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. Oué entendemos por

sostenibilidad?

El concepto de sostenibilidad que manejamos actualmente aparece

reflejado en el Informe Our Future Common de la Comision Mundial

sobre Medioambiente y Desarrollo.

ste informe, realizado en el ano 1987,
E fue dirigido por la ex-primera ministra
noruega Gro Harlem Brutland y trans-
mitido a la Asamblea General de la ONU. Su
relevancia radica en el hecho de que, por pri-
mera vez, se analiza y cuestiona la incidencia
del modelo econémico en el medioambiente y
se introduce el concepto de “desarrollo sosteni-
ble” como un modo de satisfacer las necesidades
del presente pero sin comprometer la capacidad
de las futuras generaciones. Asi pues se man-
tiene que “el desarrollo sostenible es un proceso de
cambio en el que la explotacién de los recursos, la
direccion de las inversiones, la orientacion del desa-
rrollo tecnoldgico y el cambio institucional, deben
estar en armonia para mejorar el potencial actual y
futuro en vista de satisfacer las necesidades y aspi-
raciones humanas’.
El informe supuso un impulso de la idea de
sostenibilidad a nivel global, haciendo un llama-
miento a los paises para la adopcién de politicas
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sociales y medioambientales méas respetuosas.
Asi, a modo de resumen, cabe destacar las pala-
bras que se reflejan en el documento analizado:

“Reconocemos que la pobreza, el deterioro
del medio ambiente y el crecimiento de la
poblacion estdn inextricablemente relacio-
nados, y que no podemos encarar en forma
aislada ninguno de estos problemas funda-
mentales, si queremos resolverlos. Juntos
triunfaremos o fracasaremos”.

La sostenibilidad en la industria de la moda

Segun la ONU, la industria de la moda es la
segunda mas contaminante del planeta, por
detras del petréleo.

Como afirma Maria Eugenia Girdn, una de
las profesionales mas relevantes del sector de la
moda y el lujo de nuestro pais, las cifras son pre-
ocupantes: la produccién de una sola camiseta

implica el gasto de 20.000 litros de agua, el 20%
de las emisiones de CO2 provienen de la indus-
tria textil y, ademas, cada uno de nosotros tira
alrededor de 30 kg de material textil al afio, mate-
rial que produce altos niveles de contaminacion
atmosférica. Cada ano, estos procesos emplean
una enorme cantidad de productos quimicos
téxicos para la fabricacion de prendas. Ademas
se generan millones de toneladas de residuos
textiles, concretamente mas de 92 millones de
toneladas al afio. Asimismo la industria de la
moda es la segunda que mas cantidad de aguas
residuales produce. Para entender la gravedad de
la situacién basta el dato de que estas suponen
un 20% del total que se genera a escala global.
El reto empresarial aqui subyace no solo en la
cadena de confeccion vy reciclado, sino en todo
lo que tiene que ver con la produccién, desde
el impacto ambiental al impacto social, pasando
por el pilar econémico. Las companias del sec-
tor deben tomar conciencia de que el “no todo

“

vale” debe ser algo intrinseco a los valores de la

empresa.

Antes de proseguir hemos de decir que enten-
demos la sostenibilidad en la industria de la moda
como una alternativa al modelo convencional.
Se trata de cuidar la huella que la industria de la
moda produce en el medio ambiente mediante
la utilizaciéon de materiales mas respetuosos con
el mismo, asi como el respeto y la mejora de los
derechos de los trabajadores en el sector.

Se trata, en definitiva, de una nueva forma de
entender el negocio textil teniendo en cuenta
los tres pilares a los que atiende la sostenibi-
lidad segun se describe en el informe The New
Sustainability (asi como en otros muchos): el
medioambiental, el social y el econémico. Se
pretende implementar una nueva forma de con-
sumo responsable y, en resumen, sostenible, que
pueda perdurar en el tiempo.
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¢.Cual ha sido su evolucion y

origen en el sector?

El concepto de moda sostenible surge del creciente interés por

el cuidado del medio ambiente. Nace como una corriente que
forma parte de un movimiento méas grande, el denominado diseno
sostenible, en el que los productos se conciben y crean teniendo
en cuenta su impacto medioambiental y social.

nibilidad desde 3 prismas distintos, que
perfilan la idea que hoy tenemos sobre

cual es su origen.
En primer lugar, este término de sostenibi-
lidad viene del dmbito econdmico. Intermén

P odemos enfocar el origen de la soste-

Oxfam define la economia sostenible como

“un contexto social en el que exista el bien-
estary un crecimiento econémico que bene-
ficie a toda la comunidad y que le ofrezca la
oportunidad de ser feliz”.

En segundo lugar, el término Slow fashion
surge en 2007 por parte de Kate Fletcher, una
mujer activista, escritora y emprendedora que
sento las bases de este concepto, explicando que
es posible producir ropa y vestirnos de forma
responsable, poniendo en alza la creatividad del
disefio y de la moda a partir del compromiso con
nuestro planeta y las personas que en él habitan.
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La clave esta en utilizar el disefio para promover
un cambio social.

Por ultimo, algunas fuentes sitian el origen
de la moda sostenible en el suceso ocurrido el
24 de abril de 2013 en Bangladesh -el derrum-
bamiento del Rana Plaza, edificio que albergaba
varios talleres textiles que producian para algu-
nas de las marcas de moda mas famosas del
mercado, y que superd el millar de fallecidos-. Si
bien este puede que no fuera el origen, si marcé
un antes y un después en el sector, puesto que
provoco un debate sobre la forma de hacer moda
y la situacién de los trabajadores de las fabricas,
e impulsé a muchos proyectos de moda sosteni-
ble a continuar su gran labor.

Desde este dia, surge el movimiento Fas-
hion Revolution, una campafna creada por Carry
Somers y Orsola de Castro para concienciar
sobre la problematica en esta industria y luchar
por mejorar las condiciones del sector. A partir de
entonces se crea el Fashion Revolution Day que

es celebrado anualmente cada 24 de abril, coin-

cidiendo con el aniversario del suceso ocurrido
en el Rana Plaza.

Desde entonces, la moda sostenible se ha
ido posicionando como el futuro de la moda, y
la gran mayoria de las grandes marcas del sec-
tor estdn estudiando cémo implantar medidas
y mejoras en su forma de produccién, si no las
estan implementando ya.

Catharina Martinez Pardo, miembro central
de Boston Consulting Group y parte del equipo
de expertos en sostenibilidad, en la ponencia
Fashion, Retail and Sustainability; Enemies or Allies,
celebrada en la South Summit 2019, afirma que,
aungue las medidas se estan adoptando de forma
lenta y no suficientemente agil, la direccion que
estan tomando las companiias es la correcta.
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PALOMA GARCIA

icenciada en Periodismo UCM y experta en Comu-

nicacion de Empresa IART, Paloma Garcia es CEO

y fundadora de The Circular Project, un proyecto
integral de moda sostenible que se enmarca dentro de la
Economia del Bien Comun y que va mas alla del simple
acto de comercializar moda.

Asimismo, es presidenta de la Asociacion de Moda
Sostenible de Madrid, agrupacién nacida con la intencién
de crear las condiciones que ayuden a las nuevas marcas
a aflanzarse y crecer. Su experiencia en moda sostenible,
fruto de anos de esfuerzo y de intenso trabajo de campo,
la han hecho merecedora del premio a las Buenas Prac-
ticas en la categoria Cadena de Valor de la Fundacién
Cepaim.

A su vez, Paloma es partner de New Economy Social
Innovation - NESI Madrid, colaboradora con el Fashion
Law Institute, socia de Somos SANNAS, Mercado Social
y auditada por la Economia del Bien Comun, ademas de
impulsora de la Sustainable Fashion Week de Madrid.

Entrevista a Paloma Garcia Lopez,

fundadora y CEO de The Circular Project

Cuentas con amplia experiencia en el sector del
retail, especificamente en materia de ecodisefio
y economia circular. Hace unos aios eran térmi-
nos practicamente desconocidos, no se pensaba
que iban a llegar para quedarse. ;Qué te impulso
a apostar por ello?

Fue un punto de inflexién en mi vida laboral
en el que tuve que pararme a pensar, después
de un despido improcedente, cobmo queria que
fuera mivida a partir de entonces y en qué estaba
dispuesta a ceder para tener trabajo. Necesitaba
que mi vida tuviese un sentido pleno tanto en lo
personal como en lo laboral y es ahi donde inicié
mi proyecto. Fue una eleccién instintiva que me
descubrié un mundo increible donde se podian
hacer las cosas de otra manera y donde la Econo-
mia Circular era una respuesta poderosisima que
a su vez me llevaba al Ecodisefio. Por eso mi pro-
yecto se llama The Circular Project.

¢Cuando dirias que el sector de la moda empezo
a preocuparse por la sostenibilidad?

Cuando no les quedd mas remedio. La
industria textil estaba muy bien como estaba,
facturando cifras billonarias, fabricando como
locos y en una escalada que parecia no tener
fin. Y, aunque su puesta en entredicho venia de
mucho antes, pues Greenpeace o Campana Ropa
Limpia llevaban aios sefialando todas las tremen-
das irregularidades medioambientales y sociales,
fue a raiz del derrumbe del Rana Plaza cuando
comenzo a verse sefalada con mas contundencia
por toda la sociedad desde diferentes sectores.
Imposible esconderse.

Ahora han empezado a implementar distintos
planes de mejora y reconversion pero, a mi juicio,
son insuficientes y nada realistas con la situacion

a la que nos vamos a enfrentar de aqui a diez
anos. El objetivo es el decrecimiento controlado
y la construccién de una industria radicalmente
opuesta a la actual pero la inercia es muy pode-
rosay pretenden aplicar las mismas metodologias
de siempre a un problema que requiere plantea-
mientos mucho mas complejos y mas generosos.

El problema aqui es que no quieren que su
cuenta de resultados se vea afectada (en cierto
sentido es muy comprensible) y aplican medi-
das a corto, medio plazo, pero no a largo y ahora
hay que pensar qué se nos viene encima en diez,
veinte anos.

¢ Como surge The Circular Project?

Como te comentaba antes, surge de una
inquietud personal, una necesidad de emplear mi
tiempo de forma util para mi misma y para los
demas y fue fruto de una evolucién. Al principio
me lancé a crear una marca de ropa pero me di
cuenta que no tenia donde mostrarla, un espacio
con los mismos principios que yo queria aplicar
al proyecto y asi fue cémo nacié The Circular
Project.

En principio fue un escaparate para las mar-
cas que tienen el listdn muy alto, que crean una
moda muy consciente de su impacto y traba-
jan por minimizar esto con cada detalle y poco a
poco ha ido evolucionando al proyecto holistico
en el que se ha convertido y donde se trabaja por
favorecer y fomentar la moda sostenible y cir-
cular desde distintos frentes: comercializacion,
divulgacién, formacion, eventos que la hagan
protagonista.

Ademas de fundadora de The Circular Project
eres laimpulsora de la Sustainable Fashion Week
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de Madrid, ;como fue la acogida de una inicia-
tiva tan innovadora?

La Sustainable Fashion Week de Madrid tam-
bién ha ido evolucionando ya que comenzé en
2014 como Let it Slow! y digamos que ha sido su
puesta de largo.

Cuando en Febrero del 2020 lanzamos la SFW
Madrid tuvo una acogida buenisima que nos
sorprendié muy gratamente. Habia mucha curio-
sidad y ganas por ver la moda desde el otro lado
y por lo que estamos haciendo. Lo fundamental
en esta ocasion ha sido el compromiso con nues-
tras emisiones de CO2, hemos hecho un informe
y serdn compensadas gracias a PEFC Espana. Ya
estamos pensando en su segunda edicion.

JEn qué punto crees que se encuentra actual-
mente la sostenibilidad en Espana?

Creo que nos queda un largo camino por
delante. La mayoria del sector no entiende o no
quiere entender qué supone aplicar la sostenibi-
lidad en el sector.

Tal vez, como diria Naomi Klein, lo saben
mejor que nadie y por eso buscan atajos y sub-
terfugios para no aplicarla en su dimensién mas
profunda y sincera. Aqui somos muy dados a
los grandes gestos y ahora de un dia para otro
todos somos slow, sostenibles, ecolégicos sin una
reconversion en condiciones y sin haber interio-
rizado lo que esto supone a la hora de llevarlo a
la practica.

