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EDITORIAL

HACIA UN NUEVO

PARADIGMA

POR PILAR RIANO

Ol

¢Quién iba a imaginar quince afios atras
que hoy la moda hablaria de botellas
PET recicladas, algodon organico o de
intermediar conflictos laborales en Asia?
Con el cambio de siglo, los grupos de
moda dieron el gran salto global dis-
parando sus redes de retail, impulsado
en parte por la deslocalizacion industrial
y el abaratamiento de los costes pro-
ductivos. En las dos ultimas décadas,
el crecimiento de los gigantes de lamoda
se ha basado en mover grandes volu-
menes, CoOn un aprovisionamiento en
paises con salarios muy bajos y norma-
tivas casi inexistentes en regulacion
laboral y medioambiental.

A raiz de esta transformacion de los
sistemas de la moda, que se consolido
en los noventa y se expandi6 en la pri-
mera década del 2000, la industria del
sector fue protagonista de escandalos
mediaticos: desde que la revista Life
denunciara en 1996 el empleo de mano
de obra infantil para coser balones de
Nike hasta el derrumbe del edificio
Rana Plaza en Bangladesh, que alber-
gaba cinco talleres de confeccion y en
el que fallecieron mas de 1.100 perso-
nas. Elrio que atraviesa la ciudad chi-
na de Xintang, uno de los principales
polos mundiales de la produccién de
vaqueros, ha sido fotografiado cente-
nares de veces por su color azul indigo,
igual que las pozas de tintes del cintu-

ron textil de la region india de Tirupur
o el cauce del rio Atoyac en México.
A medida que los escandalos han ido
sucediéndose, también lo han hecho
los lanzamientos de nuevos proyectos
empresariales basados en procesos
sostenibles, respetuosos con los dere-
chos de los trabajadores y con el
medioambiente. El interés por esta
nueva oleada de marcas se dispar6 en
2009 a raiz de la entrada en el capital
del conglomerado de lujo LVMH en
Edun, una firma de moda sostenible
lanzada en 2005 con el apoyo del can-
tante Bono de U2. Pioneras en este
ambito, como Patagonia, han ido crean-
do escuela y han abierto camino a otras
firmas como The Reformation, Eileen
Fisher o Everlane en el ambito inter-
nacional, asi como Ecoalf, Skunkfunk
o El Naturalista, en el nacional.

Lejos de ser una tendencia pasajera, la
sostenibilidad en moda esta introdu-
ciéndose en las grandes corporaciones,
del mismo modo que lo esta realizan-
do en todos los ambitos econémicos,
desde la alimentacion a la automocién
e incluso a la industria quimica. Desde
inicios de los noventa, Naciones Unidas
viene dando la voz de alarma en las
consecuencias que tiene para laTierra
y sus ciudadanos el actual sistema in-
dustrial y de consumo, pero no ha sido
hasta el pasado diciembre cuando 195
paises firmaron por primera vez un
acuerdo de compromiso para trabajar

en limitar el aumento de la tempera-
tura del planeta. Aquella decision tiene
una repercusion directa sobre la indus-
tria, el transporte y el modelo de con-
sumo actual.

En este sentido, los gigantes de la moda
han empezado a dar pasos en este am-
bito, no con el proposito de hacer moda
sostenible, sino de transformar los
procesos para hacerlos los mas soste-
nibles posibles. El avance de estas gran-
des empresas en esta direccion se es-
pera que sirva de locomotora para el
resto del sector y que en diez afnos sean
habituales cuestiones como reutilizar
el agua, eliminar las sustancias toxicas
de la cadena, optar por materias primas
organicas y sostenibles y mejorar las
condiciones de trabajo en todos los
procesos. Hoy, cuando los expertos del
sector piensan en codmo sera el negocio
de lamoda dentro de quince anos todos
coinciden en acentuar que sera soste-
nible. Porque, al final, 1a sostenibilidad
garantizara la supervivencia de su sis-
tema y afianzara su crecimiento.

Este nuevo Modaes.es Dossier profun-
diza en las claves sobre qué significa el
concepto sostenibilidad; qué implica-
ciones tiene para las marcas, la indus-
tria y el consumo; en qué fase de de-
sarrollo se encuentra en el sector;
cuales son sus actores, y qué retos y
oportunidades genera. En definitiva,
una hoja de ruta con las claves del nue-
vo cambio de paradigma. m
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LAS CLAVES DE UN CAMBIO SISTEMICO

Sostenibilidad: que es,
como se infegra y por que
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POR SILVIA RIERA
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Moda eco, ética, green, organica, slow, sostenible...
¢qué es realmente la sostenibilidad? Muchas mar-
cas han enarbolado la bandera de la sostenibilidad
como su valor diferencial intentando abrir un nue-
vo nicho de mercado mientras la gran distribucion
intenta ganar terreno en este ambito con lineas de
algodon organico, fomento del reciclaje o con el
uso de fibras sostenibles. LLas marcas que han na-
cido con un modelo de negocio sostenible lo in-
corporan ya en su ADN, pero ¢qué ocurre con el
resto? ¢(Puede un sistema como el fast fashion, ba-
sado la produccion y comercializacion de grandes
volumenes de prendas, llegar a ser sostenible?
¢Donde estan los limites de la sostenibilidad? ¢Es
negocio o es filantropia? ¢ Como la responsabilidad
social y medioamiental estan cambiando las reglas
del juego en el sistema de la moda? ¢Se encuentra
el sector a las puertas de un cambio sistémico?
La Real Academia Espanola (RAE) adopto el tér-
mino sostenibilidad hace seis anos, anadiendo al
adjetivo sostenible la definicion de “que se puede
mantener durante largo tiempo sin agotar recursos
o causar grave dafo al medio ambiente”. En esta
ocasion, la definicion hace tinicamente hincapié
en la vertiente de los recursos naturales, que es
parte de la cuestion, pero no la inica. En el ambi-
to institucional y empresarial, esta del todo asen-
tado y consensuado que la sostenibilidad implica
también una actitud social.

La Enciclopedia Britanica, por su parte, amplia el
foco, si bien hace hincapié en que el término par-
te del movimiento ecologista moderno, que re-
prende el caracter insostenible de las sociedades
contemporaneas, donde los patrones de consumo
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y crecimiento amenazan la integridad de los eco-
sistemas y el bienestar de las generaciones futuras.
En el ambito empresarial, la Comision Europea
(CE) determiné en 2001 que para que una com-
paiiia contribuyera a un desarrollo sostenible de-
beria tener un comportamiento socialmente res-
ponsable, es decir, basar su éxito a largo plazo en
prestar atencion al medio ambiente y a la sociedad
en la que esta implantada.

En su definicidén de desarrollo sostenible, el Eje-
cutivo comunitario no discrimina en industrias ni
en modelos de negocio ni en el tamano de las em-
presas, y de ahi la necesidad de algunas organiza-
ciones de acotar mas el concepto para profundizar
todavia mas en él.

En el ambito concreto de la moda, un ejemplo de
ello es movimiento slow fashion, que traslada al sec-

Segun la Enciclopedia
Britanica, la sostenibilidad
parte de reprender el caracter
insostenible de las sociedades
contemporaneas, que
amenazan la integridad de

los ecosistemas y el bienestar
de las generaciones futuras

«
VELOCIDAD VS.
SOSTENIBILIDAD
Los expertos
coincidenen que el
actual sistema fast
fashion esta

en las antipodas

de la sostenibilidad,
aunque afirman

que las empresas
pueden transformarse
sirealmente creen
enello. No obstante,
el modelo de
negocio basado

en larapidez

y el volumen

deberia también
modificarse.

tor el concepto slow que lanzd Kate Fletcher en el
ambito de la alimentacién. De la misma manera
que el slow food de la consultora estadounidense
nace en contraposicion al fast food, el término slow
fashion viene a ser el opuesto al fast fashion y en-
tronca con todo un estilo de vida, que implica vol-
ver al origen, a la naturaleza, y respetar sus ritmos.
Pero visto desde la magnitud politica y econdémica,
el concepto de sostenibilidad es muchisimo mas
genérico e intenta abarcar a todo el sistema porque
el objetivo final es hacerlo sostenible y perpetuar-
lo en el tiempo. De ahi que, desde finales de la
década de los ochenta hasta la actualidad, han ido
sucediéndose diferentes acuerdos a nivel global
para establecer un nuevo marco econdémico que
incorpore la sostenibilidad en los ejes estratégicos
de los gobiernos y de las empresas.

En la actualidad, el ambito empresarial esta ali-
neando las estrategias de sostenibilidad con sus
estrategias de negocio en toda su amplitud con el
proposito de perpetuar su modelo de negocio. En
el caso concreto de la moda, la mejora de las prac-
ticas medioambientales se ejecuta en respuesta a
los limites de los recursos naturales, mientras que
la mejora de las practicas sociales no tiene otro fin
que mantener los costes productivos bajos y gene-
rar a su vez una nueva masa de consumidores.
Hasta ahora, la sostenibilidad se ha visto como la
asignatura verde de las empresas, como algo peri-
férico a ellas, util para reducir energia y desperdi-
cios o0 apoyar alguna causa comunitaria digna. Pero
hoy en dia el término va mucho mas alla. Sosteni-
bilidad hoy implica perpetuar la vida de las em-
presas a largo plazo y adaptarlas a los retos que
depara el futuro en cuestiones medioambientales
y sociales, tal y como sefnala el informe Make it
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your business: Engaging with the sustainable
development goals, que PwC publicé en 2015.

En el caso concreto de la industria de la moda, la
mejora de las practicas medioambientales se eje-
cuta en respuesta a los limites de los recursos na-
turales y la necesidad de buscar nuevas materias
primas, mientras que la mejora de las practicas
sociales y, en concreto, las condiciones laborales,
no tiene otro fin que mantener unos costes pro-
ductivos bajos.

Los expertos afirman que hoy la sostenibilidad se
ve todavia como un valor afladido a las marcas,
pero aseguran que, a medida que el consumidor
lo asuma como algo natural, no concebira que
existan marcas fuera de este nuevo sistema que se
manifestara como el nuevo normal.

LOS PILARES DE LA SOSTENIBILIDAD:
DEL INFORME BRUNDTLAND
AL PACTO MUNDIAL

La primera vez que esta cuestion se cold en la
agenda politica mundial fue en la Cumbre de la
Tierra de 1992, organizada por la Organizacion
de las Naciones Unidas (ONU) en Rio de Janeiro
(Brasil), segun sostienen Isabel Vidal Martinez y
Jordi Morros Ribera, en el libro Responsabilidad
Social. Sostenibilidad. GRI e ISO 26000. En aquel
encuentro se puso sobre la mesa el Informe Brundt-
land, un documento que la Comision Mundial

La primera vez que la cuestion
de la sostenibilidad se cold en la
agenda politica mundial fue en
la Cumbre de la Tierra de 1992,
organizada por Naciones Unidas
(ONU) en Rio de Janeiro (Brasil)
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sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo habia
elaborado cinco afos atras y en el que por prime-
ra vez se sefialaron los riesgos del actual modelo
econdémico. Aquel documento acufi6 la primera
definicion de sostenibilidad, en la que se vincula-
ba el desarrollo econémico al progreso social y al
uso racional de los recursos.

A raiz de aquel informe y de aquel encuentro, la
Unién Europea y otros paises firmaron la Decla-
racion de Rio, en la que por primera vez habia un
compromiso comun por formular estrategias en
desarrollo sostenible.

Mas adelante, Kofi Annan, el entonces secretario
general de la ONU, lanz6 la idea de un Pacto Mun-
dial (Global Compact) en el Foro Econdémico y
Mundial de Davos (Suiza) de 1999 para impulsar
las bases socio-ambientales necesarias para man-
tener la nueva economia global. El Pacto Mundial
no solo esta vigente hoy en dia, sino que reciente-
mente ha fijado las nuevas metas del desarrollo
mundial hasta 2030, conocidas como los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS). Se trata de una
guia con 17 puntos para dinamizar las acciones de
las empresas en sostenibilidad, entre los que se
encuentran la erradicacion de la pobreza, la lucha
contra el hambre, la educacion de calidad, la igual-
dad de género, la pazy la justicia, el consumo res-
ponsable o el uso de energias renovables, entre
otros.

Con el proposito de ver el calado de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible en empresas, sociedad
civil e instituciones politicas, la ONU realiz6 una
encuesta a mas de 5.500 organizaciones para co-
nocer el nivel de concienciacion. Resultado de ello
fue el informe Global Opportunity Report 2016, que
Naciones Unidas presento a principios de este afo,
y en el que se muestra que el 83% de los lideres
empresariales encuestados estan especialmente
concienciados con cuestiones vinculadas al bien-
estar, la salud y el empleo.

La ONU también fomenta que las empresas realicen
Informes de Progreso, en los que se determina como
van adaptandose a los ejes del Pacto Mundial. Cual-
quier empresa puede realizar un informe de estas
caracteristicas, indistintamente del sector, de la ac-
tividad o del modelo de negocio. En Espafia, empre-
sas como Grupo Cortefiel, El Corte Inglés, Pikolinos,
Inditex, Basi o CalzadosVidorreta son algunas de las
companias de moda que han ejecutado este docu-

mento y que ademas lo tienen expuesto de manera
publica en la web del Pacto Mundial.

LA PUESTA EN PRACTICA: DEL RSC AL GRI

Tras la creacidon del Pacto Mundial, la Comision
Europea sento las bases para determinar la res-
ponsabilidad social de una empresa y su contribu-
cion a un desarrollo sostenible.

Las externalidades son una de las claves de la res-
ponsabilidad social corporativa (RSC). Se trata de
una serie de costes de produccion y de consumo
que no estan reflejados en el precio de venta de un
articulo en el mercado y que afectan, para bien o
para mal, a terceros sin que estos sean compensa-
dos por ello. En muchos casos, las estrategias de
RSC de las empresas han tratado de compensar o
reconducir las externalidades negativas, que nor-
malmente implican contaminacién medioambien-
tal o salarios muy bajos. A nivel institucional, las
externalidades se han tratado de equilibrar con
impuestos, como las ecotasas.

Se considera asi que una empresa es socialmente
responsable cuando interioriza las externalidades
negativas de sus acciones y proyecta los impactos
positivos de su actividad sobre las diferentes par-
tes relacionadas. De ahi que el RSC esté obligado
a formar parte del ADN de las empresas, integrar-
se en sus estrategias, en los 6rganos de toma de
decision y en sus sistemas de gobierno.

“El problema de los informes
de sostenibilidad es que, al
final, a las empresas sélo les
importa redactarlo y, muchas
veces, todo es muy de cara a la
galeria”, asegura Jordi Morrés
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Los cinco pasos de la sostenibilidad

Sumar valor através de la
confianza. Mientras la cade-
na de valor de las empresas
adquiere cada vez mayor
complejidad, la confianza con
los proveedores juega un papel
estratégico. En este sentido,
las empresas se ven obliga-
das aobservarlas normasy
minimizar riesgos con mayor
precision. Las compariias

Integrar la sostenibilidad
en lo mas profundo del
negocio. Un balance de

la sostenibilidad de una
empresa depende en gran
medida de desarrollar una
gestion sostenible de toda
la cadena de valor. El hilo
conductor para la creaciéon
de valor en el futuro

sera la integracion

Los consumidores exigen
una mayor implicacion. Para
que el consumidor tome
partido en la cadena de valor
una condicién indispensable
es que la conozcay de
ahilaimportancia de las
empresas de ser mucho mas
transparentesy, en muchos
casos, de repensar incluso
sus modelos de negocio.

Lo ‘eco’ es bueno parael
balancey la basura es oro.
La batalla por los recursos
naturales a raiz del aumento
de la riqueza en paises como
China, India y Brasil es un
nuevo reto que presiona aun
mas a las empresas a pensar
enincorporar el reciclaje de
articulos y componentes en

su propio modelo de negocio.

La sostenibilidad como
un motor del negocio.
Para empresas pequefias,
la aproximaciénala
sostenibilidad ha sido
aleatorio y basado en dar
valor afadido. Sin embargo,
cada vez mas companiias
empiezan a reconocer

las oportunidades para

su negocio en el uso de

deberan adoptar una gestion y un enfoque holistico.

inteligente de los riesgos para
lograr ventajas competitivas
basada en la cooperacion.

Fuente: Sustainability Trends. Deloitte.

El punto de partida en las estrategias de RSC de
las empresas recae en la S de social. En este sen-
tido, la empresa debe tomar el pulso al grado de
satisfaccion que genera en la sociedad, porque
solo de esta manera contara con un entorno fa-
vorable que le facilite sus operaciones comercia-
les. Para determinar quién compone la S de una
empresa, el economista britanico Peter Gottschalk
desarroll6 la teoria de los grupos de interés, en la
que defiende que el éxito de una organizacioén
dependera de su capacidad para manejar su re-
lacién con los grupos clave: los clientes, los em-
pleados, los proveedores, las comunidades, los
inversores y todos aquellos que puedan influir en
los objetivos de la compaiia.

