como la discriminacién cultural que
se fundamenta en razones de valores, costumbres, etnias y tradiciones que
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identifican a un sector de la sociedad (Hernandez y Maya, 2016); sexismo o
discriminacion de género que se fundamenta en la creacion de estereotipos
que encapsulan los roles masculinos y femeninos (Arnoso et al., 2017) asi
como discriminacion fisica que se refiere a la marginacion del cuerpo de las
personas (Méndez y Rico, 2018); y, aspectos de incumplimiento sanitario
fundamentando en que pueden generar un perjuicio a la salud de las personas
(Romani y Sepulveda, 2005), configurando asi ideas de la sociedad actual
en la que se prohibe la discriminacion de cualquier tipo y existen normas, en
general, tanto a nivel sanitario, cultural y de género.

Zara y las estrategias de marketing digital en moda textil

En 2014, Espaiia se consolidé como el noveno pais exportador en la in-
dustria del vestuario o vestido (Minian ef al., 2017), siendo el principal ex-
ponente la marca Zara del Grupo Inditex que se ha focalizado en la moda ra-
pida (fast fashion) con competidores como H&M y Forever 21. Su publico
objetivo es diferente al de las marcas prér-a-porter tradicionales (tipo Cal-
vin Klein o Tommy Hilfiger) porque el consumidor de la moda rapida (fast
fashion) premia la novedad. En ese sentido, de creatividad, Zara se impone
a sus competidores inmediatos del segmento por la proporcion de prendas
estandar o de fondo de armario de estos ultimos, mucho mayor a la origi-
nalidad de los disefios de Zara que si juega al sentido de prenda unica. La
cultura que transmite Zara se refuerza con su politica de comunicacion, que
cuenta con ventajas competitivas basadas en las tecnologias de la informa-
cion y comunicacion (Martinez, 2008).

Las estrategias tradicionales de marketing se caracterizan por publici-
dad en medios de comunicacion tipicos (television, periodicos, radio), crea-
cion de campafias promocionales, entre otro tipo de estrategias cuya carac-
teristica comun es que no tienen una penetracion tan efectiva en la era del
internet para ciertos tipos de publico (Brogdon, 2024). Sin embargo, surgen
cada dia nuevas estrategias contrarias al orden tradicional, como por ejem-
plo la utilizacion de redes sociales, influencers, la utilizacion de marketing
digital con KPI, segmentacion del consumidor digital, entre otras, siendo de
especial relevancia el escandalo y su relacion con las redes. En ese orden de
ideas, el factor de volumen de trafico web va a ser determinante en la estra-
tegia de marketing digital a utilizar de cara al posicionamiento en las redes
(Ye et al., 2024).
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Desde 2014 hasta 2023, Zara es una marca que se ha visto envuelta en
polémicas que se caracterizan por la tendencia a lo contracultural; es decir,
por la vulneracion de la sensibilidad de diversos sectores segmentados de
acuerdo con su pais, cultura, sexo, religion, entre otros. En contraste con lo
que menciona Pellicer (2018) respecto de la publicidad ética, Zara se ha in-
clinado por la utilizaciéon de polémicas que pueden resultar contradictorias
con los estandares éticos actuales, en busqueda de una estrategia de marke-
ting dirigida al consumidor desde un enfoque digital. Esto tiene en cuenta
la convergencia entre el consumo y la tecnologia a raiz del comportamiento
expresado por el consumidor (Masrianto et al., 2022). Sin embargo, debe te-
nerse en cuenta que la publicidad esté relacionada con la libertad de expre-
sidn; y, esta ultima, como derecho, no es absoluta (Colli, 2015), razon por la
cual las polémicas podrian incurrir en ilicitos. En ese sentido, se revela, la
contracorriente a las construcciones habituales de comunidad de una marca
que estan basadas en la conciencia, la responsabilidad moral y las tradicio-
nes (Casalo et al., 2013).