Una vez mas diré que la moda sostenible es
mesura, es decrecimiento y cualquier atajo que
cojamos invalidara ese trabajo como sostenible.

Desde mi punto de vista hay que focalizar en
lo local, lo pequeio, las estrategias de cercania,
focalizar en energias renovables y la creacion de
empleo verde. Después hacer que esto se repli-
que de a pocos en cualquier rincén del planeta.

Esto no estd ocurriendo vy, por tanto, se tra-
baja en direccién contraria.
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Impacto medioambiental

Impacto negativo

Como se afirma en apartados anteriores, actualmente la industria

de la moda es la segunda mas contaminante del mundo, solo por
detras del petréleo, y por delante de industrias como el transporte,
la alimentacion, la energia o la industria manufacturera, segun la
Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo.

ada afno, se usan 70 millones de barri-
C les de petrdéleo para fabricar poliéster,
la fibra mas usada del mundo para

hacer ropa, que tardard mas de 200 afios en
descomponerse.

Cada ano, se talan 70 millones de drbo-
les para producir rayon, viscosa o lyocell,
materiales hechos a partir de celulosa.

El algodon consume el 24% de insecticidas
y el 11% de pesticidas del mundo, afec-
tando a la tierra y al agua.

Se necesitan aproximadamente 7500 litros
de agua para confeccionar unos vaqueros,
el equivalente a la cantidad que bebe una
persona de promedio durante 7 anos.
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La moda es la segunda industria que mds
agua consume en sus procesos y produce
el 20% de las aguas residuales a escala
global.

Actualmente, las emisiones de esta indus-
tria suponen el 20% de las emisiones de
dioxido de carbono globales, mds que
todos los vuelos internacionales y el envio
maritimo de mercancias juntos.

Tras conocer estos datos, no resulta extrano
que la ONU haya calificado el fast fashion como
una emergencia medioambiental.

Cada ano, medio millon de toneladas de
microfibras de plastico se desprenden durante el
lavado de fibras como el poliéster y el plastico,
desembocando en océanos, y un 85% de los tex-
tiles terminan en vertederos o son incinerados.

Segun la Comisién Econdmica de las Naciones
Unidas para Europa (UNECE), el 70% de las emi-
siones de la industria provienen de la produccién,
debido en gran parte al uso de fibras sintéticas;
un 22% procede de los viajes de los consumidores
para ir de compras; y un 4%, proviene del trans-
porte de la mercancia, transportada mediante
contenedores.

Todos estos datos arrojan un poco de luz, y
nos muestran la necesidad y la urgencia de cam-
biar los modelos de negocio actuales por otros
mas sostenibles a largo plazo, como los modelos
de economia circular.

Buscando minimizar el impacto

Como se afirma en apartados anteriores,
actualmente la industria de la moda es la segunda
mas contaminante del mundo, solo por detras
del petréleo, y por delante de industrias como el
transporte, la alimentacion, la energia o la indus-
tria manufacturera, segin la Conferencia de la
ONU sobre Comercio y Desarrollo.

Cabe destacar que son muchas las empresas
gue en los ultimos afios han comenzado a mostrar

una preocupacion real por la busqueda de solu-
ciones ante un modelo de negocio ya obsoleto.

Los consumidores muestran cada vez mas un
mayor interés en como y dénde se fabrica una
prenda, mas alld de su coste o apariencia. Esto
ha provocado que tanto grandes como peque-
fnas marcas empiecen a invertir esfuerzos en los
procesos de fabricacién y en el uso de materiales
mas respetuosos con el medio ambiente, bus-
cando avanzar en el area de sostenibilidad.

Son muchas las compaiias que se centran en
la fabricacién de prendas con materiales natu-
rales como el algodén orgéanico, apostando por
un disefo de prendas teniendo en cuenta crite-
rios de sostenibilidad, procesos de fabricacién
locales o uso de materiales reciclados. Esto nos
lleva inevitablemente a hablar sobre los mode-
los de economia circular y ecodisefio, dos de
las principales columnas sobre las que reside la
sostenibilidad.
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ANA RODRIGULZ

na Rodriguez cuenta con una formacion de base

en disefo industrial, aunque su pasion por el

desarrollo sostenible ha guiado sus decisiones
educativas y profesionales llevandola a mudarse a Suecia
para estudiar el master en Liderazgo Estratégico hacia la
Sostenibilidad de BTH, y a continuar posteriormente su
especializacion en energias renovables y responsabilidad
social empresarial.

Alo largo de su vida ha tenido I3 oportunidad de estu-
diary trabajar en ambientes innovadores y multiculturales
en diferentes partes de Espana, Portugal, Italia, Camerun,
China, Suecia, Armenia o Cabo Verde.

Actualmente trabaja como investigadora, mentora y
consultora en sostenibilidad estratégica acompanando
a las organizaciones que quieren integrar el valor eco-
noémico con la sostenibilidad social y ambiental hacia
modelos de negocio circulares.

Ecodiseno, por Ana Rodriguez Vazquez,

Consultora en Sostenibilidad

omo disefadora industrial de formacion

de base, siempre me ha resultado cho-

cante y simplista que se asocie la palabra
diseno a aspectos meramente estéticos... ;Cuan-
tas veces habremos escuchado eso de “Esto es
de diseno”?

Sin embargo, si lo pensamos, todos los objetos
que nos rodean han sido disenados, proyectados
por alguien con mas o menos acierto: la ropa con
la que nos vestimos, los edificios en los que vivi-
mos, incluso el cepillo con el que nos lavamos los
dientes.

Dicho de otro modo, disefio es la forma en
que creamos productos, servicios y sistemas. Es
el mecanismo mediante el que damos forma al
entorno material que nos rodea para satisfacer
nuestras necesidades y deseos, y esto, bajo el
enfoque predominante de la economia lineal en
la que se EXTRAE-PRODUCE-USA-DESECHA,
raramente tiene en cuenta los impactos mas alla
de los econémicos.

De hecho, el 80% del impacto que tiene un
producto a lo largo de todo su ciclo de vida se
determina en la fase de disefio. En esta fase se
toman decisiones clave que afectan a la forma en
que se fabrica, se establece de dénde vendran
esos materiales y si seran toxicos o no, cémo
se usara, si se podra extender su vida de algin
modo con otras funcionalidades o si sera facil
de desensamblar para repararlo o reciclarlo. Por
lo tanto, los residuos, la contaminacion o la pér-
dida de biodiversidad no son accidentes, sino las
consecuencias de decisiones mal tomadas en la
etapa de diseno.

Si continuamos con los actuales patrones de
produccién y consumo lineal del modo en que
se ha hecho hasta ahora, en 2030 el consumo

de energia y alimentos aumentara un 50%, el de
agua en un 40% y para 2050 nuestra demanda
de materiales se habrd multiplicado por 7. Sin
embargo los recursos de la tierra son limitados,
no infinitos como podria parecer por el uso que
hacemos de ellos.

Parece logico entonces preguntarse ;qué
ocurriria si en vez de lineal nuestra economia
fuese circular, y aquello que hoy consideramos
residuos no fueran otra cosa que el nutriente o
la materia prima de otro proceso, de tal modo
gue la palabra residuo no existiera? Pues eso es
a lo que aspira la economia circular, un modelo
en el que no se generan residuos, porque todo
se mantiene en un circulo cerrado y en el que el
valor de los productos y materiales se mantiene
en el tiempo.

Sin embargo, hoy en dia la mayoria de nues-
tros productos estan disenados para encajar en
un modelo lineal. Esto significa que casi todo
debe redisefarse de acuerdo a una economia cir-
cular, que se basa en 3 principios:

1. Eliminar los residuos y la contaminacion.
2. Mantener los productos y materiales en uso.
3. Regenerar los sistemas naturales.

El disefio es por consiguiente, clave para el
primer principio de la economia circular, “eliminar
los residuos y la contaminacién”, pero contribuye
de forma transversal a los tres.

La adopcion de un enfoque de economia cir-
cular implica por tanto transformar la forma en
que disefnamos productos y servicios, hacemos
negocios y organizamos nuestra sociedad al
tiempo que respetamos al resto de seres vivos
con los que compartimos planeta.

iY es que en realidad somos solo el 0,01% de
todas las especies de la tierra!
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De nada vale recoger el plastico de las pla-
yas, si no actuamos en el origen del problema,
en como se disefan los productos y procesos, y
si no cambiamos nuestros modelos de consumo.
Se trata entonces de reformular el modelo actual
para que sea regenerativo por diseno.

MATERIAS
PRIMAS

RECOGIDA

“Eso es a lo que aspira
la economia circular,
un modelo en el que no
se generan residuos,
porque todo se
mantiene en un circulo
cerrado y en el que el
valor de los productos y
materiales se mantiene
en el tiempo’.
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ECONOMIA
CIRCULAR

PRODUCCION Y
RETRANSFORMACION

hr?
REPARACION

Camino hacia la sostenibilidad | Empresas

entro de las empresas que buscan mini-
D mizar el impacto negativo en el sector
textil, podemos encontrar empresas
como Ecoalf. La empresa espafola es un refe-
rente de la moda sostenible, ya que desde su
mismo origen fue concebida con la premisa de
crear ropa de diseno y de alta calidad a partir de
residuos como redes de pesca, botellas de plas-
tico, ruedas, e incluso restos de café. Ademas
es la primera y Unica marca de moda de Espafia
reconocida con el certificado B Corp™ por su
compromiso con la gente y con el planeta. Haber
conseguido crear un modelo rentable a partir de
materiales reciclados es una muestra de las posi-
bilidades de la moda sostenible.

— En Ecoalf llevan ya mas de 200 millones de
botellas de plastico recicladas.

— Todos los proveedores de Ecoalf poseen al
menos una de las certificaciones Bluesigh®
system, STANDARD 100 by OEKO-TEX®.

Como Ecoalf, muchas otras empresas, de
distintas dimensiones, trabajan dia a dia por un
mundo mas sostenible:

— Xiro Atlantic Denim, una marca gallega que
apuesta por el algodén organico y la con-
feccion local para crear vaqueros, bajo un
modelo de economia circular. Ademas,
cuenta con la certificacion GOTS (Global
Organic Textile Standards).

— Green Forest Wear, marca madrilefa que
realiza camisetas y sudaderas confeccio-
nadas con algodén organico, proveniente
de cultivos sostenibles, exentos de pestici-
das, tintes contaminantes y agentes toxicos,
consiguiendo asi un producto hipoalergé-
nico y ecolégico.

— North Face, empresa estadounidense espe-
cializada en vestuario y equipo para monta-
Aistas, escaladores, esquiadores, etc, tam-
bién ofrece moda sostenible a sus clientes.
En concreto, el gorro de lana Cali, el mas
vendido de la marca, del que agotaron exis-
tencias, tenia un impacto de carbono neto

negativo. Esto se obtuvo gracias a la lana
empleada en su fabricacion, Climate Bene-
ficial™, obtenida de Bare Ranch que emplea
métodos agricolas que permiten absorber
mas diéxido de carbono del que se emite.

— Everlane: esta empresa estadounidense
basa su estrategia en la transparencia total
de sus procesos productivos y de toda su
cadena de valor. Entre algunas de sus politi-
cas destacan aquellas en las que se emplean
materiales de fuentes sostenibles y mate-
riales reciclados, como plastico que extraen
de los océanos’. En una de las acciones que
realizan, Everlane consigue convertir un pro-
ducto téxico en algo practico. Mas concre-
tamente, la empresa destaca por su fabrica
Saitex, que logra reciclar el 98% de su agua.
Esta fabrica extrae los vertidos téxicos pro-
ducidos en el proceso de fabricacién de los
tejidos vaqueros y los convierte en ladri-
llos que se emplean en la construccion de
viviendas.

Estos son solo algunos ejemplos que la moda
sostenible trae consigo, y que trabajan dia a dia
para reducir el impacto medioambiental de esta
industria.
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Impacto economico

Impacto negativo

Las cifras de consumo nos permiten afirmar que el impacto

economico del sector de la moda es extremadamente importante.