Para medir el impacto de las empresas en los di-
ferentes grupos de interés, y no soélo en los accio-
nistas, se establece la triple cuenta de resultados,
en la que se calcula la evolucion de una empresa
mas alla de sus cuentas economicas e implicando
también la dimension social y ambiental.

Para ayudar a las empresas, pero también a los
gobiernos y a otras instituciones, a medir su im-
pacto sobre el medio y la sociedad, se cred la Glo-
bal Reporting Initiative (GRI), una organizacién
internacional que define los ambitos en los que
actuar y como efectuar los informes y memorias
de sostenibilidad. La mayoria de las empresas uti-
lizan este estandar para trabajar en RSC.

DE RSC A SOSTENIBILIDAD,
EVOLUCION DEL CONCEPTO

“El problema de los informes es que, al final, a
las empresas solo les importa redactarlo”, expli-
ca Jordi Morrds, coordinador del master en Res-
ponsabilidad Social Corporativa, Contabilidad
y Auditoria Social de la Universidad de Barce-
lona (UB). “Muchas veces la sostenibilidad en
las empresas es muy de cara a la galeria y un
ejemplo de ello es Bankia, que tiene una memo-
ria de sostenibilidad impecable”, sefiala Morros.
De hecho, el profesor de la UB es totalmente con-
trario a establecer por ley la obligatoriedad de los
informes de sostenibilidad porque considera que
acabaran “descafeinando” el concepto para lograr
una normativa “de minimos”.

“El término RSC esta agotado y el concepto sos-

La aperturay la honestidad
son valores al alza entre los
consumidores.

Las grandes multinacionales
ejercen de locomotora

en este ambito, al que tratan
de adherirse el grueso de
las compaiiias de tamaiio
medio y pequeio, movidas
sobre todo por la reputacion
y por un efecto mimético

tenibilidad entra ahora mucho mas facil”, asegura
Joan Fontrodona, profesor de Etica Empresarial
en la escuela de negocios Iese. “El RSC se malin-
terpreto y se utilizé mal, mientras que la sosteni-
bilidad deja fuera la accion social para centrarse
en los procesos”, subraya.

El experto sostiene que RSC y sostenibilidad
son sindnimos, pero que su significado ha evo-
lucionado con el tiempo y con el cambio del
punto de vista en las estrategias. “Hasta ahora,
en el marco del RSC, las acciones de una em-
presa en esta linea miraban hacia fuera, mientras
que bajo el concepto de sostenibilidad se invo-
lucra el negocio, los procesos de la cadena de
valor, el aprovisionamiento, el modelo de nego-
cio”, sostiene Fontrodona.

VINCULAR EXITO EMPRESARIAL
Y PROGRESO SOCIAL

“Crear valor compartido” es otro de los conceptos
que entra en juego con la responsabilidad social.
Con esta expresion se busca crear nuevos modelos
de negocio que conecten el éxito empresarial con
el progreso social. No es una cuestion de filantro-
pia, sino que se busca una manera duradera de
alcanzar el éxito economico.

estrategias sostenibles para
crear valor.

Los costes y los margenes representan el principal
temor para las empresas a la hora de asumir los retos
que implica la sostenibilidad, pero varios estudios
académicos ya constatan que las companias con un
alto grado de compromiso en cuestiones medioa-
mientales, sociales y de gobierno corporativo tienen
mejores resultados tras haber invertido en sosteni-
bilidad. En este sentido, el retorno de una inversién
de un 1 dolar en 1993 en una empresa sostenible
habria sido de 22,60 dolares en 2010, mientras que
el mismo doélar en una compania normal hubiera
reportado 15,40 dolares, segun el informe Profits
with purpose: How organizing for sustainability can
benefit the botron line, de McKinsey & Company.
No obstante, las empresas no estan dispuestas a
esperar 23 afios para empezar a percibir el retorno
de la inversion en sostenibilidad y mas en el actual
entorno de incertidumbre y justo después de so-
brevivir a una crisis de crédito y de consumo. En
este sentido, y por una cuestion de mayor visibili-
dad y exposicidn a los medios de comunicacion,
los grandes grupos multinacionales estan ejercien-
do de locomotora en este ambito, al que tratan de
adherirse el grueso de las compaiiias de tamafio
medio y pequefio, movidas sobre todo por la re-
putacién y por un efecto mimeético.

“Las empresas no estan por la lucha de clases, pero
no quieren enfadarse con nadie”, apunta el pro-
fesor de Iese, quien sefiala que la mayoria de ellas
actua en este ambito por reaccion y que muy pocas
son las que tienen un comportamiento reactivo.
De hecho, la principal razén para entrar en el jue-
go de la sostenibilidad es la presién legal, aunque
también esta la que ejercen las ONGs y que im-
pacta de lleno en su imagen.

De la misma opinion es Morrds, que apunta que
las empresas se suben al carro de la sostenibilidad
precisamente cuando tienen problemas con su
reputacién y, de hecho, esta reaccion es facilmen-
te visible en sus estructuras. No obstante, el pro-
fesor de la UB sefala que una vez una empresa ha
tomado el tren de la sostenibilidad no puede ba-
jarse de él: “esta peor considerado que una empre-
sa abandone este tren que el hecho de retardar su
subida a é1”.

Asi, no es de extrafiar que los sectores econdmi-
cos que han sido pioneros en este ambito son la
agricultura y la energia, que precisamente son
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los mas intensivos en recursos naturales. De he-
cho, hay expertos que situan la evolucion de la
sostenibilidad en el negocio de la moda en el
mismo nivel que lo estaba hace quince afios la
agricultura ecoldgica.

‘CRADLE TO CRADLE’, ECONOMIA CIRCULAR

Hace mas de quince afios, el quimico Michael
Braungart y el arquitecto William McDonough
escribieron el libro Cradle to cradle: Remaking
the way we make things y sentaron las bases de
un cambio de sistema productivo y de consu-
mo, que muchos se han aventurado en sefialar
como la proxima revolucién industrial. La es-
casez de recursos naturales es el punto de par-
tida de la economia circular, pero también de
otras aproximaciones como la bio economia,
la eco economia, la economia de los recursos
naturales, la economia ambiental o incluso la
economia budista.

“Si partes de la premisa de que la poblacion au-
menta y también lo hace su nivel de vida, sube
también la presidn sobre las materias primas”,
explica el economista y consultor Mateu Puigverd,
profesor en la Universidad Nacional de Educaciéon
a Distancia (Uned) y experto en economia cir-
cular. “La economia actual, la lineal, ha funcio-
nado mientras la clase media se concentraba en
Europa, Estados Unidos y Canada, pero ahora
estamos en una guerra de recursos”, apunta el
experto. “LLa economia circular, por tanto, no es
una nueva corriente ecoldgica, no es ideologia,
es pura economia”, afiade.

Puigverd explica que para producir un par de va-
queros, por ejemplo, son necesarios 20.000 litros de
agua. “Mientras el agua ha sido practicamente gratis,
fabricar vaqueros ha sido barato, pero ¢qué va a ocu-
rrir en el momento en el que el agua escasee y prime
el suministro de boca?”, se pregunta el consultor.
“La economia circular se acabara imponiendo por
puro interés en mantener el sistema, la cuestion cul-
tural referente a los cambios de habitos de consumo
sera mucho mas lento”, defiende.

En su libro, Braugart y McDonough fueron mas
alla de las 3Rs, reducir, reutilizar y reciclar, para
introducir un nuevo enfoque en la economia:
en la produccién, proponen disefiar un articu-
lo pensando en las vidas utiles que se le pueden
dar en su conjunto o a cada una de sus partes;
en el consumo, sefialan replantear el concepto
de propiedad.

Puigverd sostiene que ya hay muchas empresas
que nacen con los principios del cradle to crad-
le interiorizados y que su numero ira en aumen-
to, y asegura que en el futuro, el grueso de las
companias se habran reconvertido y serdn ca-
paces de funcionar con muy pocos recursos
naturales y disefiar productos para que el con-
sumidor sepa alargarles la vida con nuevos usos
y para que finalmente puedan ser reciclados,
generando el minimo residuo.

El experto asegura que adaptar el sistema a la eco-
nomia circular si es posible gracias a la tecnologia.
“Ante el principio de Malthus de que la poblacion
crece en progresion geomeétrica y los alimentos,
en progresion aritmética, la inica palanca que te-
nemos para compensar el desequilibrio es la tec-
nologia”, asegura. En este sentido, el experto sos-
tiene que, en contraposicion a las cadenas de
montaje del sistema productivo lineal, se abre
ahora una nueva area de negocio especializada en
el desmontaje y el reciclado. m
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LAS CLAVES DE UN CAMBIO SISTEMICO

Sostenibilidad: 2estrategia
de negocio o de marketing?

POR S.RIERA

N

Don’t buy this jacker. Patagonia, una de las empre-
sas pioneras y abanderadas de la moda sostenible
invita a lo nico a lo que nadie mas invita: a no
comprar. Sila moda es provocacién, nadie podria
serlo mas. La compaiiia, que lanzo6 esta campana
en un Cyber Monday, tiene un origen claramente
activista e ideolodgico, situandose en contra del
sistema.Yvon Chouinard, escalador legendario y
ecologista, puso en marcha junto a Malinda Pe-
yonner, su esposa PPatagonia hace treinta anos
siendo fiel a su manera de pensar. El paso de los
anos ha demostrado que es posible realizar nego-
cios sostenibles en el tiempo reduciendo al minimo
los impactos sociales y medioambientales.

En el extremo opuesto de Patagonia se situa la gran
distribucién. Inditex, H&M, Gap, VF, Adidas o
Nike, grupos que han basado gran parte de su
crecimiento en el abaratamiento de los costes pro-
ductivos gracias a su traslado a paises con norma-
tivas medioambientales casi inexistes y salarios
bajos. En abril de 2013, el derrumbe del edificio
Rana Plaza en las afueras de la capital de Bangla-
desh, en el que fallecieron mas de un millar de
personas, puso en entredicho las politicas en res-
ponsabilidad social corporativa que los gigantes
de la distribucién de moda comunicaban en sus
memorias de sostenibilidad. Aquella tragedia puso
de nuevo en evidencia las deficiencias de la cade-
na de suministro de los grandes grupos del sector
y, en concreto, en el ambito de la seguridad labo-
ral de sus proveedores.

»
-

Por otro lado, ONGs y medios de comunicacion
han puesto en entredicho en multiples ocasiones
los procesos productivos de la cadena de suminis-
tro de la moda por el uso de sustancias quimicas
y colorantes contaminantes para el medio ambien-
te, por técnicas perjudiciales para la salud (como
el sandblasting) o por el alud de residuos que ge-
nera la ropa desechada, entre otras cuestiones. Las
grandes multinacionales del sector han ido reac-
cionando ante estas denuncias, han ido mejoran-
do algunos aspectos con el tiempo y, en la actua-
lidad, estan tomando ya cartas en el asunto ante
el riesgo de poner en jaque su propio modelo.
No obstante, empresas que llevan la sostenibilidad
en su ADN, como Patagonia, The Reformation o
Arm Angels, parecen posicionarse en el extremo
opuesto de las grandes multinacionales, con un
modelo de negocio basado en la rotacidén constan-
te de mercancia y, en consecuencia, en la motiva-
cién permanente a consumir y desechar. “¢Una
empresa que mueve 400 toneladas en ropa cada
dia es sosteniblemente viable?”, se pregunta Mikel
Feijoo, fundador de la firma bilbaina Sunkfunk,
una de las abanderadas en este ambito en Espafia.
“Cuando el consumidor paga cinco euros por una
camiseta, no esta pagando todo su coste produc-
tivo”, recuerda el empresario.

Feijoo opina que no existe una marca de moda que
sea 100% sostenible: “las firmas de moda no pro-
ducimos un bien necesario para la humanidad, no
hacemos comida, sino ropa y el mundo no nece-
sita mas prendas”. En este sentido, para el empre-
sario, sostenibilidad equivale en la industria de la

moda a reducir el impacto de sus procesos en el
medio ambiente y en la sociedad.

‘GREENWASHING’

Con campafias como Councious Collection, H&M
ha llevado el concepto de sostenibilidad al mass
market. A pesar de que esta coleccidn representa en
H&M un pequefio porcentaje de todo el volumen
de mercancia que produce y distribuye, con ella ha
empezado a tantear al consumidor sobre esta cues-
tion. Acciones de este tipo son las que desatan la
polémica entre los expertos, entre los que las inter-
pretan como una manera de aproximar la sosteni-
bilidad al publico masivo y aquellos que las tildan
de greenwashing, es decir, pervertir el concepto para
fines comerciales porque no se incorpora de mane-
ra integral a toda la cadena de suministro.

“La sostenibilidad se ha vendido de una manera
muy rancia y las grandes marcas han sabido ha-
cerlo muy bien en este aspecto”, asegura Gema
Gomez, presidenta de la plataforma Slow Fashion
Next. Sin embargo, la experta afiade que “ser sos-
tenible no es solo utilizar algoddn organico, también
es necesario saber cual es el ahorro en agua, en
energia y en sustancias quimicas”, sefiala Gomez.
“Ahora mismo la clave va a ser la incoherencia,
porque no hay criterios estandarizados para de-
cidir qué es sostenible y qué no lo es, y cada uno
va por su lado”, afiade la experta. LLa impulsora
en Espana del movimiento slow fashion considera
que los grandes de la distribucién no pueden lle-
gar a ser sostenibles por su propio modelo de

&«
LA GRAN
DISTRIBUCION Y
EL ‘GREENWASHING’
La gran distribuciéon
ha empezado a dar
sus primeros pasos
en el &mbito de

la sostenibilidad,
aunque por el
momento su
presencia en el total
de su produccién
es pequefa. Hay
expertos que
califican esta
realidad como

un gran avance
mientras que

para otros son
estrategias

de greenwashing.

PAGINA 10

PAGINA 11

negocio basado en la venta masiva de prendas
que colisiona de lleno con practicas sostenibles
y subraya que las empresas que no han nacido
bajo los criterios de sostenibilidad lo tienen “muy
dificil” para asumirlos.

Sin embargo, otros expertos consideran que el
greenwashing delata a quien lo practica porque na-
die puede sostener en el tiempo el engano. “La
sostenibilidad no tiene una rentabilidad a corto
plazo, asi que si una empresa da sus primeros pa-
sos en este ambito s6lo como acciones de marke-
ting al final se cansara y tirara la toalla”, asegura
el profesor en Etica Empresarial de la escuela de
negocios Iese, Joan Fontrodona.

“Las empresa pueden hacer teatro durante un tiem-
PO, pero no siempre”, afiade Jordi Morros, profesor
de la Universidad de Barcelona (UB) y miembro
de la Fundacion Cies (Centro de Investigacion de
Economia y Sociedad). Morros senala que la sos-
tenibilidad tiene un coste para la empresa y que
demasiado a menudo se confunde accion social con
filantropia. En este aspecto, el experto subraya que
“el peligro” para una compania que decide apostar
por la sostenibilidad es cuando su estrategia se cen-
tra solo en la beneficencia.

En este mismo sentido, Ivan Bazan, fundador de
la plataforma Bangladvisor (para buscar proveedor
en Bangladesh) y coordinador del curso sobre moda
y sostenibilidad en Isem, afirma que, hoy en dia,
el concepto sostenibilidad se ve “como un valor
afiadido al producto o ala marca”, pero considera
que a medida que se avance en este campo y que
el consumidor tenga mucha mas informacion “no
se concebira ninguna marca como no sostenible
porque sera lo normal”. Segin Bazan, en el futu-
ro, la sostenibilidad “sera el hilo conductor de toda
la estrategia de una empresa, su columna vertebral”
y subraya que “el consumidor no tendra en cuen-
ta aquellas compaiias que no lo sean”.

Sin embargo, el experto asegura que todos los mo-
delos de negocio pueden ajustarse a los criterios
de sostenibilidad, incluso la gran distribucién.
En este caso concreto, Bazan explica que estos
grupos han empezado a gestionar sus politicas de
sostenibilidad tomando a los proveedores como
stakeholders y mejorando su vinculo con ellos en
todos los sentidos.

“A estas alturas del partido, que un gigante de la
distribucidén cambie de registro e influya en todos
los ambitos de la compania y en sus proveedores
es muy complicado, pero se estd haciendo porque
las empresas saben que deben hacerlo si o si”, ase-
gura un alto ejecutivo de una de las compaifiias
lideres del sector. “Lo que nos falta es tiempo, todo
tiene que irse fraguando porque evidentemente
no se trata de hacer cuatro camisetas con tejido
reciclado sino que son estrategias de al menos cin-
co afios”, asegura.