En cuanto al sector textil o de la confeccion como tal, el marketing se ha
caracterizado por el impacto en redes y la sostenibilidad del vestuario (Hoon y
Young, 2020), aspecto este tltimo que no se ha considerado en los escandalos
de publicidad de la marca. Asimismo, Zara, al igual que otras marcas del sec-
tor textil, se ha incorporado exitosamente a lo que actualmente se le denomi-
na la era digital (Cho et al., 2023), en busqueda de un marketing sin contacto;
es decir, en red. Ello implica la adaptacion de este sector, en los ultimos afios,
a las tecnologias de la informacion, no solo en el aspecto de la misma orga-
nizacion como sefialan Kwame et al. (2024), sino también en el marketing.

La marca se ha incorporado al ritmo de la expansion del internet, brin-
dando una aproximacion al boca-oido (Matute ef al., 2015; Belanche et al.,
2013), lo que ha permitido que las polémicas causadas hayan llegado a re-
gistrar altos indices de expansion del trafico web (viralizacion). Esta estrate-
gia genera tanto efectos cognitivos como afectivos en el receptor, con altos
niveles de recordacion de la marca; y, asimismo, provoca una diversidad de
emociones en el publico (Navarro et al., 2009). Dicho efecto de su estrate-
gia comunicacional forma parte de su estrategia general en la cual, Zara ha
incorporado a su modelo organizacional, las tecnologias de la informacion y
comunicacion para elevar su capacidad de innovacion en el mercado y evo-
lucionar su modelo de gestion en el mundo de la industria textil hacia un pua-
blico global, diverso y diversificado (Garcia, 2015).
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Objetivos de la investigacion

*  Objetivo general: demostrar la existencia de una tendencia al escan-
dalo como estrategia de marketing desarrollada por la marca Zara
desde 2014 a 2023.

*  Objetivo especifico: demostrar que existe una correlacion entre la
tendencia al escandalo y el incremento de ventas de la marca desde
2014 a 2023.

Materiales y método

Se ha utilizado una metodologia mixta de doble enfoque: cualitativo y
cuantitativo (Singh y Swaroop, 2020), para comprender adecuadamente el fe-
némeno investigado, enriqueciendo el analisis de datos y su correspondiente
interpretacion, al utilizar también el enfoque cuantitativo, mediante el calcu-
lo de correlacion de variables. Se procedera asi a la explicacion de cada uno
de los enfoques en los siguientes parrafos.

En el presente caso, la moda rapida (fast fashion) es un tipo de moda muy
vinculado a las redes sociales, por ende, se utilizara una técnica cualitativa
denominada andlisis de volumen de seguidores en redes sociales.

Sobre los objetivos propuestos (uno general y otro especifico), que guian
el este articulo, se han formulado las siguientes hipotesis:

H.1. Existe una tendencia al escdndalo como estrategia de marketing desa-
rrollada por la marca Zara desde 2014 hasta 2023.

H.2.Latendencia al escandalo como estrategia de marketing estd correlacio-
nada con el incremento de ventas de la marca Zara desde 2014 hasta 2023.

A través de un enfoque cualitativo, en términos de Lucchese et al. (2023),
mediante el cual se busca la comprension y desarrollo de conceptos desde los
datos, con el proposito de la indagacion desde la observacion del contexto;
realizando para ello un estudio de caso explicativo (Mufioz et al., 2023) que
permita constatar la tendencia al escandalo durante toda una década. Para
ello, se procediod con el disefio y elaboracion de una base de datos de las no-
ticias sobre diez lanzamientos de la empresa Zara, a razéon de un producto
anual en la tltima década, cuya publicidad significé una posicion de contra-
cultura hacia ciertos segmentos de consumidores. Al respecto se indica lo
siguiente sobre el muestreo:
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» Laseleccion de las noticias se realizo por el criterio de aparicion y
trafico de SEO en Google News (y para el caso de la noticia de im-
pacto en China, se utilizo ademas el buscador Baidu). Se us6 el algo-
ritmo de palabras clave uniformes en espafiol, inglés, aleman, francés
y chino, que coincidan con los criterios de busqueda de otros idiomas.
Las palabras clave para la busqueda de noticias se han colocado en
cada publicidad de la tabla 1 en espaiiol (excepto Love your curves)
y las traducciones respectivas se han empleado, aunque no aparez-
can detalladas en dicha columna. Dichos términos en espaiiol y sus
respectivas traducciones fueron utilizados en conjunto y por separa-
do a fin de verificar la totalidad de las noticias. En todos los casos, la
palabra clave Zara se utiliz6 para efectuar la distincion.