El valor mundial de la industria de la moda asciende a 3.000

billones de ddlares.

tégico en Espaia, ya que es uno de los

mas importantes en el peso econémico
nacional, tiene un mayor crecimiento en las
exportaciones y es una de las areas donde se
genera mas empleo.

E | sector fashion retail se considera estra-

En Espana, segun el informe sector moda
de EY “El sector de la moda representa un
pilar economico y social de nuestro pais.
Las empresas del sector son un dinamiza-
dor economico fundamental, generando el
2,8% del PIB nacional y contribuyendo en
un 4,1% al mercado laboral’.

Impacto negativo

La crisis del 2008 tuvo un impacto negativo
dentro del sector de la moda, logrando causar
grandes caidas en la facturacién de empleo, fac-
turacion de puntos de venta, etc. Esto hizo que
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grandes empresas tuvieran que realizar cambios
para poder avanzar y mejorar.

Hoy en dia nos encontramos en tiempo de
incertidumbre econdémica y social. Este ambiente
afecta a muchos sectores pero principalmente
al sector fashion retail. Segin un estudio de The
Boston Consulting Group, el sector de la moda
conté en 2019 con un volumen de ingresos
un 20% inferior respecto al de 2007. En 2020,
debido entre otros factores a la crisis derivada del
COVID-19, el sector sufriéo un desplome en los
beneficios de un 36,6% respecto al aio anterior.

La recuperacion en este sector como en otros
no va ser inmediata, ya que con las politicas de
distanciamiento social, el teletrabajo y la incer-
tidumbre de la economia durard mas alla del afo
2020. Por ultimo, podriamos decir que el resta-
blecimiento econémico no sera rapido, al sector
le costard volver al mismo nivel de venta que
tenia hace anos, lo que podria traer grandes con-
secuencias dentro de las empresas textiles.

/\
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También encontramos impactos econémicos
y sociales en sectores relacionados con la moda.

En primer lugar, la industria manufacturera
del sector moda se ha visto afectada por el cie-
rre directo de los comercios. La produccién textil
se paralizé por completo, mientras que las ventas
y las distribuciones fueron disminuyendo a cero.
El deterioro del sector del fashion retail tiene un
efecto domind y provoca que su situacién recaiga
también en la industria que estad estrechamente
ligada a su actividad empresarial, como la indus-
tria logistica o los centros comerciales.

Impacto positivo

Espana se ha ido adaptando a un entorno

global y altamente competitivo, logrando
recuperar una tendencia positiva que hace que
se evallle como una oportunidad de inversion.

El sector fashion retail ha sido clave en el
avance de la modernizacién econémica y social
de Espana. Ademas es referente dentroy fuera de
las fronteras espanolas, lo que hace que atraiga
turismo de compra. Por otro lado, la moda ha for-
mado parte del desarrollo de industrias logisticas
asi como el desarrollo de centros comerciales.

El sector fashion retail contribuye en la mejora
de tres de los desafios sociales que vivimos en el
dia a dia:

E n los Ultimos afios, el sector de la moda en

Reto demografico: como se menciond ante-
riormente, es uno de los sectores que mayor
empleo crea en numerosas Comunidades Auté-
nomas tales como Galicia, Andalucia, Castilla-La
Mancha y Comunidad Valenciana.

Integracién laboral a la mujer: segln el informe
sector de Espafna, las mujeres representan mas
del 50% del empleo tanto en la industria textil y
del calzado como en el comercio de moda.

Integracién laboral de sectores vulnerables:
da la oportunidad a personas que tienen difi-
cultad de encontrar trabajo, trabajadores no
cualificados y graduados en ciclos de formacion
profesional.

La situacion actual no solo trajo un impacto
negativo dentro del sector fashion retail, sino que
hizo que muchas empresas se digitalizaran por
completo, creando asi un nuevo habito al consu-
midor. Durante estos meses las compras online
han crecido exponencialmente. El e-commerce
tiene un gran futuro: el 60% de los usuarios
seguird comprando online tras el coronavirus,
segun el estudio El estado del panorama comercial
para fabricantes y retail tras el impacto del Covid-
19 de Sales Layer.

Este cambio en el consumidor sera clave para
reactivar la economia en nuestro pais y sobre
todo en el sector de fashion retail. La digitaliza-
cion dentro de este sector, ayudard a mejorarlo
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cada vez mas y creard nuevas experiencias en el
consumidor.

El e-commerce ha dominado y superado estos
tiempos de COVID-19, ya que los consumidores,
para poder satisfacer sus necesidades, se adapta-
ron a la digitalizacién y aprendieron a sobrellevar
el teletrabajo y las compras online. Este cambio
no solo beneficié a grandes empresas sino tam-
bién a pequefios comercios y ahora, después de
toda esta situacion, podran seguir ofreciéndonos
sus productos de manera sencilla y atractiva a
través de la tecnologia pudiendo crear un modelo
mixto entre su canal y el marketplace con el fin
de superar los objetivos de venta y un aumento
de publico.
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Impacto social

Impacto negativo

Por lo general, son muchos los consumidores que, cuando

hablamos de moda, prefieren la cantidad a la calidad. Esta actitud

se ha visto impulsada por los precios bajos y la produccion en
masa de muchas empresas del sector, que cada ano sacan mas

colecciones.

ctualmente, existen hasta 52

A micro-temporadas a lo largo del afio, los

consumidores compran mas prendas de

vestir que en el 2000, pero cada una se conserva

la mitad de tiempo. De media, un 40% nunca se
utiliza.

Por otro lado, para mantener este ritmo de
produccién en el tiempo y que sea rentable,
muchas grandes empresas optan por fabricar sus
prendas en paises donde la mano de obra es muy
barata, derivando en unas condiciones de trabajo
no reguladas y perjudiciales -e incluso peligro-
sas- para el trabajador.

Ejemplo de ello es el derrumbe del Rana Plaza
del que hablamos con anterioridad por haber
sido uno de los hitos mas importantes para el
replanteamiento sostenible del sector. En aquel
tragico suceso mas de 1.000 personas perdieron
lavida, y 2.000 resultaron heridas. Este accidente
destapd la parte mas oscura de esta industria,

poniendo de manifiesto las condiciones de tra-
bajo de aquellos trabajadores.

Tras aquel acontecimiento, consumidores y
empresas comenzaron a preocuparse mas por el
origen vy la fabricacion de la ropa.

Impacto positivo

En contraposicién a este comportamiento, la
moda sostenible propone un pensamiento mas
responsable, en el que las prendas deben tener
un precio justo, respaldado por la calidad de los
materiales y la fabricacién bajo estidndares de
seguridad, con un compromiso ético. No se trata
de comprar mas, sino de comprar mejor.

Ante esto, los consumidores comienzan a
concienciarse cada vez mas sobre el origen de las
prendas que compran. A pesar de estar aun lejos
de que este sea el pensamiento general, si vemos
cémo cada vez son mas las personas interesadas
en este tipo de moda.
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estrategias de sostenibilidad, apostando por F‘* WE N g 14 F-." ;
moda mas atemporal, que requiera de menos ; | .‘ ,;
temporadas y, por lo tanto, disminuyendo la 1
carga y presién laboral a todos los trabajadores
que forman parte de la cadena productiva.

Sin duda, es un trabajo de todos -consumi-

dores y empresas-, el desarrollar habitos de

b

consumo mas responsables.
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I.a sostenibilidad como

obligacion empresarial

Hace mas de 30 anos, mas concretamente en 1987, el informe

Nuestro Futuro Comun, cominmente conocido como “Informe

Brundtland”’, hizo hincapié en la idea del desarrollo sostenible,

siendo aprehendido por muy pocos y causando unas consecuencias

irremediables que se han venido produciendo hasta la era actual,

llevando al planeta a un proceso de colision y deterioro que solo se

puede frenar si se ponen las medidas necesarias.

omo se ha mantenido a lo largo de

esta guia, y gracias a los muchos infor-

mes existentes, sabemos que el modelo
empresarial actual es insostenible.

Puesto que la industria de la moda es la
segunda mas contaminante del mundo, las com-
pafnias del sector juegan un papel clave en la
actuacién para el cambio y en la configuracién de
una nueva realidad social y empresarial que ha de
integrar estrategias sostenibles para poner freno
al dafno irreversible al que se ve sometido diaria-
mente nuestro planeta.

Como afirma Catharina Martinez Pardo, de
nuevo en la ponencia “Fashion, Retail and Sustai-
nability; Enemies or Allies”, celebrada en la South
Summit 2019, la sostenibilidad ha demostrado
ser parte fundamental de un negocio. Determi-
nar cdmo una compania puede ser mas eficiente
a la hora de emplear los recursos contribuye a su
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resultado comercial positivo. Ademas, mirando
hacia el futuro y viendo como los recursos cada
vez son mas escasos, los precios de las mate-
rias sufren incrementos sustanciales y tomando
en consideracién a un consumidor cada vez mas
educado y preocupado por la sostenibilidad,
tiene sentido total el invertir actualmente en algo
que a medio/largo plazo resultara rentable.

Sin embargo, no solo se ve como una obliga-
cion empresarial y, paralelamente, moral, sino
que también se plantea como una obligacion
legal debido a la Ley en materia de informacion
no financiera del Real Decreto-ley 11/2018.

Esta ley nace tras la exigencia por parte de la
Unién Europea de crear una legislacion que obli-
gase a companias de determinadas caracteristicas
a publicar informacién relevante mas alla de las
cuentas de resultados. Esta informacion incluye
aspectos como la gestion medioambiental, la

responsabilidad social corporativa, informes
sociales y relativos al personal, aspectos relacio-
nados con los derechos humanos, compromisos
empresariales con el desarrollo sostenible, trata
de subcontrataciones y proveedores, etc.

Por lo tanto, si, la sostenibilidad debe verse
como una obligacién en todos los aspectos o,
como afirma Helena Herrero (2019), presidenta
de HP Espaia y Portugal, “un imperativo para
la fuerza de trabajo”. También lo ha dejado claro
el Foro de Davos (2020) recalcando la obliga-
cion de las grandes empresas de “hacer el bien,
haciéndolo bien”, es decir, la Responsabilidad
Social Empresarial es compatible y probable-
mente corra en paralelo del éxito empresarial.
Incorporar objetivos sostenibles en la estrategia
empresarial no es solo lo correcto sino que es una
oportunidad para innovar, impulsar la eficiencia,
la productividad, generar ganancias y construir
relaciones leales y duraderas con los clientes.

De hecho, como se afirmaba anteriormente,
las consecuencias de no adaptar las compa-
fifas a una serie de medidas sostenibles, no solo
ocupan consecuencias medioambientales sino
que acarrea también consecuencias sociales y
econdmicas.

Criterios de inversion sostenibles

industria textil es directamente propor-

cional a que es uno de los criterios mas
estudiados por los inversores a la hora de eva-
luar una posible accion econdmica sobre una
compania.

Los criterios ambientales, sociales y de gober-
nanza son una serie de estandares que posibles
inversores estudian antes de realizar una tran-
saccion de este tipo.

El objetivo principal de esta evaluacion es
comprobar que hay pruebas fehacientes de
que existe un rendimiento financiero positivo
al tiempo que, paralelamente, se produce un
cambio social a largo plazo. Estos indicadores
ASG, ofrecen informacién relevante sobre las
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oportunidades vy los riesgos a los que se podria
ver sometido el inversor.

Los estandares definen:

— Criterios ambientales: examinan el desem-
pefo de una compania respecto a sus com-
portamientos ecoldgicos.

— Criterios sociales: evaltan las relaciones de
una empresa con sus empleados, clientes,
proveedores y toda su comunidad.

— Criterios de gobernanza: abordan cémo se
dirige una empresa, incluidas las acciones
de su liderazgo, operaciones internas, audi-
torias, etc.

Existe una amplia variedad de motivos que
impulsan a las empresas a participar en inver-
siones sostenibles. Independientemente del fin
tltimo, el uso de criterios ASG puede ayudar a
las empresas a invertir en un futuro ambiental y
social mucho mejor.