“Qjala algun dia el fast fashion se rija bajo los pa-
rametros de la sostenibilidad porque hasta ahora
nunca se ha regido por ellos”, afirma Javier Goye-
neche, fundador de Ecoalf, otra de las firmas de
referencia en la moda sostenible. “Las empresas
realmente sostenibles son aquellas que arrancan
con un ADN claro en este sentido, asumiendo sus
pros y sus contras porque cambiar un buque de
estas caracteristicas es muy dificil”, explica.

El empresario va aun mas alla y sigue dando vuel-
tas al concepto de sostenibilidad, recordando que
muchos tejidos que dicen ser sostenibles sélo lo
son en un 10% o 15%, o que el mismo algodén
organico es tan intensivo en consumo de agua como
el convencional. m

GEMA GOMEZ, SLOW FASHION NEXT
2
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“Ahora mismo la clave en la sostenibilidad va
a ser laincoherencia porque no hay criterios
estandarizados para decidir qué es sostenible
y qué no lo es, y cada uno va por su lado”.

MIKEL FEIJOO, SKUNKFUNK
¥

“Las firmas de moda no producimos un
bien necesario para la humanidad, nosotros
no hacemos comida, sino ropa y el mundo
realmente ya no necesita mas prendas”.

JAVIER GOYENECHE, ECOALF
2

“Las empresas realmente sostenibles son aquellas
que arrancan con un ADN claro en este sentido,
asumiendo sus prosy sus contras porque cambiar
un buque de estas caracteristicas es muy dificil”.

JOAN FONTRODONA, [ESE

“La sostenibilidad no tiene una rentabilidad

a corto plazo, asi que si una empresa da sus
primeros pasos en este &mbito sélo como acciones
de marketing al final se cansara y tirara la toalla”.

JORDI MORROS, UB
N

“La sostenibilidad evidentemente tiene un coste
parala empresay demasiado a menudo las compa-
filas confunden la accién social con la filantropia,
porque no tiene nada que ver una cosa con la otra”.

IVAN BAZAN, ISEM
N

“Hoy, la sostenibilidad se ve como un valor
anadido al producto o a la marca, pero a medida
que se avance, el consumidor no concebira
ninguna marca que no sea sostenible”.
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ENTREVISTA CON GIUSY BETTONI, FUNDADORA Y CONSEJERA DELEGADA DE C.L.A.S.S.

“Cuando se habla
de moda sostenible nadie
piensa en algo ‘sexy™

POR SILVIA RIERA

+

Giusy Bettoni esta considerada una guru en el
ambito de la sostenibilidad en el negocio de la
moda. La empresaria, impulsora del showroom
C.L.A.S.S. (Creativity Lifestyle and Sustainable
Synergy), especializado en tejidos sostenibles, lle-
va involucrada en la industria textil y de la moda
desde hace mas de treinta anos.

¢Qué es moda sostenible?

Para que la moda sostenible sea un negocio mas dina-
mico necesitamos empezar desde otra perspectiva: la
sostenibilidad no es un mercado. Cuando hablamos
de moda sostenible parece que sea otro mercado
diferente y no lo es, simplemente es otra dimension
dentro del mismo sector, es una caracteristica mas.
A veces, cuando se habla de ropa sostenible da la
sensacion de que tenemos que sacrificarnos para
vestirla, de que es algo feo. En el campo de la ali-
mentacion sostenible, por ejemplo, nadie tiene que
convencernos de que es mejor y, en cambio, cuando
se refiere a la moda, nadie piensa en algo sexy.

¢Qué se ha hecho mal?

Nadie compra una prenda porque la marca la ha
producido en una comunidad en Africa, por ejem-
plo. La sostenibilidad debe ser un ingrediente mas,
no un fin en si mismo. Se trata de innovar pensan-
do en como se incorpora la sostenibilidad a la moda.

¢Cree que el consumidor es mas

consciente y esta mas implicado?

Alahora de comprar ropa, creo que la gente esta mas
preocupada y quiere saber de donde vienen las cosas.
Quiza no tanto como en la alimentacion, pero si que
es un valor para una marca que cada vez que el con-
sumidor le pregunte pueda explicar donde estan pro-
ducidas las prendas, que estan realizadas utilizando
menos agua y con sustancias quimicas no agresivas.

¢Ejerce presion el consumidor

para que la moda sea mas sostenible?

El consumidor no es un activista, sino que cada vez
es mas responsable. Creo que el consumidor agra-
dece que le cuenten mas sobre las prendas que com-
pray que viste todos los dias. Esto en si ya es nuevo.

<
‘SHOWROOM’ PARA

MATERIALES SOSTENIBLES

Antes de poner en marcha C.L.AS.S,,
Giusy Bettony habia trabajado en dos de
los grandes grupos fabricantes de fibras
textiles, Duponty Tencel, donde estuvo
en contacto con la primera fase de la
cadena de valor del sector. Con sede

en Milan, C.L.AS.S. es un showroom
especializado en tejidos sostenibles
que con el tiempo ha ido extendiéndose
y ramificandose por diferentes paises.
En la actualidad, la compaiiia tiene
presencia también en Madrid, Londres,
Copenhague y Nueva York. Bettony
considera que gran parte de la culpa

de la falta de atractivode la
sostenibilidad radica en una mala
comunicacién por parte de las marcasyy,
en concreto, de las de materias primas.

Las campaiias de algodén organico

o reciclaje que impulsan grandes grupos

de distribucién, ;ayudan a la difusion

de la sostenibilidad?

Es dificil de juzgar. Pero en cierta manera si que
estan introduciendo al consumidor. En muchos
casos, el consumidor sabe mas de sostenibilidad
gracias a estas marcas. De todos modos, no creo
que sea la manera correcta de comunicar la soste-
nibilidad, porque hacer una linea con algodoén
organico no equivale a ser sostenible. El concepto
implica mucho mas.

Si toda la industria habla de sostenibilidad,

¢se corrompe el origen del término?
Evidentemente, se crea valor hablando de ello,
pero quiza el problema que hay ahora es que
existen demasiados conceptos en torno a lo mis-
mo y, en vez de sumar, restan. De todos modos,
hoy la sostenibilidad es uno de los grandes valo-
res instalados ya en la sociedad. Sélo falta ver la
polémica que ha generado Volkswagen por culpa
de los motores trucados.
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¢Qué razones esgrimen las empresas

reacias a entrar en la sostenibilidad?

Por primera vez, nadie esta en contra. La sosteni-
bilidad es cada vez mas importante para la cade-
na de valor, por ejemplo. El interés por un pro-
veedor u otro ya no radica so6lo en el precio, sino
también en la responsabilidad. De hecho, hoy en
dia los disefiadores tienen problemas para en-
contrar materiales sostenibles especificos, porque
en este campo la oferta continua siendo dema-
siado generalista.

¢Ser sostenible implica ser méas caro?
Puede ser mas caro, si, pero puede aplicarse la
sostenibilidad como un hecho innovador. La sos-

tenibilidad no vende por si sola, la moda se vende
porque tiene estilo. Del mismo modo, sila comida
organica no fuera buena nadie la comeria. La moda
debe seguir siendo bonita porque nadie comprara
nada feo por el hecho de ser organico. La sosteni-
bilidad debe ser algo mas. Por otro lado, tampoco
es oro ni exclusivo.

¢Quién lidera el discurso de la sostenibilidad:
ONGs, marcas, consumidores, instituciones...?
Creo que todo el mundo es importante, pero
quien tiene que llevar la voz cantante en esta
cuestion sin duda son las marcas. El consumidor
no lo pide, ¢l simplemente piensa en cémo le
queda la prenda. ¢Como va a pedir el consumidor

algo que no ve? En este sentido es importante la
comunicacion y, en concreto, la de los fabrican-
tes de materias primas. Los tejedores, por ejem-
plo, necesitan comunicar mas, explicar mas y
mejor los ingredientes de los que se componen
sus articulos.

¢La sostenibilidad empieza

en el tejido, en la materia prima?

De hecho, la sostenibilidad debe empezar en el
mismo disefio de la coleccion. Sostenibilidad es
una manera de pensar, de producir y de usar. Sa-
bemos que cada vez necesitaremos ser mas cuida-
dosos con los recursos naturales y es necesario
medir desde el principio el impacto en el medio
ambiente a lo largo de toda la cadena de valor.

¢El disefiador piensa ya de manera sostenible?
Los disenadores necesitan mas informacion de
materiales y tejidos con los que trabajar y es dificil
de tener porque muchas veces las empresas cola-
boran con muchos proveedores.

Los gigantes de la distribucion,

¢pueden ser sostenibles?

Si, es posible y lo estan haciendo. De hecho, fabri-
cantes de hilo y de tejido se estan volcando en
producciones sostenibles porque las marcas los
ven cada vez mas como un valor.

La moda, ¢sera sostenible o no sera?

Lo tiene que ser porque lo necesitamos y porque
en el futuro sera el unico valor. El impacto de
la cadena de valor de la moda es muy fuerte, en
recursos y a nivel social, y necesitamos cambiar-
lo. No podemos transformar la moda cambian-
do su sistema, sino que hay que empezar a mo-
dificar maneras de hacer en la cadena de
suministro y empezar a ver la responsabilidad
como un valor. No es un nicho de mercado. La
cadena de suministro debe cambiar y, de hecho,
lo esta haciendo.

Insisto en el precio, pero sobre todo

en el fast fashion, los margenes son pequeiios

y se trabaja con grandes volimenes...

El precio s6lo es un problema sino hay mas argumentos.

Pero el mass market pide precio...

Estamos al principio de una nueva era. Ocurrié lo
mismo hace unos afos atras cuando todo el mun-
do en la moda se preguntaba si debia entrar o no
en Internet, vender a través de la Red...Y hoy en
dia las empresas lo tienen interiorizado. Pasara lo
mismo con la sostenibilidad. Si la gente lo sabe y
le gusta, ya no renunciara a ello.

¢Pero pagara mas por ello...?

Si el consumidor piensa que compra innovacion
pagara mas por ello. Si las marcas no son capaces
de explicarlo bien, pareceran caras. ¢Por qué alguien
paga mas por un iPhone? ¢ Como se diferencia en-
tre el mejor algodén del mundo y el peor? ¢Como
se justifica su precio? El algodon, al fin y al cabo,
es algodon, pero esta claro que no todo es igual y
hay que saber explicarlo.

Usted es critica con la

comunicacion en la sostenibilidad...

La comunicacion no sélo consiste en hacer un
anuncio y colocarlo en una revista de moda, sino
que consiste en crear toda una historia y saber
explicarla a través de todos los ambitos. m
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EL CONSUMIDOR ANTE LA SOSTENIBILIDAD

Los ‘millennials’, la primera
eneracion ‘green’
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POR S. RIERA

N

El consumidor de moda tiene un comportamien-
to ambiguo frente a la sostenibilidad. Por ahora,
el consumo sostenible ha estado pilotado por per-
sonas ideoldgicamente comprometidas, pero las
nuevas generaciones que se suman al mercado de
consumo cuentan con nuevos criterios en la toma
de decisiones. Los expertos aseguran que los #i-
llennials (nacidos a partir de 1980) constituyen una
generacion mas critica y exigente que las anterio-
res, que no duda en dejar de consumir una marca
tras una mala experiencia. Este es un colectivo,
ademas, que por primera vez da importancia a
nuevos valores como la transparencia, la sosteni-
bilidad y el compromiso social.

¢ QUE ES CONSUMO SOSTENIBLE?

Consumo sostenible es el uso de bienes y servicios
que responden a las necesidades basicas y contri-
buyen a mejorar la calidad de vida, reduciendo al
minimo el uso de recursos naturales, materiales
toxicos y emisiones de desechos y contaminantes
a lo largo del ciclo vital, sin poner en peligro las
necesidades de las generaciones futuras, segiin
establecia el informe Brundtland a finales de los

"1

ochenta, el documento que elaboré la Comision
Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo
y en el que por primera vez se sefialaron los riesgos
del actual modelo econémico. Con el tiempo, este
concepto quedo cojo y sumo la vertiente social.

Uno de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
que establece Naciones Unidas corresponde pre-
cisamente al consumo y la produccioén sostenible.

Dos terceras partes de las
personas que compran
productos socialmente
responsables lo hacen por
razones ideolégicas y de estilo
de vida y, de estos, la mitad
son ‘millennials’, publico

de entre 21 y 34 aiios

«
FUERTE
DESCONOCIMIENTO
DE LAS SIGLAS RSC
El 60% de los ciu-
dadanos espafioles
asegura no estar
familiarizado con

las siglas RSCy no
entender su signifi-
cado. Sin embargo,
su concepto siesta
instalado en la con-
ciencia ciudadano,
aunque no sea
conscientes de ello,
segun el estudio

El ciudadano
ylaRSC, dela
Fundacién Adecco.

En este sentido, el organismo transnacional con-
sidera necesario involucrar al consumidor a tra-
vés de la sensibilizacidon y la educacion sobre la
relacion que existe entre el consumo y los modos
de vida sostenibles.

PAGAR MAS POR PRODUCTOS SOSTENIBLES

El 55% de los consumidores online de sesenta
paises afirmaron que pagarian mas por productos
y servicios de empresas sostenibles, segun un estu-
dio de Nielsen publicado en 2014. La sensibilidad
de los consumidores en este aspecto es superior en
la regidn de Asia Pacifico, donde el 64% de los en-
cuestados asintieron en este sentido; en Latinoamé-
rica, con el 63% de las respuestas, y en Medio Orien-
tey Africa, con otro 63%. En cambio, en Norte-
américa y en Europa, el peso de las respuestas afir-
mativas fue del 42% y del 40%, respectivamente.

Para este estudio, Nielsen realizo 30.000 encues-
tas sobre qué importancia dan los consumidores
a las practicas sostenibles de las empresas y como
esto influye en sus decisiones de compra. E152%
de los encuestados aseguraron que en los ultimos
seis meses habian adquirido al menos un pro-
ducto o servicio de una empresa sostenible. De
estos consumidores, la mayoria asegurd que rea-
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CONSUMIDORES QUE COMPRAN SEGUN SUS VALORES
FUENTE: GFK

India
Indonesia
Espana
Reino Unido
Francia
Bélgica
Argentina
Suecia

El 50% de los ciudadanos
dejaria de comprar un producto
0 servicio si sabe que la
empresa no es responsable;

un 10% emitiria opiniones
negativas en la Red, y un 3%
pondria en marcha acciones
contra la marca

liz6 la compra a partir de la informacion que se
daba en el packaging.

Por otro lado, la consultora estadounidense reali-
z0, junto con el Natural Marketing Institute (NMI),
una aproximacion a los diferentes motivos que
impulsan al consumo de productos sostenibles.
Asi, dos terceras partes de las personas que compran
productos socialmente responsables lo hacen por
razones ideologicas y de estilo de vida; los millen-
nials, el publico entre 21 y 34 afos, representan la
mitad de estas dos terceras partes.

Otro estudio, en este caso de la empresa de inves-
tigacion de mercados Gfk, concluye que el 76%
de los consumidores cree que las marcas y las em-
presas deben ser responsables con el medio am-
biente. En este caso, se entrevisto a 28.000 perso-
nas en 23 paises. Espafia es uno de los paises
europeos mas exigentes en este aspecto, aunque
el ranking de paises con consumidores mas com-
prometidos lo lideran India e Indonesia.

En general, el 63% de los encuestados afirma com-
prar productos que coincidan con sus valores o
ideales, y dos tercios aseguran sentirse culpables
cuando hacen algo que dana al planeta. En Espafia,
el 80% de los espafoles cree que las marcas y las
empresas deben ser responsables con el medio am-
biente, aunque cuando se pregunta sobre la impli-
cacidon personal, s6lo la mitad de los espanoles
encuestados afirma comprar productos que coin-

94%
78%
48%
46%
44%
43%
43%
35%

cidan con sus valores o ideales. No obstante, el 60%
de los encuestados espanoles dice sentirse culpable
cuando hace algo que dafia al planeta.

PENALIZAR LAS MARCAS NO SOSTENIBLES

En el ambito espafiol, los ciudadanos sittian a las
empresas en el mismo lugar que a la Administracion
en responsabilidad en cuestiones como el desem-
pleo, la desigualdad social, la sostenibilidad medioam-
biental o la corrupcion, entre otros elementos del
entorno.Y, en este sentido, el 63% de las personas
penaliza a las marcas que no considera responsa-
bles, segun el estudio EIl ciudadanoy la RSE, de la
Fundacion Adecco. En informe, que vio la luz en
febrero de 2016, se ha elaborado a partir de 600
encuestas en Espana.

Respecto a la relacion de los consumidores con las
marcas, el documento concluye que el 50% de las
personas interrogadas afirmo que dejaria de com-
prar un producto o servicio sisabe que la empresa
no es responsable. Un 10% asegura que emitiria
opiniones negativas en foros y redes sociales y otro
3% va incluso mas alla y afirma que pondria en
marcha iniciativas tales como recogida de firmas
o protestas en contra de la marca.