* Elintervalo temporal de busqueda de noticias fue del 01 de enero
al 31 de diciembre por cada afio desde 2014 hasta 2023. Se utiliz6
la herramienta de busqueda avanzada por filtro temporal y de tér-
minos de Google News y Baidu. Es importante precisar que las no-
ticias consultadas son fuentes de informacion secundaria que estan
disponibles en los idiomas previamente sefialados y que se centran
en la descripcion de la publicidad. El criterio de exclusion fue: no-
ticias reposteadas de otras noticias; es decir, que no se repita el mis-
mo cuerpo de la noticia, dandose una apreciacion diferente en cada
una de las noticias.

* La seleccion de escandalos de Zara se realizo con base en el crite-
rio de inclusion cuando el escandalo es relativo al producto. El es-
candalo corresponde al criterio de aparicion y trafico de SEO de las
noticias que se seleccionaron de Google News y Baidu. Ademas, se
considero el lanzamiento de productos en las regiones donde Zara tie-
ne tiendas fisicas y que representan un porcentaje elevado de ventas
para el Grupo Inditex. Como criterio de exclusion, se aplica cuando
la publicidad o noticia no se focaliza en el producto.

Las figuras presentadas en la investigacion se han elaborado con los
softwares Microsoft Office Excel y Microsoft Office Word, ambos en la ver-
sion de 2021, mediante la utilizacion de la herramienta Grafico en la seccion
[lustraciones del segundo programa, incorporandose los datos a través del
primer programa. En cuanto a las tablas, se elaboraron con los mismos soft-
wares, precisando que, para la correlacion de la variable, se utilizo la opcion
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de analisis de datos mediante personalizacion de configuracion de opciones
y habilitacion de complementos en Microsoft Office Excel.

A continuacién, se comienza factorizando el fendémeno cualitativo de la
estrategia del marketing del escandalo. Se busca determinar qué factores co-
munes predominan en todos los casos y cdmo funcionan cuando son exito-
s0s, asi como, qué puede obrar para que dichos escandalos no incrementen
las ventas o la visibilidad de la marca. De esta forma, mediante un enfoque
cuantitativo (Del Canto y Silva, 2013) se convierten los factores cualitativos
en posibles indicadores corte cuantitativos. Asi, se calcula la varianza tanto
de las variables consideradas objetivas (ventas) como las subjetivas (visibili-
dad de la marca producto del escandalo) para, posteriormente, poder calcular
strictu sensu, la correlacion multivariable entre las ventas y los factores del
escandalo que previamente habremos convertido en indicadores.

Se factorizan los escandalos objeto de la muestra, mediante la tabla 1, con
la denominacion, tipo de publicidad que represent6 sobre los productos, afio
de lanzamiento, pais de lanzamiento, cantidad de noticias SEO (optimizacion
para motores de busqueda) e imagen publicitaria que foment6 la polémica.
Asimismo, se han indicado las palabras clave efectuadas para la busqueda
en las fuentes de informacion secundaria que constituyen las noticias en los
diferentes portales de Google News y Baidu.

Tabla 1
Medicion empirica del fenomeno: escandalos de Zara del 2014 al 2023

o Palab Googl
Item Publicidad Aio Tipo Pais Aapras oogre Tmagen
clave News*
Zara
1 Pl‘,lan}a AT 12014 | Directa | Israel Esc:clndalo 64
y judios Judio
Judios
2 Sandalias de 2015 Directa | Alemania Zara 8
esclava Esclava
Zara
Animal muerto Escindalo
3 . 2016 | Indirecta | Espafia Rata 61
en un vestido
Ratas
Roedor
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ftem