Este cambio hacia una inversion sostenible se
puede ver reflejado en una carta escrita por Larry
Fink, presidente y director ejecutivo de Blac-
kRock, una corporacién dedicada a la gestién de
inversiones globales con sede en Estados Unidos.

En ella, relata la visién cada vez mas genera-
lizada de los inversores hacia la paralela relacion
entre el riesgo climatico y el riesgo inversor.

BlackRock defiende que las empresas enfo-
cadas en la sostenibilidad son el futuro y que,
para lograr ganancias a largo plazo, las empresas
deben tener un propésito claro bajo este término
sostenible. Bajo esta premisa, BlackRock posi-
ciona la sostenibilidad en el centro de su enfoque
de inversion.
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| afio 2020 ha supuesto grandes cambios

E en distintas areas, entre ellas desta-

can especialmente los avances que se

han producido en el dmbito de la sostenibilidad.
Desde que el CEO de Black Rock publicase una
carta dirigida a sus accionistas expresando que
sdlo invertiria en empresas que contasen con cri-
terios de sostenibilidad y la situasen en el centro,
han crecido muchisimo las empresas que luchan
por destacar en ese area. La carta de Larry Fink ha
supuesto el empujon definitivo que las empresas
necesitaban, pues han empezado a preocuparse
de cémo integrar la sostenibilidad en su modelo
de negocio, tarea a veces dificil pero totalmente
necesaria para la supervivencia de las compafiias.
Ademas de este importante paso cabe destacar
que, desde finales de 2018, contamos con una
ley que obliga a empresas con un determinado
importe neto de la cifra de negocios, total activo
o0 numero medio de trabajadores a emitir un
informe que comprenda el estado no financiero
consolidado de la empresa, que no es otra cosa
que el impacto a nivel medioambiental, social, de
derechos humanos, de buen gobierno corpora-
tivo y econdmico que la empresa con su actividad
genera. De este modo, el reporting se hace mas
necesario que nunca, y no solo porque este
venga impuesto para determinadas empresas
por la ya citada Ley 11/2018, de 28 de diciem-
bre, en materia de Informacién no Financiera y
Diversidad sino porque los accionistas quieren
saber qué valor aporta la empresa al entorno que
la rodea asi como qué impacto real se genera
en el mismo. Antes de proseguir es conveniente
decir que, lo que podemos encontrar en este

documento donde se recoge todo lo que arriba
se citd y que la ley exige, recibe el nombre de
memoria de sostenibilidad. A priori, la memoria
de sostenibilidad de una empresa que se dedi-
que al fashion retail, puede que en un principio
nos resulte sorprendente. Esto es asi porque la
opinién generalizada es que la sostenibilidad se
cine al area medioambiental, pero no, el motivo
por el que la ley obliga a informar de otros aspec-
tos se debe a que la sostenibilidad se vertebra
sobre varios ejes. Es cierto que uno de ellos es el
medioambiental, pero también estan otros dmbi-
tos de los que también se ocupa, como serian
el social, el econédmico y el de buen gobierno
corporativo.

En lo que atane al primero, el medioambien-
tal, como ya se ha dicho, es el pilar mas conocido
y €es quizas sobre el que mas impacto se genera
por parte de un gran nimero de empresas. Ejem-
plos del impacto que las empresas o las industrias
generan en el medio ambiente serian: la contami-
nacion, los vertidos ilegales, la deforestacién, la
destruccion de habitats naturales que se produz-
can como consecuencia directa o indirecta de la
actividad de la empresa. En este punto las empre-
sas se plantean preguntas como: ;Qué impacto
estoy generando en el lugar de produccion?
¢Puedo minimizarlo? ;De no poder minimizarlo,
qgué otras medidas puedo adoptar para intentar
danar lo menos posible este lugar concreto del
planeta en el que tengo mi empresa asentada? La
informacién que en este extremo debe aparecer
reflejada en la memoria debera hacer mencién a
diversos aspectos. A modo de ejemplo podrian
citarse la contaminacion (medidas que ha
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adoptado la empresa para reducir las emisiones
de carbono que afectan gravemente al medioam-
biente), el cambio climatico o economia circular
y gestion y prevencion de residuos (acciones de
prevencion, gestion, reciclaje o reutilizacion).

En lo que respecta al pilar social, es uno de
los grandes desconocidos del mundo de la
sostenibilidad y es tal vez uno de los mas impor-
tantes. Este campo se ocupa del bienestar de las
personas en general y de los empleados de las
compafhias en particular. ;Cémo estan afectando
mis acciones a la poblacién? ;Qué actividades
podria desarrollar para mejorar uno de los prin-
cipales problemas que existe en un pais en el
que opero? Mediante el pilar social se reafirma el
papel de las empresas como agentes del cambio
social. A través de sus actividades las empresas
pueden generar grandes impactos sociales y es
su deber para con la poblacién saber cobmo reme-
diarlos e impulsar el bienestar de las personas.
En el dmbito especifico, el que se ocupa de los
empleados de las companias, se trata de velar
por el cumplimiento de las condiciones laborales
(seguridad y salud en el trabajo, retribucién digna
por el trabajo desempefado, no discriminacion,
aplicacion de politicas de igualdad, etc.) la imple-
mentacién de politicas laborales que permitan la
conciliacién, la no penalizacién a los trabajadores
que sufran accidentes laborales o enfermedades
profesionales, etc. Cabe destacar el importante
papel que desempefian las auditorias externas
para verificar que efectivamente los proveedo-
res velan por el cumplimiento de los derechos
laborales de los empleados o en caso contrario
sancionarlos. La norma exige en este apartado
la publicacion de cuestiones relativas al empleo
(nimero, distribucién por sexo, brecha salarial...),
seguridad y trabajo, igualdad u organizacién del
trabajo. No debemos olvidar que la Ley 11/2018,
también obliga a informar sobre el cumplimiento
y respeto de derechos humanos (aplicacion de
procedimientos de due diligence en materia de
derechos humanos, eliminacién del trabajo for-
z0so u obligatorio, abolicidon efectiva del trabajo
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infantil, entre otros). Cabe destacar que el area
social va a ser una de las mas afectadas por el
COVID-19, siendo labor de las empresas refor-
zar el papel y aumentar los recursos destinados
a esta area, para intentar reducir el gran impacto
que esta pandemia tendrd en el dia a dia de
muchas personas.

El pilar econémico pasa por ser uno de con-
siderados por algunos sectores, como mas
relevantes para la supervivencia de la empresa.
Se trata de como puede el modelo de negocio de
una empresa ser sostenible a lo largo del tiempo.
En este punto tratariamos soluciones eficientes e
innovadoras en el campo de la sostenibilidad. En
este punto entraria todo lo relativo a la informa-
cion financiera de la empresa.

Por ultimo estaria el pilar de buen gobierno
corporativo que se ocupa de evitar practicas des-
leales tales como la corrupcion o los sobornos,
dentro de las propias empresas y vela por la exis-
tencia de transparencia en los distintos érganos
de gobierno. La ley expresa que deben publicarse
las acciones adoptadas para prevenir la corrup-
cién y el soborno; medidas para luchar contra el
blanqueo de capitales y las aportaciones a funda-
ciones y entidades sin animo de lucro.

Estos serian a grandes rasgos, los pilares
sobre los que se construye la sostenibilidad, y
todos ellos tienen presencia en las memorias
citadas. En una memoria de sostenibilidad apa-
recen reflejados los principales grupos de interés
de la empresa, la forma de creacién de valor, el
analisis de materialidad de la compafia... Pero no
solo eso, sino qué medidas se han implementado
como consecuencia de los puntos de mejora
detectados en las distintas areas o departa-
mentos de los paises en los que opera, asi como
los proyectos que han puesto en marcha para
mejorar los objetivos existentes. Toda esta infor-
macién aparece desglosada perfectamente con
la consecuente aportacion de datos (resultado
de aplicar distintos medidores, como podrian ser
v.g. los GRI Standars) y los objetivos a corto o
medio plazo. La suma de todo lo arriba expuesto

conforma la memoria, que es un fiel reflejo de
la estructura y valores de la empresa y que tiene
por tanto un inmenso valor para la sociedad . Si
tuviese que resumir la finalidad de las memorias
de sostenibilidad, diria que tratan de arrojar luz
sobre la pregunta: ;Como pueden las companiias
mediante su actividad mejorar la vida de las per-
sonas asi como el planeta que habitamos? Esta
es una pregunta que sélo las empresas pueden y
tienen el deber de contestar.
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La actitud del consumidor

hacia la moda sostenible

La sociedad emplea la moda, mas alla de una necesidad del dia a

dia, como una forma de expresion. La ropa nos define y también

la forma en que esta se combina, asi como las marcas en las que

compramos. Nos permite crear una identidad propia.

a industria de la moda evoluciona en
L funcion de los cambios ocurridos en la

sociedad, y la sociedad cambia en fun-
cién de la moda. Podria decirse que ambos estan
ligados de forma inexorable.

La actitud que los consumidores adoptan para
con esta industria es determinante en el futuro
de la misma, pues la moda, sin consumidores, por
definicion deja de serlo, en tanto que se define
como “gusto colectivo y cambiante en lo relativo
a prendas de vestir y complementos”.

Diversos estudios como el elaborado por la
aDResearch ESIC sobre Actitudes ante la soste-
nibilidad y la moda: una exploracién por grupos de
edad muestran que la sostenibilidad en la moda
se encuentra en la mente de los compradores en
una fase muy incipiente todavia, estando mucho
mas presente en sectores como el de la alimen-
tacién”, si bien hemos presenciado como en los
ultimos anos se ha ido abriendo hueco.

La sociedad estd aumentando poco a poco
su preocupacion por el medioambiente, lo que

36 | La sostenibilidad en la industria de la moda

engloba también a la industria de la moda. Mas
concretamente, un 90% de los consumidores
creen que las companias tienen una gran res-
ponsabilidad en cuanto al cuidado del planeta.
De esta forma, estamos viviendo actualmente
un cambio de paradigma, un cambio intrinseca-
mente relacionado y que corre en paralelo. Las
marcas, al crear nuevas lineas de moda “sosteni-
ble”, con tejidos organicos, crean conciencia en el
consumidor final sobre la necesidad de hacer un
consumo mas responsable y, a su vez, la indus-
tria textil avanza hacia la sostenibilidad teniendo
en cuenta los nuevos requerimientos de un con-
sumidor mucho mas responsable, educado y
preocupado por el medioambiente.

Existe un porcentaje de personas que ya
conocen la moda sostenible y esta se encuen-
tra asentada en su forma de consumir moda.
En cuanto a esta tendencia, existen diversas
variantes.

Por un lado, se encuentran aquellos que
compran ropa vintage. Por otro lado, los que

prefieren apostar por el DIY o ropa fabricada por
uno mismo. Otra tendencia es el slow fashion, en
contraposicion al fast fashion, que se refiere a la

ropa creada con cuidado, procesos mas manuales
que industriales, apostando por lo local frente a
lo global, buscando la autenticidad. Por ultimo,
también existe la tendencia del trashion -fashion
made out of trash o ropa hecha a partir de basura
y deshechos-. Uno de los ejemplos mas conoci-
dos de esta tendencia es la marca de ropa Ecoalf,
de la que se ha hablado anteriormente.

Sin embargo, la actitud de los consumido-
res con la moda sostenible debe ir mas alla del
momento de la compra, puesto que no es sufi-
ciente con comprar ropa sostenible si se compra
una gran cantidad y de forma frecuente. Es nece-
saria la concepcidon de comprar menos ropa, y
que esta sea temporal y de mayor calidad.

Esta tendencia de compra, donde los consu-
midores invierten mas en ropa de mayor calidad
y en menor cantidad, puede verse incremen-
tada debido a que la economia del 58% de los

consumidores espanoles ha empeorado durante
la crisis sanitaria y a raiz de esto el 42% de los
consumidores se ha vuelto mas selectivo a la
hora de comprar contribuyendo a ese comienzo
de un cambio en la filosofia de la actitud de ‘can-
tidad sobre calidad’.

En resumen, todas las marcas, que cada vez
apuestan mas por estrategias de transformacion
hacia una industria mas sostenible, provocan una
diferencia en el consumidor final, que finalmente
se traduce en que este prefiera comprar produc-
tos de aquellas marcas que si tengan politicas
de sostenibilidad, desde los tejidos de las pren-
das hasta el packaging o a sus politicas a nivel
humano.