Por otro lado, un 10% de los encuestados asegura

Un 70% de los consumidores
entre 18 y 35 afios sancionan a
las marcas menos responsables,
mientras que el porcentaje
desciende al 52% a partir de la
franja de edad de los 40 aiios

no penalizar a las marcas en funcién de responsa-
bilidad, pero se plantea hacerlo en un futuro. Por
ultimo, un 27% restante asegura que no lo tiene
en cuenta y que continuara sin contemplarlo en
un corto plazo.

Por franjas de edad, el estudio pone de relieve que
las generaciones mas jovenes son las mas exigentes
con el comportamiento de las marcas, mientras que
entre los mayores de cuarenta afios esta exigencia no
tiene un componente tan emocional. Un 70% de los
consumidores entre 18 y 35 afios sancionan a las
marcas menos responsables, mientras que el porcen-
taje desciende al 52% a partir de los cuarenta.

‘GUILT FREE CONSUMPTION’

La consultora Trendwatching introdujo en 2014
el Guilt Free Consumtion (consumo libre de culpa)
como una nueva tendencia en respuesta a la bus-
queda de un consumo mas consciente, ético y
sostenible. Ante el impulso consumista y la aspi-
racion de no perjudicar a nadie con el acto de
compra, el consumidor experimenta un sentimien-
to de culpa que tiene como resultado una deman-
da de un consumo libre de preocupaciones.

En este sentido, Trendwatching defiende que la
sociedad actual de consumo se encuentra ante “el
triunfo de la transparencia” porque es “completa-
mente imposible” para una persona en una socie-
dad de consumo ignorar los estragos que provocan
sus actos de consumo.

Por otro lado, la consultora apunta que la aparicion
de las clean slate brands acentua los defectos en el
resto de marcas establecidas: “con cada marca que
proclama que no emplea nifios de nueve afios como
mano de obra en Bangladesh o cuyos productos
no dependen de lentos motores impulsados por
petréleo, el consumidor pone mas en duda las que
siguen creciendo sin decir nada”. m

¢PENALIZAN LOS CONSUMIDORES ESPANOLES
A LAS MARCAS NO RESPONSABLES?
FUENTE: FUNDACION ADECCO

Si, dejando de adquirir el producto o servicio 50%
Si, dejando de comprarlo y emitiendo

. . . 10%
una opinién negativa en redes sociales
Si, dejando de comprarlo y realizando acciones 3%
No, pero es el futuro 10%
No y no se lo plantea 27%
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NUEVAS MATERIAS PRIMAS

De algodon organico

aredes de

esCa

para‘hilar’ la nueva era

POR S. RIERA

+

La sostenibilidad fuerza a la moda a poner de
nuevo el acento en la materia prima. En un mo-
mento en que se exige una cadena de valor res-
petuosa con el medio ambiente, las fibras texti-
les y otros materiales de construccion de prendas,
accesorios y complementos recuperan su prota-
gonismo. De algoddn organico a poliéster reci-
clado, pasando por eco factorias, fibras recicla-
das y biodegradables, el abanico de nuevas
materias primas empieza a ganar terreno a falta
todavia de una apuesta en firme por parte de la
industria para mover los volimenes necesarios
para que los nuevos negocios derivados de la
sostenibilidad sean rentables.

En el ambito de las materias primas, la soste-
nibilidad incide sobre todo en la vertiente eco-
légica. En el caso de las fibras naturales, la pre-
ocupacion radica en el uso de agua y de otras
sustancias quimicas en el cultivo y en los pro-
cesos de hilado, mientras que en las fibras ar-
tificiales y sintéticas, se sitiia en los procesos
industriales. Por ultimo, en el caso de las sinté-
ticas, la critica también incide en su propia

r

>
POLEMICAENTORNO =
ALALGODON ORGA- 4
NicO

Las plantaciones de
algodoén orgénico se
direfencian del resto
porque no utilizan
herbicidas ni pes-
ticidas ni tampoco
semillas transgé-
nicas que puedan
contaminar o sobre
explotar la tierra.

No obstante, este
tipo de plantaciones
necesita lamisma
cantidad de agua
que las de algodén
convencional.

materia prima, ya que la mayoria de ellas son
derivadas del petréleo.

Por ahora, la industria de la moda esta totalmen-
te volcada en el uso de las fibras sintéticas y, en
particular, en el poliéster. De las fibras naturales,
el algoddn continua siendo el estandarte, a pesar
de que sigue perdiendo cuota de mercado. En
2013, el peso del algodon en la produccion mun-
dial de las fibras fue del 29%, mientras que cin-
cuenta afos atras era del 65%, segun el estudio
Information on man-made fibres, de la patronal
europea del sector European Man-made Fibres
Association (Cifrs). La lana, en cambio, contaba
en 2013 con el 1% del total de la produccién
global, mientras que en 1963 era del 9%.

En la actualidad, el 70% de las fibras textiles que
se producen corresponde a las sintéticas y arti-
ficiales, como poliéster, pero también acrilico,
celulosa, poliamida o polipropileno, entre otras.
El mismo estudio constata que la tendencia del
sector es continuar en esta linea: las fibras sin-
téticas seguiran conquistando cuota de mercado
a las naturales. De hecho, el desplome del precio
del petrodleo ha arrastrado también a la baja el
del poliéster, que en el ultimo afio ha acelerado

aun mas su liderazgo en este ambito.

La caida del valor de la principal fibra sintética
también ha presionado a la baja el de su princi-
pal competidor, el algodon, que ya se encontra-
ba en minimos después de que China frenase las
importaciones y paralizase el comercio interna-
cional. El retroceso de los precios del algodén
ha tenido como consecuencia la disminucion de
la produccién y de la superficie cultivada a nivel
mundial. Este nuevo escenario facilitara aun mas
a medio plazo la expansidén de las fibras sintéti-
cas en la industria de la moda.

LA DEMANDA DE ALGODON ORGANICO
SE DISPARA EN LOS ULTIMOS ANOS

El algodén organico se diferencia del conven-
cional porque no utiliza semillas transgénicas ni
herbicidas ni pesticidas en sus plantaciones,
evitando la contaminacién de la tierra. No obs-
tante, para su produccién continuan siendo ne-
cesaria la misma cantidad de agua que el algodon
convencional. Por otro lado, el algodén organi-
co implica colaborar con agricultores indepen-
dientes y plantaciones de dimensiones reducidas
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EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE ALGODON ORGANICO EN BCI

EN TONELADAS METRICAS. FUENTE: BETTER COTTON INITIATIVE
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35.000
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2012

2013

2014

y es en este ambito donde su desarrollo se ralen-
tiza, ya que a pesar de dispararse su comerciali-
zacion, todavia no es suficiente para garantizar
la rentabilidad de los cultivos. Ademas, las plan-
taciones organicas tienen un rendimiento menor
que las convencionales y siguen acusando una
falta inversion e investigacion.

En la campana 2013-2014, la ultima de la que
se disponen datos, el algodén organico incre-
mento su produccién un 10% en relacién a la
temporada anterior y marcd la primera alza des-
pués de tres ejercicios consecutivos de descensos,
segun el informe Organic Cotton Marker Report
2015, que elabora la organizacién sin animo de
lucro Textile Exchange.

El informe sefiala también que las previsiones
para la campaifa en curso también son buenas
y estima que concluya 2014-2015 con un au-
mento de la produccién de entre el 12% y el
15%. Textile Exchange atribuye el incremento

En la actualidad, el 70%

de las fibras textiles que se
producen en el mundo son
sintéticas y artificiales, como
poliéster, acrilico, celulosa,
poliamida o polipropileno,
entre otras, y la tendencia

es elevar el porcentaje

de la produccion de algodoén organico a un au-
mento de la demanda, pero también a una me-
jora de los vinculos entre los agricultores y la
cadena de suministro.

En superficie, las plantaciones mundiales de al-
goddn organico crecieron un 5% respecto a 2013-
2014. El principal pais productor contintan
siendo India, responsable del 74% de la produc-
cién. Por otro lado, Pera ha sido la region en la
que mas se han incrementado las plantaciones,
hasta un 56% mas que en la temporada anterior,
impulsadas por la fuerte demanda de la cadena
de valor local del textil.

El director de Textil Exchange, LLa Rhea Pepper,
sefala en un informe que uno de los “grandes
cambios” que habia observado era que las gran-
des marcas se estaban fijando “retos ambiciosos
en lo organico” y que estas acciones hacen que
los consumidores entiendan codmo estan hechas
las prendas.

De hecho, los gigantes de la moda han visto en
el algodén organico un filon para adentrarse en
la sostenibilidad. En 2014, compafias como
Inditex, H&M, Gap, VF Corporation, Adidas,
Nike, Bestseller o Marks & Spencer impulsaron
su consumo. El ranking de los mayores consu-
midores que realiza Textile Exchange lo lideran
C&A, H&M, Tchibo, Decathlon y Nike. Com-
pletan el zop ten Carrefour, Target, Lindez, Indi-
tex y Puma.

La mayoria de ellos colabora ademas con la pla-
taforma Better Cotton Initiative (BCI), orien-
tada a dinamizar el consumo y la plantaciéon de
algodén organico. En 2014, la organizacion du-
plico la produccion de este tipo de algodon has-
ta dos millones de toneladas y elevo en un 80%
el numero de agricultores implicados en el pro-
yecto, hasta 1,2 millones de pequefios propieta-
rios. El crecimiento del cultivo de algodén or-

200.000

623.000
905.000

1.969.700

ganico sujeto a BCI ha sido exponencial: en
numero de agricultores, la organizacion ha pa-
sado de colaborar con 28.500 en 2010 a hacer-
lo con 1,2 millones en 2014.

La superficie cultivada, por su parte, se ha mul-
tiplicado por cuatro en este periodo: 2,6 millones
de hectareas en 2014 frente a 65.000 hectareas
cinco afnos atras. Por tultimo, la produccion se
ha multiplicado por seis: dos millones de tone-
ladas en 2014 frente a 35.000 toneladas en 2010.
Actualmente, la plataforma tiene presencia en
21 paises y asegura que cuenta con una lista de
espera de regiones interesarse en adherirse a su
red. BCI trabaja bajo el Better Cotton Standard,
un protocolo que puede aplicarse para la pro-
duccion en diferentes escalas, tanto para las
producciones pequefias, de menos de veinte
hectareas, hasta las de grandes dimensiones,
superiores a 200 hectareas, y se asienta sobre los
pilares medioamientales, sociales y economicos.

En la campaiia 2013-2014, la
ultima de la que se disponen
datos, el algodon organico
incrementod su produccion un
10% en relacion a la temporada
anterior y marco la primera
alza después de tres ejercicios
consecutivos de descensos
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PRODUCCION GLOBAL
DE LAS FIBRAS TEXTILES

1963

Fibras sintéticas 26%
Algodon 63%
Lana 9%

El Africa subsahariana (Tanzania, Malawi, Zam-
bia, Zimbabue y Mozambique) es donde el BCI
cuenta con mayor numero de agricultores, hasta
733.000 personas, y una mayor superficie culti-
vada, de 972.000 hectareas. La produccion de
algodon organico de la regidn es también una de
las mas elevadas, de hasta 346.000 toneladas. Sin
embargo, Brasil lidera el ranking en produccion,
con 768.000 toneladas métricas a pesar de que
BCI sélo trabaja con 190 agricultores y la super-
ficie cultivada es de 558.000 hectareas.

La organizacion opera también en otros de los
grandes paises productores, como India, China
o Estados Unidos. En India, BCI colabora con
270.000 agricultores, que suman una superficie
cultivable de 456.000 hectareas y una produccion
de 283.000 toneladas métricas. En China, la
organizacion trabaja con 6.500 agricultores, con
plantaciones de 54.500 hectareas y una produc-
cién de 121.000 toneladas. Por ultimo, en Esta-
dos Unidos, la plataforma sélo cuenta con 21
productores asociados, que agrupan 7.400 hec-
tareas y producen 12.000 toneladas.

ROPA USADAY OTROS DESECHOS:
LAS NUEVAS MINAS DE ORO DE LA MODA

Pero el cambio de paradigma que implica la sos-
tenibilidad a largo plazo va mas alla de descon-
taminar las plantaciones de algodon y enlaza con
los pilares de la economia circular. Ante un es-
cenario futuro en el que escaseen las materias
primas, las fibras recicladas seran estratégicas.
Segun un estudio de la American Apparel &
Footwear Association (Aafa), cada estadouni-
dense compré en 2013 una media de 63,7 pren-
das, mas de una por semana, y segun la Agencia
estadounidense de proteccion al medio ambien-
te, se estima que cada ciudadano del pais desecha
una media de 4,5 kilos de ropa al afio. Casi toda
la ropa que se tira termina en un vertedero.

La industria tiene ya tecnologia
para extraer fibras de prendas
desechadas y reutilizarlas de
nuevo, pero necesita volver a
hilar de nuevo para que puedan
ser utilizadas otra vez

2013

Fibras sintéticas 70%
Algodon 29%
Lana 1%

En el campo de la automocion, ya existen las
primeras fabricas de desmontaje de coches. Bajo
la misma filosofia productiva que en las cadenas
habituales de montaje, los automoéviles se des-
montan por completo y se clasifican todas sus
piezas: aquellas que estan desgastadas se funden,
mientras que las que pueden volver a utilizarse,
se reciclan y regresan al ciclo productivo habitual.
Ejemplo de ello es la planta que el grupo Renault
tiene en la localidad francesa de Choisy Le Roi.
En la industria textil, empiezan a verse iniciati-
vas en este sentido, aunque por el momento todo
esta en fase de investigacion. Por ahora, la in-
dustria ha sido capaz de reciclar los hilos de un
tejido para volverlos a utilizar y ahora se esta
investigando en cémo separar el algodon del
poliéster. Una de las empresas pioneras en este
ambito es la britanica Worn Again, que ha em-
pezado a trabajar con Kering y H&M en el de-
sarrollo de una tecnologia que lo permita.
Laindustria de la moda ha empezado a trabajar
con materia prima textil reciclada con cautela,
sobre todo porque el grueso de prendas que se
reciclan es de baja calidad y, en muchos casos,
los hilos no pueden reutilizarse. En el caso del
algodon reciclado, se clasifican sus residuos por
tipo y color y se trituran en fibras pequenas, que
mas tarde se cardan para limpiarlas y mezclarlas
antes de hilarlas de nuevo.

Otra de las lineas de investigacion es el desarro-
llo de nuevas fibras que puedan utilizarse en el
textil. Si hasta ahora las grandes innovaciones en
este campo las arrojaron las fibras derivadas del
petréleo, el siguiente paso en este ambito lo daran
las que tengan una base sostenible: aquellas que
proceden de otros materiales reciclados.

Por ahora, las que mejor estan introduciéndose
en el mercado de consumo son las que derivan
de los envases PET y que tienen la misma com-
posicion y funcidon que el poliéster. No obstan-
te, cada vez mas el abanico de productos recon-
vertidos en fibras es mas amplio: en la actualidad,
se empieza a trabajar con hilos realizados a
partir de redes de pesca abandonadas, neuma-
ticos usados o incluso posos de café. No obs-
tante, el desarrollo de estas nuevas fibras esta
en una fase inicial y su falta de industrializacion
provoca que sus precios estén aun por encima de
las fibras convencionales.

Miroglio, uno de los mayores grupos italianos de
tejeduria, lanzo en 2011 Newlife, uno de los pri-
meros hilados realizados a partir de plastico PET
reciclado. Desde entonces, este se ha convertido
en uno de los productos estrella de 1a moda sos-
tenible. Se calcula que en el proceso de reciclado
para obtener la materia prima del poliéster se
ahorra un 60% de energia con respecto al poliés-

Para obtener algodén reciclado,
se clasifican sus residuos

por tipo y color y se trituran

en fibras pequeias, que

mas tarde se cardan para
limpiarlas y mezclarlas

antes de hilarlas de nuevo

ter virgen. Ademas, este proceso se realiza ya de
manera quimica, pero también de manera meca-
nica, que evita el uso de los productos quimicos,
a excepcidn del detergente para la limpieza.

FIBRAS ARTIFICIALES MAS SOSTENIBLES:
DELAUGEDETENCEL ALFRACASO DE CRAILAR

En el ambito de las fibras artificiales, los produc-
tores de viscosa han empezado a tomar cartas en
materia de sostenibilidad. El primer paso en esta
linea ha sido empezar a trabajar con plantaciones
controladas para la extraccion de esta pulpa celu-
16sica, de la que se extrae esta fibra textil, que imi-
ta la seda. La ONG canadiense Canopy fue una
de las que mas se involucro para presionar en este
sentido y evitar que se talaran bosques centenarios
en busca de viscosa.