Publicidad

Tipo

Pais

Palabras
clave

Google
News*

Imagen

Love your
curves

2017

Directa

Mundial

Zara
Escandalo
Love your
curves

32

Melania Trump
y la parka

2018

Indirecta

Estados
Unidos

Zara
Escandalo
Melania
Trump

161

China y las
pecas

2019

Directa

China

Zara
Escandalo
China
Pecas

73

Bolso de
mercado

2020

Directa

México y
Espana

Zara
Escandalo
Mercado
Bolso

42

Apropiacion
cultural
mexicana

2021

Directa

México

Zara
Escandalo
México
Cultura

34

Sexismo y esqui

2022

Directa

Espaia

Zara
Escandalo
Esqui

23

Gaza

2023

Directa

Mundial

Zara
Escandalo
Gaza
Palestina

303

Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de la bisqueda de noticias referentes a los escandalos, mediante
su perfilamiento. Se afladi los resultados del buscador chino Baidu para el item 6*.

Se tiene en cuenta que la tabla 1 considera publicidad directa cuando el
escandalo es generado por la propia marca, mientras que la publicidad indi-
recta esta referida a la realizada por obra de terceros que, voluntaria o invo-
luntariamente, participaron del escandalo y lo visibilizaron mas. Obsérvese
también la columna “Google News” de la tabla 1, donde se registra la canti-
dad de noticias de medios de comunicacion digital que se hicieron eco sobre
cada uno de los escandalos analizados.
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Finalmente, en la tabla 2, se define el perfil de cada escandalo; es decir,
en qué consistio desde un punto de vista de contenido. Ademas, se sefiala el
aspecto contracultural que lo caracteriza, conjuntamente con la imagen pu-
blicitaria respectiva, con la finalidad de determinar los aspectos esenciales
del escandalo. Como ya se ha explicado anteriormente, los aspectos contra-
culturales se han delimitado como discriminacion cultural, incumplimiento
sanitario (en el entendido de salud), discriminacion fisica y discriminacion
de género (Hernandez y Maya, 2016; Arnoso et al., 2017; Méndez y Rico,
2018; Romani y Sepulveda, 2005).

Tabla 2
Perfil de los escandalos de Zara del 2014 al 2023:
contenidos y aspectos contraculturales

e . Aspecto
Publicidad Contenido P
contracultural
Lanzamiento en Israel de producto similar en L,
L . . Discriminacion
caracteristicas a los uniformes judios en campos de cultural
concentracion en tiempos del Holocausto.
Lanzamiento en Alemania de sandalias con la L,
L . .o Discriminacion
denominacion en aleman slavenque significa
cultural
esclava.
Aparicion en Espaila de un vestido con una pata .
. ., Incumplimiento
de rata en las costuras, lo que genero una reaccion o
s sanitario
alérgica a la compradora.
Lanzamiento de productos con campafia publicitaria L,
. . . Discriminacion
contradictoria: modelos delgadas y mensaje para fisica
tallas grandes.
Utilizacion, por Melania Trump, de parka de
Zara en un centro de detencion de inmigrantes Discriminacion
mexicanos que indica [ really don't care. Do you? cultural
traducido como “Realmente no me importa. ;A ti?”.
Lanzamiento en China de productos con una
modelo china con pecas, contradictorio al estandar Discriminacion
de belleza de ese pais donde el cutis no tiene cultural
marcas.
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Aspecto

Publicidad Contenido contracultural

Lanzamiento en Espafa y México de bolsos

. . . Discriminacion
similares a las bolsas de mercado latinoamericanas,

: : cultural
a un excesivo precio.
Lanzamiento de productos mediante apropiacion
cultural de pueblos mixtecos y zapotecas en shorts, | Discriminacion
vestidos y blusas, utilizando patrones de disefio de cultural

dichas comunidades.

Lanzamiento en Espafia de productos de vestuario

, . . Discriminacion de
de esqui con modelos femeninas con poco abrigo y

. . énero
modelos masculinos con mucho abrigo. &
Lanzamiento a nivel mundial de productos con
publicidad similar a la destruccion de Gaza en Discriminacion
Palestina, representando a los fallecidos y sus cultural

deudos.

Nota. Elaboracién propia (2024) a partir de 1a tabla 1.