Este cambio en la forma de pensar de la socie-
dad es indispensable, tanto como que la propia
industria evolucione, para que esta transforma-
cion hacia modelos sostenibles sea efectiva.
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trabaja desde 2001 en diversas areas como esti-
lismo, marketing, publicidad e imagen, experiencias que le
han dado una visién holistica del sector.

Ha trabajado en el sector de la moda desde distin-
tos vertices: del lado publicitario'en revistas lifestyle, del
lado del cliente en departamentos de marketing y PR, y
en medios de comunicacion como radio y television, con
diversos programas de moda, estilismo y viajes.

A lo largo de su carrera profesional no ha dejado de
formarse complementando su formacién con un MBA de
direccion y gestion de empresas en ISEM y un curso de
moda sostenible impartido por REAS y el Mercado Social
de Madrid.

Actualmente acaba de presentar su primer libro, Arma-
rio sostenible, sobre consumo inteligente y consciente de
la mano del sello Zenith Green, de la editorial Planeta y ya
se encuentra entre los mas vendidos en las plataformas
digitales mas conocidas.

Entrevista a Laura Opazo, autora

de Armario Sostenible, profesoray

colaboradora de radio y television

Si tuvieses que explicar en pocas palabras la
importancia de la moda sostenible, ;como lo
harias?

En los dltimos veinte anos el Dia de la sobre-
capacidad de la Tierra ha ido avanzando en el
calendario. Ese dia viene determinado cuando se
finaliza el presupuesto ecolégico anual, y se cal-
cula tras comparar la demanda anual de recursos
naturales con la capacidad que realmente tiene la
Tierra para regenerarlos. La moda agota muchos
de los recursos y es urgente transicionar no solo
hacia una moda sino también hacia un consumo
sostenibles.

Eres experta en estilismo y moda, ;qué facto-
res dirias que determina esa imperiosa necesi-
dad del consumidor de comprar continuamente
nuevas prendas?

No vamos a negar que, en términos generales,
nos gustan la novedad y la necesidad de diferen-
ciarnos y de ser innovadores pero esta claro que
la publicidad y el marketing que estan al servi-
cio de grandes corporaciones y que se sirven de
diversas herramientas, como la psicologia cogni-
tiva y la neurociencia, nos estudian para sacar a
la luz nuestros deseos inconscientes mas profun-
dos, que son los que nos mueven a comprar.

¢ Cual dirias que es el camino a seguir para cam-
biar estos habitos?

El autoconocimiento. Muchas veces consumi-
mos mal, nos dejamos arrastrar por las tendencias
y compramos cosas que no necesitamos funda-
mentalmente porque no nos conocemos. Esto
nos ayuda a ser conscientes de quiénes somos

y a crear nuestro propio discurso y al ritmo que
qgueramos.

Uno de los términos a los que haces referencia
es el Smart shopping, ;qué es y en qué consiste?

Literalmente su traduccion es: compra inteli-
gente y se refiere a utilizar la cabeza a la hora
de comprar. Normalmente la publicidad apela a
nuestra emocién para hacer un consumo impul-
sivo e irreflexivo. La idea del Smart shopping
es tratar de usar la sensatez y apelar al sentido
comun, cambiar los tempos rapidos que marca
el fast fashion que busca precisamente que com-
pres sin pensartelo mucho por otro mas lentos
gue permitan la reflexion.

El concepto también invita a consumir pen-
sando de wuna forma holistica, asumiendo
nuestras responsabilidades y siendo conscientes
de cémo afectan al planeta y a otras personas, en
elegir teniendo en cuenta la versatilidad con las
otras piezas que tengamos en el armario, siendo
cuidadosos con ellas para alargar su ciclo vital
y responsabilizdndonos en lo posible para inte-
grarlas de nuevo en el proceso una vez hayamos
agotado su tiempo de vida con nosotros.

Acabas de publicar tu libro Armario Sostenible.
En él expresas lo siguiente: “Permitimos que las
marcas y los objetos nos definan, los vinculamos
estrechamente con nuestra autoestima”. ;Como
dirias hoy en dia que es la relacion que une al
consumidor con la moda?

Nos une una relacién de tirania. Por un lado las
firmas ya no imponen del todo su discurso porque
nos escuchan, ven lo que nos gusta y lo producen
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para satisfacer “esa necesidad” que tenemos.
Pero por otro lado el sistema productivo es tan
acelerado que al final nos estan creando nece-
sidades constantemente para poder dar salida a
todas las colecciones que salen cada dos sema-
nas a tienda. Es un circulo vicioso que invita a
consumir constantemente y que agota por obso-
lescencia estética, de forma que algo nos parece
pasado de moda porque es de hace 4 meses. Hoy
por hoy si no eres consumidor puedes sentirte un
paria social y este sistema de consumo solo hace
sentirse incluidos a aquellos que puedan gastar,
por lo tanto segrega entre consumidores y no
consumidores, incluye y excluye.

. Se puede conseguir que una persona consu-
mista tome conciencia y empiece a comprar de
forma mas sostenible? ;En qué momento dirias
que se produce el punto de inflexion?

Por supuesto que lo creo, a mi me ha pasado.
Era terriblemente consumista y ahora, aunque
no soy un ejemplo de virtud, me relaciono con
el consumo de una forma totalmente diferente.

El punto de inflexién es muy personal, en
mi caso no hubo un click concreto, fue la suma
de varias cosas lo que desperté en mi el inte-
rés por cambiar mi forma de relacionarme con el
consumo.

Gastaba sin preocuparme por las consecuen-
cias a todos los niveles y a pesar de todo lo que
acumulaba curiosamente ni siquiera vestia mejor
porque habia pervertido mi propia personali-
dad al son de lo que marcaban las tendencias. Lo
que mas resoné en mi, fue ser consciente ver-
daderamente de cémo se estaban haciendo y
cocinando las cosas en la trastienda de muchas
fabricas. Ello unido a que las alarmas senalaban
a la industria textil como la segunda mas conta-
minante del mundo hizo que saltase el resorte
definitivamente.
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¢ Como crees que el consumidor valora la soste-
nibilidad a dia de hoy?

Hay que mirarlo todo, prepandemia y pos-
pandemia. Prepandemia, si miramos los datos
objetivos en un pais como Espafna, extraemos
que la sostenibilidad de momento no esta valo-
rada, al menos en lo que atafe a las decisiones
de compra. La cadena que mas vendia en Esparia
(al menos hasta el afio pasado), era Primark; que
no se caracteriza precisamente por la sostenibi-
lidad de sus productos, sino por el precio de los
mismos.

No podemos decir por tanto, que en lo que
respecta a las decisiones de un pais como Espana
la sostenibilidad estd valorada. Sin embargo si
miramos las encuestas que miden las preocupa-
ciones de la poblacidn, ahi si que se empieza a ver
que la sostenibilidad se presenta como un vector
de transformacién del sector porque el consumi-
dor empieza a valorarlo o lo hace cada vez mas.

En esta etapa pospandemia, se nos juntan
varias cosas. Una a tener en cuenta es que la
pandemia pard el mundo un mes o mes y medio
en funcion del pais, las imagenes del cielo limpio,
ciudades sin polucion han llegado al colectivo
y se ha posicionado como algo que ha pasado.
Hemos pasado a preocuparnos muchisimo mas
por la salud y esto entronca con la sostenibilidad
en materiales.

Pospandemia parece que va a ser o es ya un
vector claro de lo que quiere el consumidor, pero
también hay que tener en cuenta que viene una
crisis econdémica fruto de la pandemia, y que el
consumidor tiene menos dinero. Es pronto para
saber si el consumidor va a valorar la sostenibili-
dad y esta va a pesar mas sobre el factor precio.

cDirias que ha evolucionado el peso que tiene la
sostenibilidad para el cliente?

Yo diria que si, es muchisimo mas relevante.
Hace 5 afos nadie hablaba de sostenibilidad y
hoy si, igual que en la alimentacién y otros dmbi-
tos. Sin embargo, si vas a una tienda y ves una
camiseta de algodoén organico que vale 20 euros
y una de algodén normal que vale 5 euros, no
tengo claro que el consumidor de forma masiva
se decante hacia la de 20 euros. Si que es cierto
gue existen pequenos grupos de poblacién que
lo hacen, compran de esta manera y se van
haciendo cada vez mas grandes. Ahora, hay que
ver a que ritmo crecen estos grupos de poblacién
en un momento de contraccién econdmica.

También hay que ver qué hacen las marcas, al
final quien nos va a ensenar o va a hacer que com-
premos de modo sostenible seran las marcas. El
impacto serd mucho mayor si quien lo hace son
los grandes grupos de distribucion. A medida que
estos sean 100% sostenibles o sostenibles en un
mayor grado de lo que lo son ahora, se le dara
mas peso a la sostenibilidad. Es decir, a medida
que Zara, H&M, C&A (tal y como estan haciendo)
le den mayor importancia a la sostenibilidad en
sus productos, provocaran que el consumidor
compre de forma sostenible.

cInfluye la sostenibilidad de un producto en el
proceso de compra?

Si, tal y como te comentaba antes, aunque
su impacto difiere en funcién de los grupos de
poblacién de los que hablemos. Falta conoci-
miento de qué es la sostenibilidad. El gran publico
no sabe lo que es. Es una labor que tienen que
hacer las propias marcas. Son ellas las que tienen
gue ensenar al consumidor que los vaqueros de
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X marca consumen muchisima menos agua y eso
es bueno para el planeta, o que estan hechos
con tal material que puede reciclarse y volverse
a usar, etc. Nosotros tenemos una herramienta
que se llama el barémetro, mediante el cual
entrevistamos a mas de 300 empresas espafnolas
y hasta hace un ano o dos preguntabas por qué
la sostenibilidad era relevante y la mayor parte
respondia que era por una cuestién de marketing.
Se esta viendo cada vez que la sostenibilidad no
se puede realizar por marketing. Se van dando
cuenta de que es cuestiéon de modelo de nego-
cio. De nuevo, la pandemia lo rompe todo. Una
cosa estd clara, es que o se invierte en nuevos
materiales, en procesos de generacién de nuevas
materias primas, reutilizacién o menor consumo
y se mueven hacia alli o el modelo se termina. Lo
que no pueden hacer las marcas es mentir; por
eso hasta ahora no lo explicaban. La sostenibi-
lidad no debe ser una herramienta de marketing,
la sostenibilidad debe forma parte del modelo de
negocio. No nos debe preocupar la sostenibilidad
por cuestién de imagen, sino por modelo.

¢cComo dirias que ha afectado la pandemia al
sector de la sostenibilidad?

Es muy pronto para saberlo pero los socié-
logos apuntan a que la sostenibilidad es y va a
ser muy importante. En un sector tan sensible
al dinero como la moda, la cuestidon radica en
si pesard mas el dinero o la sostenibilidad. En
la anterior crisis peso el dinero, pero es pronto
todavia para sacar conclusiones.

cOué aspectos resaltarias del consumidor
moderno? ;Dirias que hablamos de un perfil de
consumidor mas informado?

Es un consumidor informado, pero en el fondo
la informacién en cuanto al producto que quiere
saber es la misma, la gran diferencia es que ahora
puede interactuar con la marca. Un ejemplo seria
el #BlackLivesMatter, no todas las marcas estan
relacionadas o tienen implicacion en la cuestion
racial pero todas se han tenido que posicionars
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porque el consumidor se lo ha exigido. El con-
sumidor a través de Instagram, Twitter, etc. ha
preguntado: ;Oye, tu no dices nada? El consumi-
dorahora tiene el poder de senalar e interaccionar
con lamarca. Es por una cuestion tecnolégicay de
canales. Hablamos de una doble via de la comu-
nicacién que antes no existia. Antes las marcas
lanzaban sus mensajes pero ahora tienen que
tener en cuenta que esos mensajes les pueden
venir rebotados. Como ejemplo menos reciente
tendriamos el de hace 10 anos cuando GAP deci-
dié cambiar su logo y a las 24 horas se tuvo que
echar atrds por las criticas recibidas en redes
sociales. Hoy en dia cualquier persona lanza un
tweet y si ese mensaje es compartido por cien-
tos de personas acabas obligando a la marca a
tomar decisiones o posicionarse en un tema en
el que preferiria no hacerlo. El consumidor actual
tiene un poder con el que hace 10 o 15 anos no
contaba.

mo
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s
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Estandares y certificaciones

Los estandares o certificaciones sostenibles permiten a las

companias acreditar ante sus stakeholders sus practicas de

sostenibilidad. Existen innumerables estandares en los que una

empresa del sector puede apoyarse para fortalecer todos los
procesos y elementos de su cadena de valor. Se erigen como una
herramienta potente a la hora de sistematizar y comunicar los

progresos realizados. Aqui citamos algunos de los mas relevantes.