La austriaca Lenzing, que ya hace tiempo que
trabaja con sus propias plantaciones, ha trazado
un nuevo plan estratégico basado en la sosteni-
bilidad. La compaiiia se ha marcado como ob-
jetivo que la mitad de su negocio proceda de
fibras sostenibles en 2020. De hecho, su hilo
Tencel esta entre las fibras sostenibles mejor
consideras. La conversion de la pulpa de celu-
losa en fibra se realiza mediante un proceso de
ciclo cerrado en el que se reclicla casi la totalidad
del disolvente utilizado.

No obstante, enarbolar la bandera de la soste-
nibilidad no ha sido suficiente para otras empre-
sas, que han terminado cerrando. A finales del
afio pasado, la compania canadiense Crailar
Technologies entro6 en liquidaciéon 18 afios des-
pués de haber desarrollado una fibra natural a
base de lino, heno y otras fibras, llamada a ser la
sustituta del algodon. La principal caracteristi-
ca de esta nueva fibra, por la que se habian inte-
resado grupos de moda como Levi Strauss, Ha-
nesbrands, PVH Corporation o Target, entre
otros, era ser biodragradable. m

El desarrollo de estas nuevas
fibras esta en una fase inicial
y su falta de industrializacion
provoca que sus precios estén
aun por encima de las fibras
convencionales
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ENTREVISTA CON PABLO BASCONES, DIRECTOR DE LA PRACTICA DE SOSTENIBILIDAD Y RSC EN PWC

“Una empresa que apueste
por la sostenibilidad a largo
plazo si o si fiene que ganar”

POR SILVIA RIERA

+

Pablo Bascones es director de la practica de sos-
tenibilidad y responsabilidad social corporativa en
PwC. El directivo, MBA en la escuela de negocios
Iese, ha realizado su carrera profesional en el am-
bito de la consultoria y, en concreto, en el ambito
de la sostenibilidad. Coautor del estudio Make it
your business, engaging with the sustainable development
goals, Bascones subraya que un 86% de las empre-
sas espafiolas conoce los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de Naciones Unidas (ONU),
aunque este dato dista algo del 93% a nivel euro-
peo. “Los ODS se han elaborado consultando un
gran numero de grupos de interés y esto garantiza
que sean materias prioritarias para conseguir un
desarrollo global sostenible. Por ello, es importan-
te que las empresas puedan identificar qué ODS
son materiales para su negocio y ver si sus estrate-
gias de responsabilidad social estan alineadas con
los mismos”, apunta.

¢Esta comprometido el consumidor?
En general, el consumidor esta cada vez mas com-

prometido. No obstante, la sostenibilidad debe ser
un compromiso de toda la sociedad, de los gobier-
nos, de las empresas y de los ciudadanos. Todos
deben estar alineados. Un ciudadano no puede
exigirle a su ayuntamiento que la ciudad reduzca
los niveles de contaminacidén y conducir el coche
que mas contamina.

¢Y ala hora de comprar?

Hay una encuesta de Nielsen de 2014 que sostie-
ne que el 50% de los consumidores ya estan dis-
puestos a pagar mas por una marca que produzca
de manera mas sostenible. En mi opinidn, todavia
prevalecen criterios de compra como el precio, la
calidad o la politica de devolucidn, pero cada vez
cobra mas importancia la sostenibilidad. Los con-
sumidores van por delante de las marcas, por lo
que aquellas que le sigan seran las que conseguiran
captar una mayor cuota de mercado.

¢Coémo ha cambiado la percepcion

de la sostenibilidad en los consumidores?

Hace afios, la sostenibilidad no estaba en boca de
nadie, no estaba en las variables de decision de

&«
DE ELABORAR LA MEMORIA

DE RSC A DETERMINAR

LA ESTEGIA DE LA COMPARNIA

Bascones considera que, “en un futuro
lejano, llegaremos a un punto en el que
no sea necesario un departamento
especifico de RSC”. Segun el directivo, la
sostenibilidad seré la forma natural

de actuar de cualquier organizaciény los
planes estratégicos de negocio pasarén a
llamarse planes estratégicos responsables.
Mientras tanto, lo normal es que las
empresas cuenten con departamentos
especificos de RSC que colaboren con
otras &reasy que, poco a poco, pasen

a depender de la direccion estratégica

o del propio consejero delegado de la
compaiiia. El ejecutivo sostiene que la
RSC dejara de ser un area que se limita a
coordinar la elaboracién de la memoria de
sostenibilidad y contribuira a la definicion
de la estrategia de la compaiiia.

compra. En los ultimos afios, ante productos de
igual precio y de igual calidad, el consumidor pre-
fiere uno que fuera sostenible. Esto se debe a que,
por fortuna, cada vez contamos con una poblacion
mas sensibilizada.

¢Y en las empresas?

Las empresas ya llevan un tiempo adaptandose a esta
realidad, pero si es cierto que prevalece mucho el
greenwashing. El motivo de que estén integrando la
sostenibilidad en el negocio deriva de una mayor de-
manda de los grupos de interés, no solo de los con-
sumidores, sino también de los inversores, la admi-
nistracion publica o de ONGs. Las empresas estan
observando que fruto de esta demanda surgen riesgos,
pero también oportunidades de negocio que les lleva,
por ejemplo, al disefio de productos mas ecoeficien-
tes o a la apertura de nuevas lineas de negocio.

¢Por qué es importante ahora para las empresas
integrar los principios de la sostenibilidad?

Es un hecho probado que nos enfrentamos a una
situacion futura para la que necesitamos cambiar la
manera de hacer las cosas. En la ultima Cumbre del

PAGINA 20

PAGINA 21

Clima celebrada en Paris se llegd a un acuerdo entre
195 paises para reducir las emisiones de gases de
efecto invernadero. Si mantenemos el ritmo de re-
duccidn de emisiones de los tltimos afios no alcan-
zaremos los objetivos de descarbonizacion marcados
en Paris. Hay que reducir aun mas las emisiones.

¢Cualquier empresa, cualquier

modelo de negocio, puede ser sostenible?
Tendriamos que ver como definimos una empre-
sa sostenible. Pero al menos, si podemos decir que
cualquier negocio puede actuar de una forma res-
ponsable, dentro de los limites que marca el im-
pacto intrinseco a su actividad.

¢Es rentable para una empresa ser sostenible?

En general, muchas estrategias en responsabilidad
social son cortoplacistas y para que estas sean
rentables deben tener una visidén a largo plazo,
basada en la identificacidén de cuales son las mega-
tendencias que transformaran su forma de hacer
negocios. Una empresa que apueste por la soste-
nibilidad a largo plazo si o si tiene que ganar, no
hara ningtn mal al ecosistema y ademas incre-
mentara el control sobre los procesos y realizara
una mejor gestion de riesgos y oportunidades.
Muchas acciones tienen coste cero o periodos de
retorno inferiores a tres afios.

¢Cree que hay un interés real por integrar estas
practicas o mas bien es de cara a la galeria?

Hay de todo un poco, pero si es cierto que ultima-
mente predomina mucho el greenwashing. Esta es
una decision cortoplacista, la suciedad siempre

acaba saliendo a la luz y el tiempo lo dird. En un
escenario como el actual en el que se concede una
creciente importancia a la transparencia y ética de
las empresa, seria decepcionante que el greenwas-
hing se extendiera. La sociedad desconfia de los
cambios radicales de los comportamientos de las
empresas y valoran mas aquellas con desempefio
sostenible y equilibrado a lo largo del tiempo.

¢Influye la sostenibilidad

en el valor de la empresa?

En los afios setenta, cerca del 80% del valor de
mercado de una compaiiia se basaba en aspectos
puramente financieros. Hoy en dia, la situacion
es completamente opuestay el 80% se correspon-
de alos intangibles, entre los cuales esta la soste-
nibilidad. Esto deberia implicar que los accionis-
tas y la direccién de una empresa integren la
sostenibilidad en sus decisiones de negocio.

¢Se necesita una inversion fuerte

para adoptar estas practicas?

Dependera de la accidn. Pero, en general, creo que
debe hacerse un esfuerzo en sensibilizacién y en
cambiar la cultura organizativa de la empresa y
esto implica que la alta direccion sea la que se lo
creay lo impulse. En cualquier caso, si pensamos
en el largo plazo y en la supervivencia de la em-
presa, la inversion es minima.

¢Pueden integrar estos objetivos

las empresas pequeinas y medianas?

El tamarfio no es 6bice para que una empresa actue
de forma responsable. LLa mayoria de las empresas

han empezado con departamentos centrados ex-
clusivamente en el desarrollo de memorias de sos-
tenibilidad y es ahora cuando comienzan a darle a
la posiciéon de RSC un talante mas estratégico.

¢Coémo se estructura la RSC

en las empresas del futuro?

Se va a dejar de pensar en la RSC como en algo
aislado y se va a empezar a pensar en su implica-
cioén en toda la cadena de valor, porque la RSC no
sélo responde a las acciones de la empresa, sino
también, por ejemplo, a las de sus proveedores. O
las empresas son capaces de tener un mayor control
y una mayor comunicacion con sus proveedores o
su valor y supervivencia puede verse sumamente
afectada en el futuro.

¢La velocidad de la moda es compatible

con la sostenibilidad?

No soy contrario a que en un mundo globalizado
una empresa trabaje con proveedores en paises en
vias de desarrollo para reducir costes, siempre y
cuando por ello no renuncie a actuar de una forma
ética y bajo unos parametros de produccion sos-
tenible. El consumidor debe asumir que una pren-
da fabricada bajo unos controles minimos cuesta
mas que una prenda elaborada sin control.

¢El temor a los costes frena?

Sin duda frena, pero eso es tener una vision cor-
toplacista. Recuerdo que en una encuesta de Ha-
vas Media se vio que al 80% de los consumidores
no le importa que una marca desaparezca, pero si
en cambio si la marca se considera sostenible. m
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NUEVAS FORMULAS PARA UN APROVISIONAMIENTO MAS SOSTENIBLE

De proveedor a ‘stakeholder’

para confener costes y riesgos

POR S. RIERA

+

La sostenibilidad tiene un coste en la cadena de
suministro y la mayoria de los expertos coinci-
den en ello. LLa mayoria de ellos también esta de
acuerdo en afirmar que los costes productivos
aumentaran a medida que aumenten los salarios
y se modernicen las instalaciones fabriles. El
proveedor ha dejado de ser una variable en la
estrategia de la compafia para pasar a ser un
stakeholder. No se trata de filantropia sino de
minimizar riesgos en la cadena de suministro.
Con un salario minimo de 68 ddélares al mes,
Bangladesh se sittia entre los pais low cost en
costes laborales. En 2013, después de la tragedia
del derrumbe del edificio Rana Plaza, en el que
fallecieron mas de 1.100 personas, y tras fuertes
presiones al Gobierno del pais por parte de la
comunidad internacional, se subi6 el liston del
sueldo minimo en la region, que estaba entonces
en 50 dolares. Con esta medida, Ejecutivo, pro-
veedores y grupos internacionales garantizaron
un rapido retorno a la normalidad después de
asistir a la segunda mayor catastrofe industrial
de la historia.

En Camboya, el Gobierno del pais fijo el salario
minimo mensual en 140 délares instado por las
presiones de los trabajadores de la industria tex-
til del pais, pero también de los grandes grupos
internacionales de distribucién que se aprovi-
sionan en la regién. El nuevo sueldo, que repre-
senta un alza del 9,4% respecto al salario anterior,
continia manteniendo a Camboya a la cola de
la tabla mundial.

En este pais asiatico, el Ejecutivo accedio por
primera vez a elevar el sueldo en 2013, situan-

dolo en 2014 en cien dolares. Aquella alza pro-
voco fuertes disturbios por parte de los trabaja-
dores, que lo consideraron insuficiente. Tras unas
violentas protestas, que terminaron con la inter-
vencion del ejército y se saldaron con la muerte
de al menos cuatro personas y mas de una vein-
tena de heridos, las multinacionales de la moda
se vieron obligadas a tomar cartas en el asunto.
A finales de 2015, los trabajadores convocaron
nuevas manifestaciones para reclamar una nue-
va subida salarial hasta 148 dolares.

“La pregunta no es si la sostenibilidad encarece
la cadena de suministro, la pregunta es ¢por qué
ha sido tan barata hasta ahora?”, se cuestiona la
fundadora de la plataforma Slow Fashion Next,
Gema Goémez. La experta recuerda que produ-
cir en Europa es mas caro que hacerlo en algunos
paises de Asia, no sélo por los costes laborales,

“La pregunta no es sila
sostenibilidad encarece

la cadena de suministro,

la pregunta es ;por qué ha
sido tan barata hasta ahora?”,
cuestiona Gema Gémez

MEJORAR LA
CADENA PARA
REDUCIR RIESGOS
Desde el derrumbe
del edificio Rana Pla-
za, los grandes gru-
pos de distribucion
han empezado a
colaborar entre ellos
para mejorar las
condiciones labora-
les y de seguridad de
los trabajadores con
el objetivo de reducir
riesgos y evitar otra
tragedia.

sino porque hay normativas en cuestiones labo-
rales y medioambientales que encarecen la fa-
bricacion. “La diferencia entre fabricar aqui o
alli es que aqui se internalizan los costes y alli,
se externalizan”, apunta Gomez.
“Evidentemente, la sostenibilidad implica cam-
biar procesos que hasta ahora eran rentables a
pesar de su impacto”, sostiene el profesor de
Etica Empresarial en Iese, Joan Fontrodona. El
experto asegura que el coste de inversidén que
implica la integracion de estos nuevos procesos
a la larga se recupera y que hay verlo como un
hecho diferencial: “se trata de entrar en la exce-
lencia de los procesos y plantearlo como una
innovacidn para mantener la cifra de negocio”.
Por su parte, Ivan Bazan, coordinador del pro-
grama en Innovacion social, sostenibilidad y re-
putacion en las empresas de moda, del Isem Fas-
hion Business School, considera que marcas y
retailers han aprendido a trazar nuevos vinculos
con sus proveedores mucho mas fuertes y basados
en la confianza, y sostiene que esta nueva relacion
tiene como fin mejorar la transparencia del pro-
ceso, pero a su vez, contener los costes.

“La fidelidad y la confianza con los proveedores
contribuyen a la larga a reducir los costes”, ase-
gura Bazan. “Si las empresas convierten los pro-
veedores en colaboradores y les ensefian a me-
jorar su productividad, pueden negociar mejor
los precios, mientras que es muy dificil hacerlo
cuando se cambia de fabricante cada tres meses”,
explica el experto. “Si los grandes grupos gene-
ran confianza en toda la cadena de valor, generan
una serie de intangibles que terminan por aba-
ratar”, subraya.

Bazan defiende que la produccién de ropa se man-
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Se ha producido un cambio

de escenario en el que los
grandes grupos de la moda
presionan a favor de un sueldo
digno y de la negociacién
colectiva sectorial para lograr
la paz laboral y reducir riesgos

tenga en paises como Bangladesh. “Los gigantes
de la distribucidén se benefician de unos costes la-
borales bajos, pero a su vez, estos paises buscan en
la industria textil una primera fase de su desarrollo
industrial y los mismos gobiernos lo fomentan”,
asegura. Y, de hecho, es el mismo Gobierno de
Bangladesh, pero también el de Camboya,Vietnam,
India o incluso Myanmar, entre otros, los que man-
tienen el salario minimo bajo como una de sus
principales armas competitivas.

RANA PLAZA, UN ANTES Y UN
DESPUES EN LA MEJORA DE
LAS CONDICIONES LABORALES

“El derrumbe del Rana Plaza abri6 los ojos a las
grandes empresas de la moda y les enseni6 que la
buena voluntad no era suficiente y que los informes
de RSC no sirvieron, obligandoles a replantear su
relacion con los proveedores”, subraya Bazan, que
ha trabajado para grandes grupos de distribucién
de moda en Bangladesh. Por primera vez, a raiz
de aquella tragedia, los gigantes del sector se sen-
taron e intentaron dar respuesta a porqué no ha-
bian sido capaces de evitarlo.
Segun Bazan, los principales grupos de moda se
dieron cuenta entonces de que el sistema con el
que trabajaban les generaba una gran incerti-
dumbre porque cedian el control de su aprovi-
sionamiento a terceros. Para estar seguros de
que la produccion se realiza de manera adecua-
da, las empresas tomaron consciencia de que
tienen que controlar mucho mas su cadena de
suministro y evitar intermediarios con el propo-
sito de reducir riesgos.
En este sentido, la tragedia del hundimiento del
1 -
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edificio Rana Plaza no sélo volvid a poner sobre
la mesa la cuestién de los costes laborales, sino
también el de las condiciones de trabajo en los
paises en vias de desarrollo, tanto en la seguridad
de las estructuras fabriles como en las relaciones
internas entre empresa y trabajadores.