Resultados

En primer lugar, mediante la figura 1, se presenta el nivel de ventas del
Grupo Inditex y Zara a nivel mundial desde 2014 hasta 2023, en millones
de euros. Cabe destacar que, segiin Inditex (2024), este grupo empresarial
cuenta con las siguientes marcas: Zara, Zara Home, Stradivarius, Massi-
mo Dutti, Pull&Bear y Bershka. En la figura 1, la facturacion del periodo
del Grupo Inditex, del cual Zara representa en promedio mas de un 60 %
del total facturado, muestra una linea de tendencia creciente en el nivel de
ventas durante la década. Asimismo, se observa un decrecimiento en 2020,
situacion que fue el inicio de la pandemia del COVID-19, lo que significd
una paralizacion del desarrollo econémico a nivel mundial; sin embargo,
ello no fue 6bice para que ya en 2022, Zara superara los niveles de factu-
racion prepandemia.
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Figura 1
Nivel y tendencia de ingresos por ventas del Grupo Inditex
y Zara de 2014 a 2023
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Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de las memorias anuales del Grupo Inditex de 2014 a 2023. Los
datos son en millones de euros y a nivel mundial.

Segun se observa en la figura 2, las ventas del Grupo Inditex se distri-
buyeron en cinco grandes mercados: América, Europa (sin Espana), Espa-
fia, Asia y el resto del mundo (agrupandose estos ultimos dos mercados para
efectos del grafico). Nuevamente, para el periodo 2014 al 2023, se hace un
cruce de informacion entre el escandalo correspondiente anualmente y el
pais de impacto. La tendencia en Asia y el resto del mundo es decreciente
en porcentaje, al igual que en Espafia, mientras que en Europa (sin Espafia)
se muestra una tendencia creciente porcentual. En América, se muestra una
tendencia creciente, con una reduccion de solo 0.4 % en el altimo afio frente
a un incremento de mas de 2 % anual en los afios anteriores. Cabe destacar
que los estragos de la pandemia del COVID-19 afectaron principalmente al
Grupo Inditex en América, generando una reduccion del 2.30 % en ventas
desde 2019 hasta 2020. Sin embargo, el mercado se recupero6 rapidamente
al afio siguiente, en 2021.
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Figura 2
Distribucion porcentual de ventas por regiones
a nivel mundial del Grupo Inditex de 2014 a 2023
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Nota. Elaboracién propia (2024) a partir de Ords (2024).

Ahora bien, en la tabla 1, se resefiaron los escandalos, su tipologia, fecha
de realizacion, entre otros factores. En la tabla 2 se defini6 el contenido de
cada uno de los escandalos y su aspecto contracultural distintivo, con el fin
de identificar los rasgos prioritarios que conforman su impacto.

Como recoge la figura 3, los factores prioritarios de los escandalos han
consistido en un 70 % sobre aspectos contraculturales; es decir, referidos a
la discriminacion cultural; enfocados en valores, costumbres, identidades y
demas aspectos relativos a la cultura de una comunidad (Israel, Alemania,
Meéxico, China, Estados Unidos y Palestina); 10 % por discriminacion fisi-
ca; 10 % por discriminacion de género; y, 10 % por incumplimiento de nor-
mativa sanitaria.
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Figura 3
Distribucion de la tipologia de los escandalos de Zara de 2014 a 2023
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Nota. Elaboracién propia (2024) a partir de la tabla 2.

En la figura 4 se constata la tendencia de repeticion de las noticias rela-
tivos a los escandalos del periodo 2004 a 2023, tanto en Google News como
en Baidu (en especifico para 2019 por la publicidad segmentada). La ten-
dencia es la de un crecimiento exponencial del impacto del escandalo en dos
aflos (2018 y 2023), siendo los de mayor apogeo, mientras que el escandalo
de menor impacto fue el del 2015. Cabe destacar que el escandalo de 2023
fue el que generd mas trafico web, con un pico exorbitante.