GRI

Global Reporting Initiative (GRI) es una orga-
nizacion que se encarga de realizar las memorias
de sostenibilidad de cualquier tipo de empresa.
Dentro de estas memorias, encontramos el
marco. Es una guia que establece los principa-
les indicadores a seguir para conseguir un mejor
desempeino econdmico, ambiental y social en tu
empresa.

Los estdndares GRI estan disefados para
ser utilizados a la hora de elaborar informes
de sostenibilidad, centrandose en los materia-
les a utilizar. Los tres estandares son aplicados
en cualquier empresa que prepare un informe
medioambiental. También, las organizaciones
pueden seleccionar los estadndares tematicos
para informar sobre sus temas materiales como
econdmicos, sociales o ambientales.
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BSCI

La Business Social Compliance Initiative es
una gran iniciativa creada por diferentes empre-
sas con el objetivo de mejorar las condiciones
laborales en la cadena de suministros global. El
cédigo de conducta en que se basa BSCI en las
normas laborales de la organizacion internacional
del trabajador, la carta de los derechos humanos
de las naciones Unidas y otras normas interna-
cionales relacionadas con los derechos humanos.

Los miembros recibirdn ciertas ventajas al
participar en la BSCI:

— Podran mejorar el desempeno social de su
cadena de suministros.

— Aumentaran la eficiencia de su empresa y
reduciran costes.

— Tendran un enfoque claro y razonable que
destaque sus mejores practicas.

— Fortaleceran su negocio ante los cambios
del sector y el mercado.

— Mejorara la reputacion de sus negocios, al
satisfacer las expectativas de sus clientes.

GLOBAL
REPORTING
INITIATIVE transparentes y

responsables.

v Informe sobre impactos

en sostenibilidad.

v Organizaciones

v Realiza gufas de los
principales indicadores.
v Mejor desempefio.

econdmico, ambiental y

social.

BWTP

v ldentificacion retos y

BEST fortalezas.
WORK
PLACES

v Fidelizacion talento
interno.

v Valora la opinion de los
colaboradores.

v Alineacion hacia

objetivo comun.

El cédigo de conducta de la BSCI

El codigo de conducta de la BSCI define los
valores y principios de una practica empresa-
rial responsable. Toda empresa que participe en
la BSCI adquiere el compromiso de mejorar sus
condiciones laborales, también permanecera en
contacto con los grupos de interés y aceptard y
cumplira el cédigo de conducta de la BSCI.

Better Work

Tiene como objetivo mejorar las condicio-
nes de trabajo y promover la competitividad
en las cadenas mundiales de suministros de la
industria textil. Su enfoque es lograr un cambio
exponencial y positivo a través de evaluacio-
nes, captaciones, promocidn e investigacién que
cambian las politicas, las actitudes y comporta-
mientos de las empresas. Al compartir su enfoque
hace que muchas empresas mejoren progresiva-
mente y promuevan un trabajo decente.

BSCI

v Codigo de conducta

comun.

BUSINESS
COMPLIANCE ~ Mejorar prosperidad
INITIATIVE empresarial.

v Usode recursos

naturales.
v Impulso libre
comercio a nivel

mundial.

v Equilibrio entre
proposito social y
BENEFIT beneficio econémico.
CORPORATION
v Innova para ampliar el
impacto positivo entre
empleados, comunidad
y medio ambiente.
|
(B)

¥‘

Certificado BCorp

Las empresas con certificado BCorp van mas
allad del objetivo de generar ganancias econémi-
cas e innovan para aumentar su impacto positivo
en todos sus empleados, en sus comunidades y
por supuesto, en el medio ambiente. Sus objeti-
vos son poder resolver los problemas ambientales
con el poder del negocio y lograr grandes desem-
penos ambientales como sociales.

Hoy en dia encontramos muchos proble-
mas sociales que no pueden ser resueltos por
el gobierno u organizaciones sin fines de lucro.
Por ello, un sector compuesto por BCorp, esta
orientado a realizar un bien comun, generando
beneficios para todas las partes interesadas.
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El ODS 12, se compromete a garantizar el consumo y la produc-
cion sostenibles. El sector de la moda aborda el uso de los recursos
naturales en su produccién, como los residuos quimicos, combusti-
bles fésiles y la integracién de la practica sostenible en cada una de
las empresas. También aborda el derecho del consumidor a estar

Sostenibilidad y ODS

Los objetivos de desarrollo sostenible son un llamado universal

informado sobre cuestiones de desarrollo sostenibles realizados
por la empresa.

EMPLED DOGAD ¥
para acabar con la pobreza, proteger a nuestro planetay la EAOMIERI El ODS 8, se encarga de promover la economia inclusiva y el cre-

garantizacion de la paz en todos los paises del mundo. Los 17 ODS cimiento sostenible, un empleo decente para todos. El sector de

son el equilibrio para lograr mayor sostenibilidad medioambiental, la. moda, como es mencionado anteriormente, es un sector que

economica y social.

se involucra con estudiantes y empre-
sas. A los estudiantes se les proporciona
conocimientos sobre la situacion actual de la

L os ODS en el mundo de fashion retail

contaminacién y las mejoras que aportan los
17 objetivos en el mundo. También se enfocan
en los estudiantes relacionados en el diseio de
moda, ya que seran los protagonistas de la futura
industria textil.

Por otra parte, en las empresas se realizan
diversas conferencias con el objetivo de con-
centrar a las grandes empresas y alinear sus
iniciativas con la sostenibilidad.

El fashion retail tiene un gran impacto signifi-
cativo en los logros de los objetivos de desarrollo
sostenible de la ONU.

Esto nos ensefa que la mayoria de los ODS
estan relacionados con el sector de fashion retail,
dandonos a entender lo importante que es el cui-
dado de la sostenibilidad de las empresas. Hoy en
dia, la mayoria de las industrias textiles tratan de
cumplir y apoyar estos 17 objetivos.
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CAMBHD CLIMATRCO

FLORA Y FAUNA
ACUATICAS

genera gran cantidad de empleos al afo.

El ODS 6 trata de evitar la contaminacion del agua por la liberacién
de sustancias quimicas y el consumo irresponsable del agua. Esto
afecta a muchos objetivos de los ODS ya que se ven directamente
afectados por diferentes industrias.

El ODS 13 menciona lo importante que es tomar medidas para
combatir el cambio climatico y los impactos que observamos en
el dia a dia. La reduccion de textil de manera sostenible ayudara
a que la emisién de gases disminuya, asi logrard cambios para un
futuro mejor.

El ODS 14 nos habla sobre la contaminacion marina por microfi-
bras y microplasticos liberados en el océano por el lavado excesivo
de ropa.
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Fashion Sharing

Los objetivos de desarrollo sostenible son un llamado universal

para acabar con la pobreza, proteger a nuestro planeta vy la
garantizacion de la paz en todos los paises del mundo. Los 17 ODS
son el equilibrio para lograr mayor sostenibilidad medioambiental,

economica y social.

| fashion sharing es una corriente que

E nace en 2009 en Estados Unidos y que

posteriormente fue extendiéndose a

otros paises como Francia o Espafa. Podemos

definir el fashion sharing como un fenémeno que

aboga por el alquiler de prendas y evita asi la

compra innecesaria de indumentaria que Unica-

mente tenemos en mente poner para un evento
puntual o una ocasién determinada.

De este modo, se contribuye a alargar el ciclo
de vida de las prendas, a la vez que se reduce el
impacto medioambiental que supondria comprar
una prenda de “un solo uso”, que con toda proba-
bilidad acabaria olvidada en el armario.

#1

Suscripcion

Elusuario se suscribe a través de su
formulario de estilo y elige entre los

E c n D I c T H tres planes disponibles.

La empresa espafnola Ecodicta decidié llevar
el fashion sharing un paso mas alld mediante la
apuesta por una linea de negocio que posibilitase
que el usuario pudiese contar cada mes con ropa
distinta en su armario de una manera totalmente
sostenible. Asi nace Ecodicta a finales de 2018;
con la intencién de incorporar en el mundo de la
moda valores tan importantes como son compar-
tir, cuidar y reutilizar.

Para saber un poco mas del funcionamiento
de Ecodicta, entrevistamos a su CEO, Radul
Gonzalez.

#2 #3

Disfrute Devolucion

En un plazo de 5-7 dias el usuario Trascurrido el mes el usuario

recibe su caja que podra disfrutar a lo devuelve las prendas y recibe nuevos

largo de todo el mes. looks. También podra quedarse con
sus prendas favoritas.

©
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RAUL GONZALIZ

olitologo con estudios endiplomacia y relaciones

internacionales, su camine ha estado en torno

a trabajos relacionados con las personas y el
entorno. Hatrabajadoenpequenas y grandes compaiias,
asi como en startup, pero siempre intentando ser libre y
poder hacer realidad sus suefios.

Estivo de Erasmus entVarsovia, una de sus mejores
experienciasvitales;ytambientestiivo un ano trabajando
en Mexico, enamorandose profundamente tanto de la
cultura eslava como de la mexicana.

En su opinion, elfuturo se decide en cada accién que
tomamos cada dia; y es necesario ¢ue nos pongamos las
pilas para tenerun futtiro que no'podemos aun ni sonar.
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https://www.ecodicta.com/

Entrevista a Raal Gonzalez, fundador y

CEO de Ecodicta

¢Raul, como surge Ecodicta?

Surge al querer iniciar un emprendimiento
con foco social y amor por la moda. Veiamos que
en otros sectores se habia iniciado un camino
claro hacia la sostenibilidad. En materia de soste-
nibilidad y moda en Espafa ibamos un poco por
detras de otros paises, principalmente anglosa-
jones; en los que ya se consideraba el alquiler de
prendas como una de las posibles soluciones al
impacto medio ambiental que causa la industria
textil. Entonces decidimos volver a Espana desde
México e iniciar nuestra aventura.

¢Podrias explicar brevemente como funciona?

Funcionamos bajo una suscripcién mensual
en la que eliges entre 3 y 5 prendas, las disfrutas
durante un mes, y las devuelves para recibir nue-
vas prendas.

También tienes opcién de compra con des-
cuento especial, a partir de los 25 dias, con eso
evitamos las compras compulsivas ya que si com-
pras algo es porque lo has probado en casa, te ha
enamorado, y sabes que lo vas a usar a tope.

Nosotros recepcionamos las prendas, las lava-
mos, Y las volvemos a enviar.

cComo es la respuesta o la acogida inicial del
usuario de 2018? ¢Dirias que el usuario actual
es mas consciente de la repercusion que tienen
en el medioambiente sus decisiones a la hora de
comprar?

Respecto a 2018, hemos notado mucho
cambio, también en nuestro entorno. Cuando
nosotros surgimos las marcas eran muy escépticas
a este tipo de negocio, y las clientas priorizaban
el disefio y el precio sobre otras caracteristicas
a la hora de comprar, y querian mucha rotacion.
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Debido a ello, nosotras iniciamos el negocio
intentando ofrecer un producto que compite con
las fast fashion igual o mejor, ya que ofrecemos
un modelo de negocio que es parecido en cuanto
a precio, diseno y posibilidad de rotacion, pero
ademas con prendas de calidad superior. Todo
negocio debe adaptarse al mercado.

En cuanto a las marcas, al final les ofrecemos
un nuevo canal de distribucién y la posibilidad
de reforzar sus procesos de sostenibilidad en su
cadena de valor, ofreciendo a sus clientas una
nueva forma de consumo.