En el ambito de la seguridad, a raiz de la catas-
trofe, las grandes corporaciones se unieron por
primera vez en dos plataformas empresariales
con el fin de inspeccionar y mejorar la seguridad
de las fabricas de ropa: por un lado, la Alliance for
Bangladesh Worker Safety y, por otro lado, The
Bangladesh Accord on Fire and Building Safety.
La primera de ellas reune sélo a las compaiiias
estadounidenses, mientras que la segunda abarca
a unas 200 empresas de todo el mundo, ademas
de sindicatos globales y ONGs. En el caso de
Alliance, se presupuestaron mas de 150 millones
de dolares (110 millones de euros) para llevar a
cabo la inspeccién de cerca de 600 fabricas.
También como consecuencia del desplome del
Rana Plaza, las administraciones internaciona-
les elevaron su grado de involucracion en el de-
sarrollo de la industria textil en Bangladesh.
Ejemplo de ello fue el Pacto de Sostenibilidad,
que acordaron en 2013 la Unién Europea y el
Gobierno de Bangladesh con el apoyo de la Or-
ganizacion Internacional del Trabajo (OIT) para
supervisar las reformas de las fabricas textiles
en el pais en seguridad estructural y eléctrica y
la salud de los trabajadores. Mas adelante se
sumaro al pacto Estados Unidos y Canada.
Esta experiencia en Bangladesh ha obligado a
sentarse en una misma mesa a actores que has-
ta ahora andaban por separado: retailers, pro-
veedores, sindicatos, ONGs y administraciones
locales e internacionales. Se ha producido, por
tanto, un cambio de escenario en el que, por
primera vez también, los grandes grupos multi-
nacionales de la moda presionan a favor de un
sueldo digno (suficiente para cubrir los gastos
de una familia de al menos dos miembros) y a
favor de fomentar la negociacion colectiva sec-
torial. El propdsito de los gigantes de la distri-
bucién no es otro que el de lograr la paz laboral
para reducir riesgos.

En este sentido, Inditex, H&M, Primark, Esprit,
C&A, Asos o Next son algunos de los quince
grandes grupos de moda que participan en la
plataforma ACT (siglas de accion, colaboracion
y transformacion), en la que también estan re-
presentados industriales de Camboya y repre-
sentantes de los sindicatos, y que tiene como fin
alcanzar una negociacion colectiva sectorial para
evitar nuevos disturbios en el pais. m

LOS SALARIOS DEL TEXTIL

FUENTE: ELABORACION PROPIA
Y ONG CAMPANA ROPIA LIMPIA

AS'a
EN DOLARES

Bangladesh
68

Camboya
140

India
80

Myanmar
67

Pakistan
86

Sri Lanka
62

Vietham
146

Europa

EN EUROS

Bosnia-Hercegovina
175

Bulgaria
141

Croacia
378

Eslovaquia
392

Georgia
132

Macedonia
111

Moldavia
114

Rumania
234

Turquia
251

Ucrania
145
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ENTREVISTA CON HANNA HALLIN, RESPONSABLE DE SOSTENIBILIDAD EN CHINA DE H&M

“Solo si somos sostenibles
po_dremos tener
exito a largo plazo”

POR IRIA P. GESTAL

+

Hanna Hallin es la responsable de sostenibilidad
de H&M en China, uno de los polos claves de
aprovisionamiento del grupo sueco. Hallin, ba-
sada en Hong Kong, cuenta con mas de una
década de experiencia en materia de sostenibi-
lidad y desarrollo.

La directiva ha trabajado para Clean Clothes Cam-
paign, una organizacion dedicada a la mejora de
las condiciones laborales de los trabajadores en la
industria de la confeccién que colabora, precisa-
mente, con H&M, entre otras organizaciones y
empresas del sector. Hallin también ha coordina-
do el grupo para desarrollo sostenible de la Cruz
Roja en Suecia, y fue miembro del consejo de la
comision nacional sueca para la Unesco.

En 2013, Hallin se incorporé a H&M, el segundo
grupo mundial de distribucidén de moda, como
coordinadora de sostenibilidad social, puesto que
ocup6 durante dos afios antes de ser nombrada
responsable mundial de sostenibilidad social. Des-
de octubre de 2015, gestiona las estrategias de
sostenibilidad del grupo en China.

La directiva habla con entusiasmo pero sin atro-
pellarse, y defiende convencida que el modelo del
fast fashion, basado en la renovacidn constante de
la oferta, si puede ser sostenible.

¢Es la sostenibilidad compatible

con el modelo de negocio del fast fashion?
Entiendo que, a priori, suena contradictorio, pero no
lo veo asi. Nosotros no motivamos a los consumido-
res a que compren prendas de ropa y después las
tiren. No es nuestro papel decirle al consumidor lo
que tiene que hacer. Pero, si el consumidor decide
que, al cabo de poco tiempo, una prenda que ha
comprado ya no le gusta, nosotros tenemos que en-
cargarnos de hacer algo con esa ropa que se desecha.

Pero H&M introduce nuevas colecciones en tienda
muy a menudo. ; Producir de esa manera es sostenible?
Es cierto que somos una empresa de moda y ac-
tualizamos la oferta a menudo, pero la mayoria de
la oferta disponible en nuestras tiendas son prendas
basicas, que puedes ponerte durante mucho tiem-
po,y que han estado en las tiendas también desde
hace mucho tiempo, con pequenas modificaciones.

¢Entonces, ser sostenible es incompatible

con variar a menudo de prendas?

El deseo por variar nuestra forma de vestir es algo
intrinseco a la moda, pero el objetivo es hacerlo
de la forma mas sostenible posible. Nuestro obje-
tivo es hacer mas sostenible desde los productos
que ofrecemos a la manera de producir o la propia
gestidn empresarial.

&«
“LASOSTENIBILIDAD NO ENCARECE LAMODA”
Hanna Hallin defiende que, con las nuevas
tecnologias, el uso de procesos y materiales
no tiene por qué encarecer las prendas
deropay, por tanto, es compatible con

los actuales precios de la gran distribucion.

¢Se puede crecer de manera exponencial

y continuar siendo sostenible?

Hemos revisado nuestro modelo de negocio y llevamos
dos décadas trabajando en materia de sostenibilidad.
Creemos que no solo se puede crecer de manera ex-
ponencial y seguir siendo sostenible, sino que ser
sostenible es clave para el crecimiento de la empresa.

¢Qué porcentaje de la produccion

de H&M es sostenible?

El 14% de nuestra produccion esta realizada con
materiales sostenibles. El problema es que, en ma-
teria de sostenibilidad, no se trata solo de tomar
la decisidn y empezar a desarrollarlo. Ojala fuera
de ese modo. Pero se debe tener el acceso a la
tecnologia necesaria y a los materiales. Por eso
colaboramos con empresas como Worn Again, que
nos ofrece la tecnologia con la que poder comen-
zar a cerrar el circulo de la produccién.

¢H&M se ha fijado un objetivo a corto plazo

en lo que se refiere al uso de materiales sostenibles?
Nuestra meta es no utilizar nada de algodon tra-
dicional en un plazo de cinco afios, y creo que vamos
por buen camino. Debemos replantearnos nuestro
uso de los recursos: por un lado, porque son finitos
y, por otro, porque quizas con el tiempo deban
utilizarse para otras cosas. Con la creciente pobla-
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cion, la tierra quizas deba usarse para plantar maiz
para la industria de la alimentacion, y no para plan-
tar algodon para la industria de la moda.

¢Laindustria textil china adopta

los criterios de sostenibilidad?

Creo que se han realizado grandes avances en ese
sentido, y que tanto el Gobierno como las propias
fabricas son cada vez mas conscientes, en parte
porque cada vez mas compaiiias que se aprovisio-
nan en China son exigentes en este aspecto. No-
sotros trabajamos de manera muy cercana con
nuestros proveedores en China para que adapten
nuestros criterios de sostenibilidad, porque no se
trata solo de la manera en la que produces la ropa
sino de toda la organizacidon empresarial.

¢Hay control por parte del Gobierno chino?

¢Se penalizan cuestiones como

la explotacién laboral o la contaminacion?

En los ultimos afios ha aumentado mucho la im-
plicacién por parte del Gobierno, pero todavia
queda mucho por hacer.

¢Como controlan que se cumplen los procesos
de sostenibilidad en las fabricas que trabajan
para H&M en China?

Visitamos las fabricas cuatro veces al afio y sin

avisar. Ademas, trabajamos de manera muy estre-
cha con nuestros proveedores para implementar
los procesos de sostenibilidad. Somos conscientes
de que el aprendizaje lleva tiempo

¢Quién presiona mas para que se

implementen practicas sostenibles:

el consumidor, las marcas, la industria,

los gobiernos, las ONGs o los sindicatos?

En el caso de H&M, la sostenibilidad es clave para
nuestro negocio. No porque sintamos una presion
externa, sino porque entendemos que también es
fundamental para el crecimiento. Aunque es cier-
to que, para que haya un cambio en la industria
en materia de sostenibilidad tenemos que trabajar
todos los actores: marcas, gobiernos, sindicatos y
ONGs, con un mismo objetivo en comun.

¢Quién va por delante: el consumidor exigiendo
mas moda sostenible o los grandes grupos

de distribucién que la ponen a su disposicién?

Si lo comparo con los afios en los que H&M co-
menzo a trabajar en materia de sostenibilidad, es
cierto que hoy hay una mayor implicacion por
parte de la industria. En lo que se refiere a los
consumidores, creo que hemos ido un paso por
delante a sus demandas. Cuando lanzamos la pri-
mera Conscious Collection en 1993, fue un fracaso

en las tiendas. Pero nuestro papel no es educar a
nuestros clientes en la sostenibilidad, sino darles
la oportunidad, ofrecerles moda sostenible en la
tienda para que el consumidor tenga esa opcion.

¢Entonces, que un producto sea mas

sostenible no es un factor de compra?

Puede serlo, pero en H&M no vendemos sosteni-
bilidad, vendemos moda. La sostenibilidad es sé6lo
una caracteristica natural del producto.

¢Como ha cambiado la situacion en los tltimos afios?
Ha evolucionado muchisimo. En H&M llevamos
muchos afos trabajando en eso, y yo creo que, en
general, la industria de 1a moda ha sido pionera, pero
es cierto que los mayores avances se han producido
en los ultimos afos. Por un lado, porque cada vez
tenemos mas tecnologias disponibles, pero también
porque quizas el sector, aunque lleva afios trabajando
en la materia, no ha trabajado lo suficientemente duro.

Actualmente, hay marcas que se dedican

en exclusiva a la moda sostenible. En el futuro,
¢lamoda sera sostenible o no sera?

No puedo hablar por nuestros competidores, pero
en H&M creemos que la sostenibilidad es una
apuesta de futuro: s6lo si somos sostenibles po-
dremos tener éxito a largo plazo. m
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LA SOSTENIBILIDAD EN EL ADN

Con el‘eco’ por bandera

POR MODAES
PN

Patagonia, The Reformation, Ecoalf, Think in Mu,
Edun, Eileen Fisher, El Naturalista, Everlane,
Skunkfunk o The IOU Project son algunas de las
empresas nativas en sostenibilidad. Todas ellas
llevan la sostenibilidad en su ADN vy, segun los
expertos, todas ellas mantendran una ventaja com-
petitiva en este ambito respecto al resto, al menos
hasta que todas las companias, incluso los gigantes
de la moda, operen bajo criterios de responsabili-
dad en todos los procesos.

Se trata de un grupo de empresas que han definido
sus estrategias en base a los valores de la sostenibi-
lidad y han demostrado que son viables. Muchas
de ellas, ademas, estan abriendo camino en el resto

>
PATAGONIA: LAESCALADA DIO PIE
ALAFIRMAPIONERADELA
SOSTENIBILIDAD EN LAMODA

Antes de crear Patagonia, el
empresario estadounidense Yvon
Chouinard habia convertido su aficion
ala escalada en un negocio y habia
hecho de su compariia de equipos para
la practica de este deporte la mayor
del pais. Antes de lanzarse a la ropa
para escaladores, el empresario ya
habia desarrollado piezas para escalar
mas sostenibles en su producciony

en su uso. Sin embargo, no fue hasta
mediados de los ochenta cuando
Chouinard se involucré en cuestiones
éticas e inici6 campanas de donaciones
para fines ecolégicos. Mas adelante,

la empresa fue involucréndose aun
maés en el apoyo a cruzadas ecolégicas
con campanas educativas: finalmente,
Patagonia fue incorporando procesos
més sostenibles a su cadena de
produccién e introduciendo fibras
como algoddn orgénico o poliéster
reciclado de plastico PET.

3 TEJIDOS

RECICLADOS T

| REDES DE
. PESCA

ABANDONADAS

de la cadena de valor para ajustar todos los para-
metros a sus criterios y, en muchos casos, fuerzan
a los proveedores a adentrarse en este campo.

De hecho, esta ocurriendo algo inaudito en la cade-
na de valor: por primera vez, todos sus actores estan
alineados y han empezado a colaborar para trazar
proyectos conjuntos. Los proveedores han dejado de
ser eslabones auténomos y empieza a ser habitual
que marcas y retailers se sienten en la misma mesa
con hiladores, tejedores, fabricantes de maquinaria
y confeccionistas para desarrollar iniciativas conjun-
tas bajo los estandares de la sostenibilidad.

En este sentido, uno de los principales cambios en
la cultura empresarial del aprovisionamiento ha
sido dejar de pensar en ello s6lo como la fase final
de la confeccidn para observar toda la cadena de

valor de la produccion de manera panoramica. Por
primera vez, este tipo de empresas han empezado
atener en cuenta el impacto de todos los procesos,
desde las condiciones de las plantaciones de algo-
don hasta la procedencia de la madera de las es-
tanterias de las tiendas.

Por ahora, este pufiado de firmas son las que mar-
can el camino y, en muchos casos, las que estan
inviertiendo en I+D para elaborar nuevos mate-
riales y buscar nuevas formulas para hacer com-
patibles criterios sostenibles con los diferentes
modelos de negocio. Algunas de ellas, como Ecoalf,
hacen hincapié en la investigacion de nuevos ma-
teriales, mientras que otras, como El Naturalista
o Skunkfunk, trabajan en reducir al minimo su
impacto en el medio. m

&«
ECOALF: LA APUESTA ‘ECO’

DEL FUNDADOR DE FUN&BASICS
Javier Goyeneche abandoné en 2012
el proyecto de Fun&Basics, después
de que la cadena de complementos
entrara en concurso de acreedores

por segunda vez. El empresario decidi6
intentarlo de nuevo y centr6 esta vez
sus esfuerzos en Ecoalf, una marca
especializada en prendas elaboradas
con productos reciclados. De hecho,
Goyeneche habia empezado a trabajar
en este proyecto en 2007 y habia
iniciado la comercializacion de sus
primeras lineas en el extranjero. En

la actualidad, la marca tiene presencia
en los grandes almacenes Saks Fifth
Avenue, Bloomingdale’s y Nordstrom
de Nueva York, La Rinascente de Milan,
Isetan y United Arrows en Japon

o Harrod’s en Reino Unido, junto

con otros 300 puntos de venta en todo
el mundo. El grupo cerré 2014 con

una cifra de negocio de cuatro millones
de euros, multiplicando por cuatro

la facturacion del afio anterior.
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ARCHROMA: QUIMICA SOSTENIBLE
PARALOS COLORANTES

Y TINTES DEL FUTURO

Archroma es uno de los mayores
productores mundiales de sustancias
quimicas para la industria de la moda,
que le genera el 65% de su volumen de
negocio. El grupo quimico, con sede en
Reinach (Suiza), desarrolla procesos
quimicos sostenibles para la industria
textil. La empresa, que mantiene en
Espafia plantas productivas en El Praty
en Castellbisbal (ambas en Barcelona),
ha desarrollado Advanced Denim,

un proceso quimico que sustituye el
indigo, que ayuda a ahorrar hasta el
90% del agua respecto a la tintura
convencional y que ademas contribuye
areducir la carga de sustancias
contaminantes en las aguas residuales.
Otra de las dltimas innovaciones

de la compaiiia ha sido el desarrollo de
los Earth Colors, un nuevo proceso

de fabricacion de colorantes textiles

en el que se ha sustituido el petréleo
como materia prima por residuos

de otras industrias.

| /

>
KORNIT: ESTAMPACION

TEXTIL CON ADN ‘ECO’

Kornit es una de las mayores empresas
del mundo especializadas en
estampacion textil sostenible. Fundada
en 2003, la compaiiia israeli desarrolla
tanto sistemas de impresion como su
propia tinta, ambos seguin los estandares
de sostenibilidad internacionales méas
estrictos. Su tinta Neopigment, basada
en agua, esta libre de cualquier tipo de
sustancia toxica o contaminante y no
tiene componentes de procedencia
animal. La misma tinta, que tiene varios
certificados internacionales, es utilizable
para cualquier tipo de tejido o prenda.
Los sistemas de Kornitimprimen

bajo procesos en seco, en los que

no utiliza aguay reducen el impacto
medioambiental. La compariia ha
eliminado de sus procesos cualquier
sustancia quimica prohibida e incluso
cualquier sustancia calificada de
contaminante por otros organismos

no gubernamentales. La empresa, que
cotiza en el Nasdaq, cerré 2015 con
ventas de 86,4 millones de délares

(78,6 millones de euros).