Figura 4
Tendencia de repeticion de las noticias
de los escandalos en Zara de 2014 a 2023
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Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de datos de la tabla 1. Para 2019 se incluy6 el buscador chino
Baidu por la segmentacién asidtica del consumidor al que se dirigfa la publicidad*.
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En la figura 5 se presenta una estadistica de millones de seguidores en
las redes sociales exclusivamente de la marca Zara, observandose una ten-
dencia que depende de la red social analizada. Los resultados muestran una
tendencia creciente en Facebook e Instagram, siendo Instagram la de un cre-
cimiento exponencial frente a un crecimiento neutro en Facebook. En cuanto
a Twitter, ha existido un incremento no significativo. De 2021 a 2022, existid
una inversion de seguidores en Pinterest y WeiTao. No se dispone de data en
algunos afios, en el caso de TikTok, ya que la cuenta no exitia antes de 2021,
y en el caso de Weibo, debido a su traspaso hacia la seccion de ‘otros’ a par-
tir de 2017. WeChat y WeiTao estuvieron clasificados en la seccion ‘otros’
de 2014 a 2016, al igual que Pinterest de 2017 a 2020. Se precisa que el to-
tal de seguidores de Zara correspondiente a 2023 fue de 142 900 000 pero
se deja en blanco dicho afio en la grafica porque no hay segmentacion dis-
ponible para las redes.

Figura 5
Tendencia de redes sociales de Zara a nivel mundial de 2014 a 2022
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Nota. Elaboracién propia (2024) a partir de las memorias anuales del Grupo Inditex.
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Segun se observa en la figura 6, la relacion entre las ventas, los seguido-
res en redes sociales y el volumen de noticias en red que repiten o viralizan
cada escandalo, sugiere una relacion directa entre el crecimiento en ventas,
el crecimiento en seguidores y la aparicion de escandalos. El auge maximo
de ventas de Zara coincide con el de mayor escandalo.

Los hallazgos determinan que la utilizacion del escdndalo de forma anual
es directamente proporcional al incremento de ventas, salvo por el afio 2020
que significo recesion econodmica a nivel mundial producto de la pandemia
del COVID-19. Asimismo, se observa el grado de recuperacion inmediata
de la marca desde 2020 a 2023, creciendo exponencialmente, sobre todo, en
2023, registrando su pique histdrico de ventas.

Figura 6
Contraste de los ingresos por ventas, seguidores en redes sociales
e impacto de los escandalos en las noticias sobre Zara de 2014 a 2023
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Nota. Elaboracion propia (2024). Se transformé a millones el impacto de escdndalos en las noticias para
mostrar resultados de forma proporcional a la tendencia de ingresos por ventas y de seguidores en redes
sociales.
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Se procede a calcular la correlacion multiple, modelizando el fendmeno
adecuadamente (Taylor y Bodgan, 1992); siendo la variable dependiente la
facturacion o volumen de ventas (v) y las variables independientes, el volu-
men de seguidores en las redes (s) y el volumen de escandalos (¢) medidos
en funcidn de la cantidad de noticias que los repitieron (dieron visibilidad
o ayudaron a viralizarlo). Se crea una ecuacidon que responderia a una esti-
macion de correlacion bivariable, siendo épsilon (€) el posible margen de
error o residuo y omega (€2) el valor que adquiere la variable independien-
te ventas (v) cuando las variables dependientes seguidores (s) y escandalos
(e) son nulos o iguales a cero. Algunas veces, estadisticamente, puede ocu-
rrir que haya un valor auténomo que funcione como variable explicativa
en ausencia de puntaje, datos o valores de las variables independientes. Es
el caso, por ejemplo, de la funcidon consumo neokeynesiana en macroeco-
nomia. Cabe indicar que dicha ecuacién que modeliza el consumo agrega-
do de todas las familias es: C = Co + C1Yd donde Co es el consumo auto-
nomo; es decir, aquello que consume el sujeto, inclusive, cuando no tiene
renta disponible (Yd = 0).