También gracias a la labor de diversos agentes
visibilizando la problematica de la moda hemos
notado cambios notables en el consumidor, que
poco a poco va siendo mas consciente del verda-
dero precio de la fast fashion.

¢ Cuales dirias que son las preguntas que mas se
repiten por parte de los usuarios?

Principalmente, quieren saber las prendas y
marcas que las estilistas seleccionan para ella, y
que posteriormente ellas eligen. Al final la moda
es algo muy personal y hay que conocer bien a
las clientas, que prueben la ropa, y vean con cual
estan mas comodas.

Crees que el Covid-19 marcara un antes y un
después en el mundo de la moda?

Yo creo que el covid marcard un antes y des-
pués a nivel general. Estamos viendo que el
cambio climatico y la pérdida de biodiversidad
estan a la vuelta de la esquina, y que lo que pare-
cia algo de pelicula puede hacerse realidad.

Por ultimo, ;qué beneficios dirias que presenta
el fashion sharing frente a otras tendencias?

Creemos que el armario del futuro estard
compuesto de diversas experiencias: compra-
venta de second hand, moda sostenible, peer to
peer, un poco de fast fashion, prendas atempora-
les, upcycling... y que una de las tendencias sera
el fashion sharing.

Al final el fashion sharing te permite ser sos-
tenible, no acumular, probar prendas, nuevas
marcas y nuevos estilos, una relacién coste-uso
muy acertada, optimizacion del armario, etc.

1-

. permiite ser sostenible,

no acumular, probar
prendas, nuevas
mareas y nuevos
estilos, una relacion

X coste-uso muy

dacertada, optimizacion
del armario...”
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Una pieza fundamental de tu

estrategia sostenible: la comunicacion

Entrevista a Maria Montero, Consultora de Sostenibilidad,

comunicacion, Marketing y RRPP.

ctualmente, Maria se dedica a orientar

A a empresas € instituciones en cémo ali-

near su estrategia con la RSC e implantar

una palanca de comunicacién sélida que se iden-
tifique con los valores de marca.

Y es que esta es una de las medidas mas impor-
tantes y en las que las empresas deben ejercer
mayor esfuerzo ya que, como bien afirma Maria,
“el marketing y la comunicacion resultan imprescin-
dibles para cualquier empresa (...). Hablamos de ser
transparentes y comunicar prdcticas verdaderas”.
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MARIA MONTERO

icenciadarenPublicidady Relaciones Publicas por
la Universidad de Vigo, tras diversas experiencias
laborales; Maria“Montero"Campos encamind su
trayectoria laboral hacia un camino sostenible. Como ella
misma cuentaen'su perfibde Linkedin, se dedica a comu-
nicar por vocacion y a la sostenibilidad por conviccién.
En2012 tras v anostoctpando el puesto de Direc-
tora de Comunicacion'enelNlribtinal Superior de Justicia
derGaliciay decideNcrearsumpropia empresa, No llores
Patitoy entelsectorderlasmodaninfantil. Una orientacion
totalmente sosteniblerlestllevarasobtener algunos reco-
nocimientosscomoelNPremionResponsabilidad Social
Corporativa 2015 AJENasiFcomoelPremio de Comunica-
cioninnovadoraenEstrategiardesarrollada por una Pyme.
Faventade lamarcaen2048ilevo a Maria a empren-
der un nuevo camino pero sin desvincularse de esta nueva
forma de entender el mercado.
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Entrevista a Maria Montero,

Consultora de Sostenibilidad,

comunicacion, Marketing y RRPP

¢De donde surge la idea de No llores Patito?

Empezamos en el afio 2011 y queriamos crear
una marca de estilo nérdico y con estampados
unisex, que en aquel momento no habia. La idea
era un ropa de aire mas bohemio y huir del rosa 'y
el azul. Comenzamos con canastillas para recién
nacido y pronto las clientas empezaron a pregun-
tarnos por tallas mas grandes para sus ninos. Asi
comenzamos a sacar colecciones que vendiamos
a través de nuestra tienda online, una de las pri-
meras del sector moda infantil, en showrooms
propios en diferentes ciudades y en tiendas mul-
timarca de toda Espana. En el 2018 vendimos la
marca.

¢ 0ué estrategias de sostenibilidad aplicabais en
No llores Patito?

Tanto mi socia como yo, veniamos del mundo
de la comunicacién, y cuando comenzamos no
teniamos conocimientos de sostenibilidad, ni
mucho menos una estrategia de sostenibilidad
disenada para implementar, pero en nuestra
estrategia de empresa si teniamos claro que que-
riamos hacer produccion local y generar impacto
positivo a la sociedad a través de diferentes
acciones.

Has ganado algunos reconocimientos como el
Premio Responsabilidad Social Corporativa 2015
de AJE, ;podrias contarnos un poco mas sobre
esto? ¢(Qué medidas te llevaron a ganar este

premio?

Nuestras colecciones de ropa y complemen-
tos se producian en talleres locales.
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Ademas, por ejemplo, colaboramos con la
Fundacién Pequefio Deseo con un espacio en
nuestra tienda online. Se trata de una fundacion
dedicada a hacer realidad los deseos de nifos
con enfermedades crénicas. Un fin muy motiva-
dor para nosotras.

También en nuestros showroom haciamos
recogidas de alimentos y cediamos un espacio
fisico para que los peludos de los refugios de ani-
males pudiesen encontrar familia. Se portaban
de maravilla.

En tu descripcion de LinkedIn dices que te dedi

as a la sostenibilidad por conviccion. ;En qué
momento y por qué comenzaste a interesarte y
a involucrarte en el mundo de la sostenibilidad?

A partir de ahi, nos dimos cuenta de que lo
gue haciamos tenia un nombre y que las empre-
sas ademas de obtener beneficios también
podian hacer muchas cosas por la sociedad,
lo que generaba un gran valor anadido para la
marca. Pero esta forma de hacer las cosas debia
estar integrada en la estrategia de empresa. En
aquel momento se hablaba mas de RSC que
de sostenibilidad. Cuando cerramos la venta
de la marca yo decidi especializarme cursando
un Master de Sostenibilidad y Responsabilidad
Social Corporativa. Ahora me dedico a ayudar a
otras empresas a ser responsables y sostenibles
y a visibilizar lo que hacen con una buena estra-
tegia de comunicacion.

¢Oué retos enfrenta actualmente la sostenibi
lidad? ;Crees que los consumidores estan con-

cienciados? ;Y las empresas?

El consumidor postcovid es mas consciente y
responsable que nunca, cada vez es mas grande
el porcentaje de consumidores que tiene en
cuenta a la hora de comprar los valores y la ética
de la empresa.

Creo que las empresas ya conocen la relevan-
cia que tienen esos valores para ser sostenibles
en el tiempo. Ahora su reto esta en aplicar un
modelo de gestién con el que integrar la sosteni-
bilidad en la empresa.

Las empresas también son conscientes de que
el marketing y la comunicaciéon resultan impres-
cindibles para cualquier empresa, para darse a
conocer, atraer y fidelizar clientes, pero como
consecuencia de esta pandemia y los cambios
que ha generado en el entorno también debe-
rian de revisar sus estrategias, planes y mensajes
porque puede que en el momento actual ya no
sirvan. Hoy mas que nunca hay que escuchar, dia-
logar y comprender a los publicos. Por supuesto,
hablamos de ser transparentes y comunicar prac-
ticas verdaderas.

(Hasta qué punto es importante que todas las
empresas implanten estrategias de sostenibili
dad internamente?

La sostenibilidad es una estrategia rentable
para cualquier empresa. Debemos de acabar con
la falsa creencia de que una empresa sostenible
no puede aumentar sus ventas. Tras esta crisis
tenemos una oportunidad para crear una nueva
normalidad mas sostenible y las empresas deben
de entender que su actividad opera en un nuevo
entorno social y econdmico donde la sostenibili-
dad ya no es una opcién sino la Unica alternativa.

La sostenibilidad no es filantropia y no son
acciones solidarias sueltas sino una estrategia
que se integra en la estrategia de tu negocio
con la que lograr rentabilidad, beneficio social
y reducir al minimo el impacto medioambiental
negativo.

La sostenibilidad trae beneficios para clientes,
trabajadores, empresa y sociedad.

Para abordar estrategias completas, en todos los
aspectos posibles de la empresa, ;qué tenden
cias crees que son mas relevantes ahora mismo?

La sostenibilidad es aplicable a cualquier
empresa, no importa si es grande, mediana o
pequena. La estrategia debe de ser Unica para
cada empresa porque responde a sus objetivos
concretosy a las expectativas de sus stakeholders.

Una buena estrategia de sostenibilidad debe
ayudar a la empresa a ser econdmicamente
eficiente, socialmente responsable y medioam-
bientalmente respetuosa.

Tan importante como tener una buena estra-
tegia realista es poder medir los resultados. Medir
la RSC resulta fundamental.
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BRAIS MENDEZ,

rais Méndez es CEO y cofundador de Docuten,

una plataforma que tiene como objetivo principal

convertir a sus clientes en “empresas sin papel” a

través de la digitalizacion de sus procesos administrativos.

Estudio Ingenieria Informatica en A Coruia, y después

de trabajar en empresas de firma digital y facturacién

electrénica como TB Solutions, SERES o Invinet, decide

montar la empresa Docuten, junto a su socio Angel
Aparicio.

Digitalizacion de los procesos

administrativos, una alternativa mas

hacia la sostenibilidad, por Brais

Meéndez

rocesos productivos, materiales emplea-

dos, reduccion de emisiones en el

proceso de fabricacion... son las acciones
que aparecen en la mente de todos cuando una
empresa de la industria fashion retail se adentra
en el mundo de la sostenibilidad. Es légico pen-
sarlo cuando somos conocedores del inmenso
impacto negativo que genera la industria textil
en el medio ambiente.

Ademas de esto, debe tenerse en cuenta
la sostenibilidad digital. Actualmente, muchas
empresas emplean en sus tiendas grandes dis-
positivos electrénicos, con una corta vida util,
gue generan un consumo desmesurado. Frente a
esto, debemos ser conscientes y buscar solucio-
nes a largo plazo.

A su vez, comprometidas con el cambio, las
grandes del sector tratan de revertir la tenden-
cia del gran consumo actual a través de pactos y
esfuerzos coordinados.

Como asegura Miguel Urrecha, director de
Igeneris, “el modelo de negocio tradicional tiene
que transformarse para asegurar la sostenibi-
lidad, no solo econémica sino también social y
medioambiental”.

De acuerdo a esta afirmacion, al igual que las
casas no se comienzan por el tejado, el cambio
de estas companias también podria comenzar
desde sus cimientos, desde sus procesos inter-
nos. El proceso debe realizarse paulatinamente,
paso a paso, empezando por caminos que estan

justificados a nivel tanto econémico, como social
y medioambiental.

Muchas empresas contindan basando sus
procesos administrativos en un modelo tradicio-
nal, con el uso continuo y desmesurado de papel
para transacciones tan recurrentes como la firma
de documentos o la facturaciéon empresarial que,
no solo resultan poco sostenibles sino que dis-
minuyen la eficiencia empresarial. Los factores
econdmicos pueden crear barreras a la soste-
nibilidad ya que estas practicas suelen resultar
costosas. Sin embargo, la transformacion digital
de los procesos administrativos no solo fomenta
practicas comerciales mas sostenibles sino que
permiten ahorrar tiempo y dinero.

Ademas, una solucion de digitalizacién de
procesos administrativos aumenta la transparen-
cia y otorga confianza en la cadena documental.
Asimismo, permite a las empresas demostrar sus
credenciales de sostenibilidad.

Por lo tanto, la digitalizacion administrativa se
erige como una alternativa mas hacia la sosteni-
bilidad del sector. Buscar el equilibrio entre las
necesidades de las companiias y las de sus stake-
holders debe ser primordial y con la digitalizacién
se consigue sin alejar el foco de la sostenibilidad.
¢Por qué?