LENZING REDEFINE TODO SU
NEGOCIO EN CLAVE ‘GREEN’

PARA IMPULSAR LAS VENTAS

La austriaca Lenzing, uno de los
mayores grupos fabricantes de
viscosa, con ventas de 1.860 millones
de euros en 2014, se ha marcado como
objetivo para 2020 que la mitad de

su negocio proceda de la division de
fibras sostenibles. El grupo se ha fijado
esta cota en su nuevo plan estratégico
sCore Teb, que present6 a finales del
afo pasado en plena reestructuracion
interna para ahorrar costes. El grupo
subraya que una de sus principales
ventajas competitivas en este sentido
es que la celulosa de sus fibras se
obtiene de bosques gestionados

de manera sostenible y que, ademas,
se producen a partir de procesos
responsables con el medio ambiente,
conun ciclo cerrado del auga. Ademés,
se trata de fibras biodegradables.

Una de las principales ventajas
competitivas que los fabricantes de
viscosa esgrimen en contra del algodén
es el menor uso que realizan del agua
en su produccioén.
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EL NATURALISTA, CALZADO
SOSTENIBLE ‘MADE IN SPAIN’

El Naturalista fue la apuesta eco

del grupo de calzado The Art
Company, uno de los mayores en
Espana por cifra de negocio. Desde
la empresa se parte de la premisa que
la sostenibilidad pura no existe, pero
en cambio si hay propésitos de hacer
las cosas bien tanto en el proceso de
compras, como en el de produccion
y en el de ventas. La compafiia
adquiere el 90% de su materia prima
en Espafa para reducir el impacto del
transporte y trabajar mano a mano
con los proveedores. El grupo riojano
cuenta ademas con fabricas propias
en La Riojay Tanger (Marruecos)

para controlar todos los procesos
productivos de sus articulos. El
Naturalista fue la segunda marca que
lanz6 la companiay, en la actualidad,
ya es la primera del grupo en ventas.
También es la Gnica que tiene tienda
propia, ubicada en la Rue Faubourg-
Saint-Antoine de Paris.

>
LATITUDE, PROVEEDOR GALLEGO
‘ECO’ AUPADO CON CAPITAL RIESGO
La gallega Latitude ha querido marcar
diferencia con la industria tradicional
de la confeccién colocando la
sostenibilidad como eje vertebrador,
desde la eleccién de la materia

prima hasta la misma organizacion
empresarial. Se trata de una iniciativa
de los empresarios locales Maria
Almazany Fernando Gago, y de otros
tres inversores privados. En una
primera ronda de financiacion, la
compafiia abrié su capital a Xesgalicia,
el brazo inversor de la Xunta de Galicia,
y ala sociedad de capital riesgo Vigo
Activo. La empresa prepara una
segunda ronda para dar entrada a
nuevos socios y ampliar la actividad

de Latitude hacia la creacion de una
marca propia. Con tan solo un afio de
actividad, la empresa ha trazado una
red de siete talleres y sus planes pasan
por trabajar con hasta veinte centros
de produccién locales en 2020.

1 [

i

&«
JEANOLOGIA, TECNOLOGIA
ESPANOLA PARA DENIM SOSTENIBLE
Los empresarios valencianos

Enrique Sillay Pepe Vidal pusieron

en marcha Jeanologia en 1993 como
una consultora especializada en
acabados denim. Procedentes de

la industria textil valenciana, ambos
vieron la necesidad en el segmento

del denim de reducir el impacto de

sus procesos en el medio ambientey,
con el tiempo, fueron desarrollando

su propia tecnologia para optimizar
procesos y hacerlos mas respetuosos
con el medio. Una empresa que trabaje
con sus diferentes maquinas puede
ahorrar al ano el 90% del agua, el 90%
de quimicos y el 50% del consumo

de energia |. La empresa, que cerré
2015 con una cifra de negocio de 32
millones de euros, cuenta con filiales
en India, Hong Kong, Bangladesh, Brasil
y México, y recientemente ha dado
entrada en su capital al fondo MCH
Private Equity, que ha comprado el
35% de la empresa.
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LA GRAN DISTRIBUCION FRENTE A LA SOSTENIBILIDAD

Los gigantes de la moda, cara
a cara con la sostenibilidad

19

POR S. RIERA

+

La gran distribucion mueve ficha en sostenibilidad.
Los gigantes de la moda trabajan en implantar los
criterios de la sostenibilidad y, en cierto sentido,
esto implica que reconoce que el sistema que uti-
liza no es el adecuado. Las grandes corporaciones
asumen asi haber montado un sistema sobre “una
base muy defectuosa” en el que los resultados son
lo primero y en el que todo lo demas esta de lado,
explica un alto ejecutivo vinculado a la sostenibi-
lidad de uno de los mayores grupos del sector. Los
expertos coinciden en que cambiar esta cultura
empresarial es lo que conllevara mas tiempo.

La conversion es dificil, pero empresas como In-
ditex, H&M, Primark, C&A, Marks&Spencer o
Levi Strauss, entre otras, estan avanzando en este
sentido. De hecho, las empresas han empezado a
tomarse la sostenibilidad sufiencientemente en
serio como para aparcar la competicidén para sen-
tarse unos junto a otros e ir por primera vez de la
mano. No se trata solo de una cuestion de marke-
ting, porque, a estas alturas del partido, que una
empresa de esta magnitud decida cambiar el re-
gistro y llevar la sostenibiliadd a todos los ambitos,
ademas de en los proveedores, es muy complicado,
pero lo esta haciendo.

La gran distribucion cuestiona por primera vez el
sistema que le ha ayudado a engordar su tamarfo
afio tras afio en busca de medidas para enmendar-
lo y perpetuarlo de manera sostenible en el tiempo.
El actual modelo de negocio de los grandes retai-
lers es dificil de sostener en el tiempo. En este
sentido, el futuro del negocio de la moda pasasi o

)

; o

si por el camino de la sostenibilidad sin necesidad
de comunicar cada vez que se da un paso en este
sentido, simplemente porque en pocos afnos sera
el nuevo normal. La transformacion de los proce-
sos hacia sistemas mas responsables con las per-
sonas y el medioambiente consiste en repensarlo
y cambiarlo todo y esto conlleva estrategias a me-
dio y largo plazo, de un minimo de cinco afios,
segun calculan los expertos.

Sin embargo, el elefante en la habitacion que la
gran distribucion no puede obviar es el modelo de
consumo que fomentan, mas alla de hacer hinca-
pié en materias orimeras mas sostenibiles, reducir
su impacto social y medioambiental, disminuir el
consumo energético e incluso adoptar algunas
férmulas de la economia circular.

EN BUSCA DE HERRAMIENTAS
ESTANDARIZADAS

Pero existe ya un punto de conexion entre Pata-
gonia e Inditex, H&M, Gap, VF, Adidas y C&A,
entre otros, y es la Sustainable Apparel Coalition
(SAC), una patronal que engloba a los gigantes de
la distribucién de moda y que, en sus inicios, estuvo
asesorada por el propio Yvon Chouinard, fundador
de Patagonia. De hecho, la organizacion empresarial
es fruto de un encuentro entre Patagonia yWalmart
en 2009 y la voluntad de los extremos de dar con
una herramienta fiable y estandarizada de calcular
la sostenibilidad de los productos.

Representantes de todas las compaiiias asociadas,
de laindustria y del ambito académico, ademas de
ONGs y gobiernos mantienen encuentros cons-

«
H&M,
ABANDERADO DE
LA SOSTENIBILIDAD
EN LA GRAN
DISTRIBUCION

La compafiiia

sueca es uno de

los principales
consumidores
mundiales de
algodén orgénico;
en 2014, utilizé
poliéster reciclado
equivalente a 40
millones de botellas
PET, y recogié

7.684 toneladas de
prendas usadas,
que representan
cerca de 40 millones
de camisetas.

tantes, organizados en diferentes grupos de traba-
jo, para trabajar en el Indice Higg, un indicador
que determina el grado de sostenibilidad de los
articulos. El ano pasado, el SAC inicié un progra-
ma piloto para verificar su funcionamiento en los
diferentes procesos y, para 2016, el objetivo es con-
cluirlo y empezar a desarrollar una etiqueta europea.
El Indice Higg se engloba en una iniciativa de la
Comision Europea para desarrollar una etiqueta
sobre el grado de sostenibilidad de los articulos
de consumo, entre los cuales se inscriben la moda
y el calzado. Decathlon es uno de los gigantes que
esta desarrollando uno de los programas piloto.
El proposito de la CE es que esta etiqueta acom-
pafie a todos los productos que se comercialicen
entre los consumidores de la Unidon Europea, aun-
que desde la industria se rechazara su obligatorie-
dad. No obstante, grupos como H&M ya han mos-
trado su compromiso de incorporarla en 2020.
Por otro lado, Inditex, H&M, Gap, Adidas, Nike,
PVH, Bestseller, VF o Levi Strauss son algunas de
las 18 empresas multinacionales de la moda que han
acordado mejorar las condiciones laborales y socia-
les de la cadena productiva junto con algunos de los
mayores proveedores, ONGs y empresas especiali-
zadas en auditoria. El proyecto toma como nombre
The Social and Labour Convergence Project.
También estan implicadas en esta iniciativa gran-
des patronales como la European Outdoor Group
(EOG), la International Apparel Federation (IAF)
y la Outdoor Industry Association (OIA). En el
ambito industrial, participan en el proyecto el fa-
bricante de etiquetas de Rfid Avery Dennison, WL
Gore & Associates (propietario de las membranas
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LEVI'S WATER
LESS PARA REDUCIR
ELIMPACTO
AMBIENTAL

El gigante esta-
dounidense del
denim calcula que
desde que puso
enmarcha esta
campanaen 2011 ha
logrado ahorrar has-
ta 172 millones de
litros de agua. Sélo
para la coleccion
primavera-verano
2012, Levi's utilizd
esta tecnologia

en 13 millones

de prendas.

Gore-Tex), el proveedor chino Hanbo y el fabri-
cante de packaging L&E International. Por su
parte, las ONGs involucradas son Sedex, Sustai-
nable Apparel Coalition, Solidaridad yWorldwide
Resposible Accredited Production (Wrap).Y por
ultimo, las firmas de auditoria que participan son
Bureau Veritas, Control Union y SGS.

El acuerdo contempla sentar las bases para un
cambio real en el desarrollo de las mejoras en la
cadena de suministro de la moda a nivel global,
con una metodologia estandarizada aplicable
tanto a la ropa como al calzado. A través de esta
iniciativa, los grandes grupos de la moda intentan
dar respuesta a las presiones de la Comision Eu-
ropea, la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (Ocde) y varios paises eu-
ropeos para establecer mejoras en el ambito social
y laboral de la cadena de suministro del textil.

MATERIAS PRIMAS SOSTENIBLES
Y REDUCIR EL IMPACTO MEDIOAMBIENTAL

Los gigantes de la moda han empezado a mover
ficha y, aunque asumen largos periodos de adap-
tacion para implantar los c6digos sostenibles a toda
su cadena de valor, son conscientes de que no hay
marcha atras. El primer paso es que la propia di-
reccién asuma la sostenibilidad como eje verte-
brador de su politica empresarial y cuente con el
visto bueno de sus accionistas. A partir de ahi, los
grupos empiezan a fijar los objetivos a medio y
largo plazo. Sin embargo, hay companias que em-
piezan a comunicar las primeras cotas alcanzadas.
Ejemplo de ello es la Councious Collections de H&M.
El grupo sueco lanzo6 esta campaifia en 2011 vy,
desde entonces, ha ido aumentando su presencia
en el total de su coleccion. La linea se diferencia
del resto por utilizar algodén organico y fibras tex-
tiles sostenibles, procedentes en su mayoria de
material reciclado. La compania ademas ha pues-

to en marcha este afio la campana Close the Loop
(cierra el ciclo) para la recogida de ropa usada. El
grupo asegura que, en la actualidad, puede elabo-
rar prendas con un 20% de su composicion pro-
cedente del reciclaje sin que esto afecte a su calidad,
pero sefiala que su objetivo es alcanzar el 100%.
El afio pasado, H&M recogié mas de 7.600 tone-
ladas de prendas desechadas, el equivalente a 38
millones de camisetas.

Uno de los pioneros en el ambito del reciclaje de
prendas usadas en gran consumo fue Nike, que a
principios de los noventa ya impulsé la camparia
Reuse-A-Shoe. El programa, que todavia esta en
marcha, recupera zapatillas viejas de deporte para
transformarlas en un nuevo material para estruc-
turas arquitectonicas, desde césped artificial al
suelo esponjoso de los parques infantiles. Desde
que la camparfia se puso en marcha hasta ahora,
Nike ha recogido 28 millones de pares de zapatillas.
Inditex ha seguido los pasos de H&M en Concious
Collection con su iniciativa Join Life, fruto del pro-
grama Inditex Green to Wear +, en el que aplica
un indicador estandar, desarrollado por la misma
compaiiia, para garantizar que todos los productos

La sostenibilidad en la gran
distribucion puede hacer
hincapié en reducir su impacto
social y medioambiental,

sin embargo, sus empresas

se enfrentan aun al reto

de cambiar el modelo

de consumo que fomentan

se han elaborado bajo las condiciones sociales y
medioambientales adecuadas. Las prendas iden-
tificadas con la etiqueta Join Life se han elaborado
con tecnologias que hacen un uso sostenible del
agua y trabajan con energias renovables, ademas
de estar realizadas con algodén organico, lyocell
deTencel y fibras recicladas de poliéster, algodon
y poliamida.

C&A o Primark son otros de los grupos que mas
se han volcado en el algodon sostenible. Ambas
empresas mantienen contacto con ONGs en la
India especializadas en la promocién de la agri-
cultura organica entre pequefios terratenientes,
que no pueden hacer frente a las grandes planta-
ciones de algodon modificado genéticamente. El
pasado octubre, C&A, uno de los mayores consu-
midores mundiales de este tipo de algodén, alcan-
z6 un acuerdo con World Wildlife Fund (WWF)
en India para trabajar con mas de 6.000 agricul-
tores del pais en los proximos tres anos. Primark,
por su parte, ampli6 a principios de 2016 los acuer-
dos de colaboracion con las agrupaciones indias
Cotton Connect y Self Employment Women’s
Association (Sewa) para pasar de colaborar con
1.250 mujeres agricultoras a 10.000 en 2022.
Marks&Spencer también ha sido una de las pio-
neras en la gran distribucion en esta cuestion. La
compaiiia lanzé en 2007 el Plan A, una serie de lineas
directrices para reducir la huella social y medioam-
biental de su negocio, tanto en el comercio como en
el aprovisionamiento. Se trata de un plan que fina-
liza en 2020 y que abarca todos sus procesos.

El gigante del denim Levi Strauss impulsé en 2011
la coleccidn Levi’s Water Less, con la que reduce el
consumo de agua hasta el 96%. A raiz de aquella
campafia, la compaiiia hizo publico que se necesita
una media de 42 litros de agua solo para el acabado
de un par de vaqueros. LLa empresa calcula que des-
de que ha implantado este proceso ha logrado aho-
rrar hasta 172 millones de litros de agua. m
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TIENDAS ECOEFICIENTES

Luz suave
las claves

POR S. RIERA

+

Ahorro del 20% de electricidad en luz, del 40%
en climatizacion y del 50% en consumo de agua.
La tienda ecoeficiente gana terreno en el retail. La
sostenibilidad en el punto de venta se impone por-
que tiene un impacto directo en el ahorro de cos-
tes y ademas el retorno de la inversién es mucho
mas rapido que en otros procesos de la cadena de
valor. La sevillana Grupo IC, especializada en
equipar establecimientos bajo criterios de ecoefi-
ciencia, calcula que el retorno de la inversion se
sittia en dos afios. LLa empresa, que ha equipado
establecimientos de Inditex, Punt Roma, Desigual,
Nike o GStar, entre otros, sostiene que la sosteni-
bilidad en retail no es una moda sino un modelo
rentable, que aporta beneficios econémicos, pero
también medioambientales y de imagen.