En este caso, el tipo de publico objetivo (target) es clase media, clase
media alta y alta en todos sus mercados nacionales, por lo cual se supondra
que Q = 0, Asi pues, las variables explicativas o independientes que se mo-
delizan aqui son dos: el nimero de seguidores (s) y el nimero de escandalos
(e) con respecto a las ventas:

v="1(s,e)
v=Q+oast+Pet€=0+oas+Pe+€
v=as+fPe+€

A partir de los datos (valores) adoptados por cada una de las tres variables
agrupadas en la tabla 3, se proceso el calculo de la correlacion empleando
Microsoft Office Excel. Los resultados se recogen en la tabla 4.
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Tabla 3
Datos de las tres variables: ventas (v), seguidores (s) y escandalos (e)
Aiio Ventas (millones Segl.lidores t?ll redes Repetici(’m’ de noticias
de euros) sociales (millones) de escandalos
2014 11,594 27,85 64
2015 13,628 46,60 8
2016 15,394 43,54 61
2017 16,620 65,50 32
2018 18,021 80,30 161
2019 19,564 96,31 73
2020 14,129 106,17 42
2021 19,586 116,20 34
2022 23,761 130,79 23
2023 26,050 142,90 303

Nota. Elaboracion propia (2024) a partir de la figura 6.

La tabla 4 cruza las tres categorias de datos (variables), de forma que se
puedan entender los coeficientes de correlacion respectivos.

Tabla 4
Coeficientes de correlacion
Ventas Seguidores en Repeticion
Coeficiente de correlacion (millones de redes sociales de noticias de
euros) (millones) escandalos
Ventas (millones de euros) 1.00 - -
Seguidores en redes sociales (millones) 0.86 1.00 -
Repeticion de noticias de escandalos 0.57 0.41 1.00

Nota. Elaboracion propia (2024) a partir del Cdlculo de Correlacion en Excel de los datos incluidos en
la tabla 3.
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El resultado estadistico para la década analizada (2014 a 2023 incluidos)
nos confirman que las noticias de escandalos incrementan el nimero de se-
guidores de Zara en redes un 41 %. Estos seguidores en redes estan vincu-
lados a los incrementos de ventas en un 86 %. Es decir, que ya sea compren
en tienda o en linea, existe una fuerte relacion entre el interés de los segui-
dores respecto a los lanzamientos y nuevas prendas observadas en la red, y
las ventas finales. Se concluye que la repeticion de noticias sobre escandalos
podria correlacionarse con un aumento del 57 % en las ventas.

Conclusiones y discusion

Se evidencia una tendencia al escdndalo como estrategia de marketing en
moda textil por parte de la marca Zara desde 2014 hasta 2023. La triangula-
cion entre ingresos por ventas, impacto de escandalos y cantidad de segui-
dores, medidos afio por afio, verifica una tendencia de crecimiento uniforme
desde 2014 a 2023 y facilita la deduccion de su correlacion.

Los hallazgos de esta investigacion permiten demostrar las hipdtesis de
partida: la correlacion existente entre el ingreso por ventas, los escandalos
digitales y el numero de seguidores. Ello se contradice con lo sefialado por
Febra et al. (2023), quienes indican que la reputacion ya es conocida de an-
temano por el inversor o consumidor. Por lo tanto, la empresa debe promover
una tendencia de mayor reputacion en todos sus elementos. Como se observa,
la reputacion de Zara se manifiesta en el producto; sin embargo, puede lle-
gar a ser una estrategia engafosa con relacion a las redes sociales. Lo que la
marca hace coincide con lo sefialado por Ding et al. (2024) en relacion con
la publicidad boca a boca de forma electronica, que se refleja en cada escan-
dalo y en el aumento de la repeticion de noticias web en el trafico de internet.
Por lo tanto, el fendmeno estudiado revela la existencia de una sociedad en
red, en la que el consumidor va a ser el protagonista de la publicidad al ac-
tuar como divulgador de la informacion y mostrar su compromiso o rechazo
frente a la marca (Miranda et al., 2015).

Es importante observar que, en contraposicion al estudio de Caro y Sici-
lia (2013), si bien pudieron existir emociones negativas, no desvirtuaron el
patrén de consumo de los compradores, Se trata de escandalos controlados”
o de “baja intensidad” que llaman la atencidn, pero nunca, la empresa se ha
visto atacada por un segmento afectado por el escandalo, propiciando un boi-
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cot a sus productos o algo parecido. De forma que Zara ha incrementado el
nivel de ventas anualmente, excepto en 2020 correspondiente a la aparicion
de la pandemia del COVID-19.