En primer lugar, y haciendo referencia al pilar
medioambiental, la digitalizacién de los procesos
administrativos permite eliminar la utilizacién de
papel y, en consecuencia, se consigue una dismi-
nucion del impacto causado con su fabricacion.
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La elaboracién de 10 000 hojas de papel
implica un total de 100 00O litros de agua
empleada, 91 kg de madera y 6,60 kg de CO2
emitido. Puede no causar el impacto necesa-
rio en una primera lectura pero, ¢si hacemos
una equivalencia? Con 100 000 litros de agua
podrian beber 1 666 personas a lo largo de todo
un mes, teniendo en cuenta los 2 litros recomen-
dados diariamente.

Por lo tanto, la sostenibilidad medioambiental
puede reforzarse con esta tendencia al alza de
la transformacion digital de los procesos admi-
nistrativos, evitando la tala de arboles necesarios
para la fabricacién del papel, disminuyendo la
cantidad de agua derrochada en el proceso y
evitando la emision de gases contaminantes a la
atmosfera.

Haciendo hincapié, en segundo lugar, en la
busqueda de un equilibrio entre las necesidades
de la empresay de los stakeholders, reforzamos la
idea del pilar social. Una vez mas, entra en juego
la digitalizacion.

Ademas de buscar la eficiencia, las compa-
nias deben tener presentes a sus trabajadores.
Existe una nueva corriente, un nuevo estilo de
negocio, que esta haciéndose hueco y ha llegado
para quedarse. Esta corriente es la conocida
como empresas nativas digitales, empresas que
aprovechan al maximo exponente los recursos
digitales para tratar de desarrollar nuevos mode-
los de negocio, adaptados a una nueva realidad
mucho mas innovadora.

Esta corriente se hace extremadamente
importante y necesaria si pensamos en la adap-
tacion de la compafiia a corto/medio plazo a una
tipologia de trabajador adaptado a las nuevas tec-
nologias que busca empresas en las que pueda
mantener un equilibrio entre su vida personal y
laboral, y que se renueven constantemente en
busca de la innovacion y el aprovechamiento de
las nuevas tecnologias.

Con la digitalizaciéon de los procesos admi-
nistrativos, los trabajadores se benefician de
una serie de ventajas socialmente responsables.
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Uno de los puntos mas importantes es la flexibi-
lidad laboral. En base a la situacion social en la
que nos encontramos, ofrecer a los trabajadores
la posibilidad de conciliar el trabajo con su vida
personal, es primordial. Una de las medidas que
puede adoptarse es el teletrabajo y, para ello, es
necesario contar con herramientas que permitan
continuar la actividad sin necesidad de estar en
un momento y lugar especifico. Las herramientas
de digitalizacién como nuestra solucién Docu-
ten, permiten y facilitan el trabajo en remoto
cumpliendo asi con uno de los requisitos mas
demandados por los trabajadores. Como decia
el empresario Richard Branson, “los clientes no
son lo primero, lo primero son los empleados. Si
cuidas de tus empleados, ellos cuidaran de tus
clientes”.

En Docuten trabajamos para ofrecer nues-
tra mejor version, buscamos realizar un cambio
progresivo en nuestra empresa y en nuestros
clientes, con un objetivo a largo plazo. Estamos
comprometidos con ofrecer un servicio que per-
mita a nuestros clientes adoptar actitudes mas
responsables a través de nuestra tecnologia.

“La sostenibilidad = ™
medioambiental puede *
reforzarse con esta
tendencia al alza de

la transformacion

digital de los procesos
administrativos,
evitando la tala de
drboles necesarios
para la fabricacion del
papel, disminuyendo
la cantidad de agua
derrochada en el
proceso y evitando

la emision de gases
contaminantes a la
atmosfera’.
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#1 H2 #3

Politica de Tejidos Tejidos del futuro
materiales certificados Revision constante de
introducidos introducidos las innovaciones en telas

Fibras que estén certificadas Usar solo algoddn organico para que, tan pronto como

con certificacion GOTS, un material esté listo

de forma independiente

y producidas de manera poliéster reciclado y aldogén comercialmente, pueda ser

responsable, para sus reciclado con certificacion implementado.

]
GANNI: su mejor version

tres fibras mas utilizadas, GRS, viscosa EcoVero™ de

Lenzing, y lana con RWS.

#5 GANNI #6

algoddn, poliéster y viscosa.

=

Signatarios Plataforma de
de la Circular Postmodern alquiler GANNI
Fashion System Cuentan con una tienda de Repeat

Ganni es una empresa de moda que afirma no identificarse como

. .., ) Commitment archivo en Copenhague que En 2019 lanzan una plataforma
una marca sostenible. Reconocen la contradiccion existente entre de la GEA. ofrece a las chicas de GANNI de alquiler de prendas, para
los pilares de los que se nutre la industria de la moda actual -el la oportunidad delcomprar AR Al o cicin v
consumo vy la novedad-, vy el concepto de sostenibilidad. temporadas anteriores, extender el ciclo de vida de Ia

muestras Unicas y otras ropa, y reducir el impacto de
piezas raras. cada producto.
llos trabajan por ser “la mejor version de
E si mismos”, abogan por tomar las decisio- #7 #8 #’9
nes adecuadas para minimizar cada dia Diseiio para la Clothing Take- Reciclaje de stock
su impacto social y ambiental, trabajando con 3 circularidad Back Scheme sin vender

objetivos de desarrollo sostenible de la ONU:

— lgualdad de género.
— Produccién y consumo responsables.
— Accién climatica.

En relacién a su producto, tienen una serie de
directrices muy interesantes e inspiradoras que
pueden ser tomadas como un propésito al que
deben aspirar otras empresas.

También puedes acceder a la memoria de sos-
tenibilidad del 2019 de GANNI al completo.
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#10

Estan formando a todos sus
disenadores y equipos de
produccién en principios y

estrategias de disefio circular.

Ropa fabricada
con fibras post-
consumo

Estan aumentando la
proporcion de fibras
recicladas en sus colecciones,
asegurandose de que estén
certificadas por el Estandar

Global de Reciclaje.

#11

Trabajando con su socio
I:CO, recolectan ropa usada
y desechos textiles en sus
tiendas de Copenhague y

Londres.

Cerrando el ciclo
Para acelerar la transicién a
una economia textil circular,
planean invertir y participar
en 2 pruebas de reciclaje de
fibra a fibra.

#12

Asociados con SOEX en
Alemania para revender
las prendas de GANNI no
vendidas. Antes de que el
stock no vendido se envie
a SOEX, tienen varias

actividades para reciclarlo.

Lista de sustancias
restringidas

Trabajan con SGS para
garantizar que todos

los productos quimicos
utilizados en la produccién
cumplan con los estandares

REACH europeos.
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]
Aesop y sus tres pilares

fundamentales

Aesop, marca australiana de cosmética natural, basa toda su
estrategia de negocio y producto en una vision puramente
sostenible a todos los niveles de la organizacion. Tratan de
conseguir a través de objetivos corporativos e individuales, un
modelo de negocio totalmente regenerativo con la sostenibilidad
en el centro.

en tres pilares fundamentales: el desa-

rrollo de producto, el packaging y las
operaciones. Estos pilares, sumamente intere-
santes, pueden ser tomados por otras empresas
para seguir un camino hacia la sostenibilidad.

P ara ello, basan sus politicas sostenibles
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Desarrollo
de productos
sostenibles

esop forma parte de
A las listas Cruelty-Free
y Vegan de PETA,

organizacion mas grande del
mundo creada por los derechos
de los animales.

Esto se debe, entre otras
cosas, a que en Aesop nin-
gln producto, ni ingrediente
empleado en las formulaciones,
se ha testado en animales.

Todos los productos de la
compania han sido probados
y tratados para cumplir con
la “maxima biodegradabili-
dad” establecida por la Union
Europea.

Ademas de las anterio-
res, Aesop trata con maxima
delicadeza la adquisicion de
materias primas, recopilando
informaciéon explicita de sus
proveedores en base a su des-
empeno ambiental, lo que
incluye agua, energia, uso de la
tierra y biodegradabilidad:

— Tratan de asegurar la tra-
zabilidad y certificacion
de ingredientes criticos,
cuando corresponda.

— Buscan las alternativas
mas innovadoras y soste-
nibles en materias primas,
considerando siempre el
pais de origen, el cultivo,
el uso de la tierra, su esca-
sez de agua, etc.

Un ejemplo claro es el Aceite
de Palma. Aesop reconoce su
impacto negativo. Sin embargo,
la solucion no implica modifi-
car la materia prima por otra
sino que tratan de cumplir las
maximas medidas sostenibles
a la hora de emplearlo. Para
ello, emplean la Mesa Redonda
sobre Aceite de Palma Sosteni-
ble (RSPO) con la que consiguen
certificar sus materias y, a su
vez, se produce una devolucion
de dinero a los productores que
producen aceite de palma sos-
tenible como recompensa del
trabajo bien hecho.

Desarrollo de
un packaging
sostenible

Tratan de mejorar sus prac-
ticas a la hora de crear un
packaging de manera que pro-
duzca un minimo impacto
medioambiental. Hasta la fecha
han sido capaces de:

— El 70% de sus botellas
PET, han sido transferidas
hasta un minimo del 97%
de PET reciclado.

— El envoltorio de burbu-
jas de plastico se ha sus-
tituido por papel de cojin
reciclable.

— Certificaciéon FSC y PEFC
en todos los materiales
de papel y cartén emplea-
dos para la produccién del
packaging.

— Se ha promovido el uso de
bombas en lugar de tapén
de rosca para conseguir un

ahorro de materialde 12 g
de plastico por producto.
Esta iniciativa redujo, en
su primer ano de lanza-
miento, un consumo de
plastico de 430 kg.

— Programa de envases
retornables en el que,
solo en 2019, se desvia-
ron al menos un total de
3 573,4 kg de material al
vertedero.

Desarrollo de
operaciones

Disminucién del consumo
de agua, de materiales y de resi-
duos para minimizar el impacto
ambiental:

— Implementan recoleccio-
nes de recuperacion de
organicos en varias de sus
oficinas.

— Se eliminaron 560.000
varillas de prueba de
madera de un solo uso en
las tiendas y se reempla-
zaron por palillos de acero
reutilizable.
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Selfridges: Planet Earth

Campaign

Project Earth consiste en tomar medidas radicales frente a la crisis
climatica. El compromiso de Selfridges de garantizar el uso de
materiales que provengan de fuentes certificadas y sostenibles

respaldan estas medidas.

de negocio para grandes almacenes que
transformara la realidad del retail.
La cadena de grandes almacenes del Reino

E sta campana supone un nuevo modelo

Unido, con la sostenibilidad como foco de su
negocio desde hace 15 anos, quiere reinventar el
sector Retail, cambiando no solo la forma de com-
prar, sino también la forma de hacer negocios.

Centrandose en 4 aspectos -destinos, pro-
ductos, personas y experiencia de sus clientes-,
y trabajando con todos sus stakeholders -miem-
bros del equipo, partners y clientes-, buscan
crear un futuro sostenible para el Retail, que
respete el medioambiente, genere confianza e
impulse la creatividad y la innovacion.

Toda la informacion sobre Project Earth pue-
des encontrarla aqui.
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Destinos

estionar el uso de los recursos natura-
G les y disminuir el carbono en nuestras
operaciones hacia un futuro sostenible.

Puedes consultar su politica de sostenibilidad
aqui.

Productos

rabajar con marcas y expertos que com-
I parten nuestros valores para ayudar a
hacer realidad nuestros compromisos

de materiales y nuevos modelos de negocio. Ver
Requisitos de comercio ético.

Personas

rear una experiencia inclusiva y recom-
C pensable para los miembros del equipo e
impulsar un cambio positivo integrando

la sostenibilidad en la vida laboral de nuestros
miembros del equipo.

Clientes

ntegrar la sostenibilidad en el viaje del

I cliente y utilizar insight para dar forma a
nuestra direccién estratégica. Para ello,

aplicaran medidas como:

— Ampliar su ediciéon sostenible (etiquetado
como Project Earth) que indica a los clien-
tes en la tienda y en linea sobre produc-
tos que tienen atributos de sostenibilidad
especificos.

— Continuar con su investigacion anual para
descubrir qué es lo que esta en la mente de
los clientes cuando se trata de cuestiones
de sostenibilidad y cdémo podemos ayudar
a fomentar comportamientos de compra
sostenibles.
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