El escandalo es una estrategia de marketing digital que no necesariamente
busca generar una reaccion positiva en los seguidores. Esto demuestra que,
aunque el consumidor promedio de Zara pueda hablar sobre el escandalo y
compartirlo en las redes, en realidad no se ve negativamente influenciado por
las noticias relacionadas con el escandalo. Més bien, este tipo de eventos fun-
ciona como un relanzamiento de la marca entre los seguidores habituales y
los posibles nuevos seguidores (captados por la ola de popularidad genera-
da). Ello coincide con lo sefalado por De Obesso et al. (2012) respecto del
rol fundamental que juega la lealtad del consumidor hacia la marca. También
coincide con lo demostrado por Lopez y Clemente (2023) respecto a que la
satisfaccion del consumidor de Zara se ve cumplida por dicha marca, resal-
tando el climax de satisfaccion en el momento en que se prueban la prenda
que les llama la atencion. Es decir, el producto es finalmente lo que motiva
el consumo, mientras que el escandalo posiciona continuamente el relanza-
miento de la marca en el foco de las redes.

En ese sentido, a lo largo de una década, el escandalo ha servido a Zara
para mantener la expectativa del consumidor, seglin indica Del Olmo (2022).
La marca cuenta con un publico fiel a su industria, pero requiere ser el foco
de atencion respecto a la innovacion, al cambio, a la ruptura. Para lograr-
lo es crucial desarrollar una estrategia que implique identificar el contexto
ideal (fisico, temporal y cultural) para la utilizacion de este recurso publici-
tario. En la sociedad en red, la inmediatez informativa se vuelve un eje cen-
tral en la distribucion de la polémica. Esto se ve reflejado, por ejemplo, en
campafias como la del afio 2023, donde Zara aprovech¢ el conflicto armado
entre Israel y Gaza a fines de dicho afio desde una perspectiva contracultural,
coincidiendo con la preparacion publicitaria. Ademas, se lanz6 una campafia
durante la reanudacion del conflicto armado en diciembre, para demostrar el
uso tacticas polémicas con diversos enfoques y criterios de distribucion de-
pendientes del escenario en el que se realice.

No obstante, hay otro tipo de publicos en los que el escandalo, si bien
pone a la marca en el foco de todos, representara un decrecimiento en ventas,
como fue el caso de Asia, en el que luego de lanzada la publicidad contracul-
tural china en 2019, las ventas se redujeron hasta 2023, en un 6 %. Si bien,
puede que dicho leve recorte se debiera también, en buena medida, al efecto
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de la pandemia COVID-19. Coincidimos con Margarida y Martins (2014)
en que el foco de la marca Zara deberia seguir siendo el uso de las redes so-
ciales y trafico web para la fidelizacion y no solo para la difusion de marca,
con la finalidad de evitar nuevas caidas en seguidores.

Se sugiere que se aplique una metodologia parecida (anélisis de redes
sociales) al estudio de otros fenomenos cualitativos en el &mbito del marke-
ting digital, factorizando las variables cualitativas; y, mediante indicadores,
modelizando el impacto de las mismas sobre las ventas, como hemos meto-
dologicamente enfrentado en estas pocas paginas, analizando un fenémeno
eminentemente cualitativo (sociologico) como la estrategia de marketing del
escandalo, desarrollado en la red por Zara, del Grupo Inditex.

La moda es un constructo social en el sentido originario del término
acufiado por Berger y Luckman (1966) porque es un fenémeno sociocultu-
ral ligado con la identidad, la pertenencia a un grupo y la autoexpresion. No
existe de forma natural, es una construccion colectiva de corte cultural, no
es solamente ropa, complementos, maquillaje, peinado, etc. La moda refleja
las tendencias colectivas e individuales de nuestras propias creencias, valo-
res y posicionamientos frente al colectivo, por eso, actitudes culturalmente
rupturistas como el escandalo como estrategia de marketing en una empresa
de moda rapida (fast fashion) ha sido trabajada tan esforzada y metodolo-
gicamente en el presente articulo, porque conlleva al cuestionamiento de la
realidad, mas alla de las aparentes limitaciones de la experiencia empirica.
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