Para acentuar el ahorro energético y de consumo
de agua, los grandes retailers siguen las pautas de
dos certificaciones independientes especificas para
la construccion de edificios sostenibles: la esta-
dounidense Leed (Leadership in Energy and En-
vironmental Design) y el sello europeo Breeam,
para edificios disenados y construidos para con-
seguir el maximo nivel en ecoeficiencia. Los gran-
des retailers, con redes de miles de establecimien-
tos en todo el mundo, empezaron a equipar hace
unos anos sus puntos de venta con tecnologia que
les permitiera reducir las emisiones de CO2.
Inditex, por ejemplo, elabord en 2007 el Manual para
el diserio, construccion, mantenimiento 'y gestion de la
tienda ecoeficiente, que sirve de guia para todas las
aperturas del grupo. Desde entonces, la compaiiia
gallega ha construido mas de 2.419 establecimientos
bajo estos criterios, ademas de reformar las demas.

madera sostenible,
e la tienda‘eco’

Por ahora, no existe un sello tinico que determine
el nivel de ecoeficiencia de una tienda, aunque si
certificaciones independientes que evaluan que la
construccion de los edificios se ha llevado a cabo
en base a parametros de maximo nivel de eficien-
cia, que valoran aspectos como la gestion de los
residuos durante la obra, la eficiencia de las insta-
laciones de iluminacién y climatizacion, el equi-
pamiento del proyecto con materiales sostenibles
y con el minimo contenido en compuestos orga-
nicos volatiles o la presencia de maderas certifica-
das en el equipamiento interior, entro otros ele-
mentos.

TRANSPORTE PUBLICO, AHORRO
DE AGUA Y EFICIENCIA LUMINICA

La sostenibilidad de un establecimiento no sélo
se mide en lo que ocurre en su interior, sino que
también se tiene en cuenta su relacion con el en-
torno. En este sentido, las certificaciones valoran,
por ejemplo, que los puntos de venta estén ubica-
dos en zonas de facil acceso mediante transporte
publico y rodeados de servicios basicos para las
personas. También se valoran otras cuestiones como
que cerca de la tienda se encuentren zonas de apar-
camiento para bicicletas.

Enrelacion al entorno, y con el propdsito de reducir
la contaminacién luminica nocturna propia de las
grandes ciudades, las tiendas se equipan con sistemas
de programacion de la iluminacion para reducir la
potencia luminica del establecimiento en mas de un
50% mientras la tienda esta cerrada. En este sentido,
en la iluminacién de la fachada y los escaparates se
evita un exceso de luz innecesario.

Las tiendas establecen también diferentes horarios

«
AHORRARPARA SER
MAS SOSTENIBLE
Grupo IC calcula

que si se implantan
todas las medidas
en una tienda
ecoeficiente, el
ahorro total puede
llegar hasta un 30%
frente a los consu-
mos de las tiendas
convencionales o
ineficientes.

de iluminacion, segun las tareas a realizar en cada
momento. De este modo, durante las actividades
de limpieza y carga y descarga, la iluminacién se
reduce, asi como en las tareas de cierre de cajas.
Ya en el interior de la tienda, y siguiendo las direc-
trices del Pacto Global de Naciones Unidas, el
ahorra de agua es otra de las estrategias basicas de
una tienda ecoeficiente. En este sentido, las em-
presas de distribucion toman el CEO Water Man-
date del Pacto Global de Naciones Unidas como
hoja de ruta para una gestion sostenible y racional
del agua. Una de las medidas mas utilizadas en este
aspecto es reducir el caudal del agua y la presion
en lavabos, duchas e inodoros.

En cuanto al ahorro de la luz, se ha acabado impo-
niendo como la medida estrella de la sostenibilidad
porque es de la que se percibe un retorno de la

Una tienda ecoeficience ahorra
el 20% de electricidad en luz,
el 40% en climatizacion

y el 50% en consumo de agua,
y se calcula que en dos aios
ha rentabilizado la inversion
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CERTIFICACIONES PARA LAS TIENDAS

PARA LAS INSTALACIONES

Leed Green Building Rating System

Certificaciéon estadounidense para la construccién de edificios verdes

Breeam (Building Reasearch Establishment’s Environmental Assessment Method)
Sello europeo para edificios disefiados
y construido a partir de parametros de eficiencia energética

PARA LOS MATERIALES

Pefc (Programme for the Endorsement of Forecast Certification)
Gestion forestal sostenible y materiales reciclados

FSC

Gestion forestall y materiales reciclados

Objetivos

Ahorro de electricidad, sobre todo en el sistema de climatizacion

inversion mas rapido. Cada vez es mas habitual que
las tiendas incorporen en los almacenes detectores
de presencia, que disminuyen la intensidad lumi-
nica hasta un 80% cuando no hay nadie, asi como
en zonas de menos transito, como bafios, pasillos
internos y areas de personal. Para la iluminacion
de los establecimientos se opta la iluminacion led.
En el caso de la climatizacion, existe tecnologia para
secuenciar los sistemas energéticos y evitar picos
de consumo eléctrico a través de colocar los equipos
por zonas con termostatos que permitan ajustar la
temperatura de manera automatica segun la ocu-
pacidn y la exposicidn de ciertas areas al sol. Por
otro lado, las tiendas instalan cortinas de aire regu-
ladas de manera automatica que evitan la entrada
de aire frio o caliente procedente del exterior y per-
miten ahorrar hasta un 15% anual de electricidad.
El conjunto de equipos para el ahorro de luz se cen-
tralizan para poderse monotorizar y poder controlar
el consumo energético de la tienda en tiempo real,

Los diferentes equipos se
centralizan para monotorizarse
y poder controlar el consumo
energético de la tienda

en tiempo real, ademas

de poderlo modificar

Reduccion del consumo de agua
Uso de materiales sostenibles

ademas de poderlo modificar sin que los consumi-
dores se percaten de ello. Monotorizar no so6lo per-
mite ver en la distancia los datos sino también actuar
sobre ellos: se pueden activar alarmas para modificar
el comportamiento de los sistemas energéticos de la
tienda y corregir las ineficiencias que se produzcan,
evitando asi consumo innecesario de energia.

MOBILIARIO SOSTENIBLE
Y FOMENTO DEL RECICLAJE

Paralaseleccion de los materiales utilizados en tien-
da, los grupos de distribucién tienen en cuenta que
hayan sido reciclados o reutilizados y valoran cues-
tiones como que se hayan producido en areas cer-
canas al proyecto y que durante su proceso de fa-
bricacion o transporte se haya consumido la menor
energia posible.

Por otro lado, en la gestion diaria de la tienda, los
retailers cuentan con elementos para reducir la
generacion de residuos, reutilizarlos o gestionarlos
de la manera mas correcta. Ademas, empieza a ser
habitual equipar establecimientos con contene-
dores y compactadoras de residuos para facilitar
al personal de tienda las labores de reciclaje.
Otra de las cuestiones a las que se presta mayor
atencion en el punto de venta es el mobiliario. Cada
vez es mas comun que toda la madera que se em-
plee en los comercios esté certificada con el sello
Pefc (Programme for the Endorsement of Forest
Certification) o el FSC (Forest Stewardship Cou-
ncil), garantizando que procede de bosques ges-
tionados de manera sostenible y responsable, y
que no procede en ningun caso de bosques o re-
giones que se encuentren en proceso de desertifi-
cacion o deforestacion.

Ademas, el establecimiento eco tiene en cuenta
otros elementos habituales: las bolsas son de
plastico biodegradable y, en el caso del papel, se

opta por aquellos proveedores con certificaciones
Pefc y FSC; las perchas y las alarmas se reutilizan,
asi como las cajas de carton en las que llegan las
prendas a tienda.

MANIQUIES SOSTENIBLES

Marcelo Vila, especializada en la produccién de
maniquies y otros elementos para el retail, ha em-
pezado a incorporar articulos sostenibles en su
catalogo y, en breve, tiene previsto lanza la linea
especifica. “Estamos desarrollando colecciones con
materiales reciclados y reciclables con componen-
tes como carton o tejidos”, explica Luca Dell’Oro,
miembro del comité estratégico del grupo. La em-
presa ha detectado que en los ultimos afios hay un
creciente interés en este ambito y cada vez son mas
los clientes que empiezan a preguntar y a preocu-
parse por el impacto de los materiales. m

Cada vez es mas comun

que toda la madera que se
emplee en los comercios esté
certificada con el sello Pefc o
FSC, garantizando que procede
de bosques gestionados de
manera sostenible
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ENTREVISTA CON JASON KIBBEY, CONSEJERO DELEGADO DE LA SUSTAINABLE APPAREL COALITION

“El futuro de las empresas de
moda de_penderé de un uso
mas eficiente de los recursos”

POR IRIA P. GESTAL

+

Jason Kibbey es consejero delegado de la Sustai-
nable Apparel Coalition. La fundacion, con sede
en Estados Unidos, promueve el indice Higg, una
herramienta para medir el impacto medioambien-
tal en la produccién de prendas y uno de los indi-
cadores mas utilizados en la industria en materia
de sostenibilidad. Entres sus miembros figuran
organizaciones como la American Apparel&Footwear
Association o Fairtrade International y algunos de
los mayores grupos de moda del mundo como In-
ditex, H&M, Gap, Fast Retailing, C&A o Burberry.
La Sustainable Apparel Coalition también parti-
cip6 en The Social Labour Convergence Project,
un proyecto que se puso en marcha a finales del
afio pasado para mejorar las condiciones laborales
y sociales de la cadena productiva, en la que par-
ticiparon compaiiias del sector y algunos de los
mayores proveedores de la industria textil.
Formado en estudios religiosos y economia medioam-
biental por la universidad de Berckley, el directi-
vo comenzo su carrera como consultor en la firma
Bain&Company.

Kibbey fue, ademas, cofundador de la marca de

moda ecolodgica Pact, hasta que se incorporo a la
Sustainable Apparel Coalition en 2012 como di-
rector general. Con anterioridad, Kibbey trabajo
para la compania estadounidense Patagonia, y
estuvo al frente de Freedom to Roam, una inicia-
tiva sin animo de lucro que conecta personas, or-
ganizaciones y companias para proteger los corre-
dores ecologicos en Norteamérica.

¢Como surgio la idea de poner en marcha

la Sustainable Apparel Coalition?

La coalicion empezo6 como un acuerdo entre las
compafiias estadounidenses Patagonia yWalmart.
Después, ellas invitaron a otras empresas de todo
el mundo a participar en la conversacion inicial,
y ese grupo, que comenzo a trabajar hace dos
afos, se amplid después hasta cuarenta compa-
nias que decidieron poner en marcha la Sustai-
nable Apparel Coalition.

¢Por qué necesitan los grupos del sector una

organizacién como la Sustainable Apparel Coalition?
Nos unimos porque no existia ninguna manera
de medir el impacto medioambiental de la pro-
duccion de articulos de moda. Ademas, la in-

&«
“EL CONSUMIDOR NO

ESTAIMPULSANDO EL CAMBIO”

Jason Kibbey sostiene que son las empresas,
y no los consumidores, las que estéan
impulsando la puesta en marcha de nuevas
estrategias en materia de sostenibilidad.

El consejero delegado de la Sustainable
Apparel Coalition sostiene que las compariias
de moda son mas conscientes de la
necesidad de gestionar los recursos finitos
de manera eficiente y que eso es lo que
motiva el auge de las practicas sostenibles
en el sector.

dustria no queria repetir los mismos errores del
pasado en los aspectos sociales y laborales y se
dieron cuenta que si gestionaban la sostenibili-
dad de manera individual era menos efectivo.
Por eso decidimos comenzar a trabajar juntos.

¢Cual fue la misién inicial de la coalicién?

¢Ha cambiado con el paso del tiempo?

La mision de la coalicién hoy es muy similar a la
que nos fijamos en un principio. En general, la
coalicion se fundé con el objetivo de desarrollar
medidas estandarizadas para crear mejoras a lo
largo de la cadena de aprovisionamiento en ma-
teria de sostenibilidad medioambiental. Necesi-
tamos medidas para poder desarrollar un proto-
colo y mejorar la fabricaciéon de productos de
moda: ese continua siendo el objetivo principal.
Es cierto que nuestra mision ha evolucionado, y
ahora no se trata sélo de reducir el impacto ne-
gativo, sino también crear un impacto positivo.

¢Pueden los grandes grupos ser sostenibles

y continuar creciendo exponencialmente?

Los grupos de distribucién de moda son cada
vez mas conscientes de la escasez de los recursos
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y de que la solucion pasa por la economia circular.
Los recursos que se utilizan para hacer las pren-
das de vestir estan alcanzando el final de su vida.
El objetivo a largo plazo pasa por optimizar el uso
de esos recursos. Siempre habra desafios en lo
que se refiere al consumo, sobre el uso de los
recursos, pero creemos que siinnovas, si intentas
crear nuevos sistemas para esta industria, puedes
crear un sector que sea realmente sostenible.

¢En qué consiste el indice Higg?

El indice trata de dar una medida general de la
sostenibilidad de un producto de moda. Se ana-
liza a través de tres perspectivas. LLa primera
aborda la compania en general, y el impacto de
la marca o el retailer, de la gestion empresarial...
Por otro lado, se analizan las fabricas y su im-
pacto medioambiental, energético, quimico, en
lo que se refiere a los residuos, las emisiones...
Por ultimo, se analiza el producto en si mismo,
centrandose sobre todo en los materiales: qué
impacto tiene en los recursos naturales. Todavia
no tenemos una evaluacién social de los mate-
riale. Es algo que nos gustaria hacer en el futuro,
pero es complicado reflejar ese impacto social
de manera precisa.

¢En qué fase de desarrollo esti el indice?

El indice nunca sera perfecto, esta en constante
desarrollo. Hace cinco afios, por ejemplo, no
habia tanta conciencia del impacto de los qui-
micos en la cadena de valor, y el indice se ha
adaptado para reflejar también eso.

¢Qué habitos son mas dificiles de cambiar?

Lo mas dificil es lograr abordar todos los aspec-
tos de la sostenibilidad: de la gestion, a la ener-
gia, el agua, los residuos quimicos... Ha habido
una tendencia a centrarse en so6lo un aspecto, y
pasar a centrarse en otro antes de que hubiera
un cambio significativo en el primero. A raiz de
una campana de Greenpeace, por ejemplo, las
empresas se centraron mucho en los residuos
toxicos, después el foco estuvo en las condicio-
nes laborales... Hay que averiguar de qué mane-
ra se puede gestionar todo a un tiempo.

¢Por qué ha aumentado la implicacién

de los grandes grupos del sector

en estrategias de sostenibilidad?

Creo que la demanda por parte del consumidor
de moda en lo que se refiere a sostenibilidad es
bastante pequefia ahora mismo. Claro que, de-
pendiendo del mercado en el que operes, los
stakeholders,los gobiernos o los consumidores son
mas criticos, pero creo que el aumento del interés
de las marcas por la sostenibilidad deriva de la
conciencia general de que los recursos son esca-
sos y la competencia por ellos es cada vez mayor.
Las empresas son conscientes de que esto tendra
un impacto enorme en sus negocios y de que
mantener esos negocios en el futuro pasa por una
gestion mas eficiente de los recursos.

¢Hay realmente un problema
con los recursos naturales ahora mismo?
Ahora mismo creo que la demanda es muy fuerte
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y el mercado todavia es eficiente a la hora de ofre-
cer recursos. Sin embargo, el cambio climatico es
un reto evidente y estamos viendo ya las sefiales de
que esa disponibilidad de los recursos no es eterna.

Hasta ahora, las compaiiias de moda low cost
podrian vender barato porque tenian a su
disposicion los recursos naturales necesarios

y mano de obra barata. Siendo sostenibles,

¢se pueden mantener los precios actuales?
Ambas cosas estan cambiando. La tecnologia
nos permite ser mucho mas eficientes: ves va-
queros exactamente iguales a los tradicionales,
pero producidos con nuevas tecnologias que
permiten ahorrar tres cuartas partes de agua y
energia. Ademas, la tecnologia permite depender
de menos mano de obra, si la impresion en 3D,
por ejemplo, evoluciona en ese sentido.

¢Asi que el consumidor no tendra que pagar mas
por una prenda producida de manera sostenible?
Ese es un punto de vista que imperaba sobre todo a
principos de los afios 2000, pero creo que ya se estan
produciendo cambios que apuntan a lo contrario.

¢Coémo de concienciado esta el consumidor

de moda en materia de sostenibilidad?

La mayoria de cambios en materia de sostenibi-
lidad no han estado impulsados por una deman-
da del consumidor. Aunque esto puede cambiar
en el futuro, con los millennials, por ejemplo.
Pero, por el momento, no veo que esto sea lo que
esta impulsando el cambio.m
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CERTIFICACIONES

Sostenibilidad con
el papel de los certificados

POR MODAES

N

Frente a la dificultad por definir qué es sostenibi-
lidad han aparecido un alud de sellos y certifica-
ciones. Lejos de ayudar a clarificar qué empresas
son sostenibles y diferenciarlas del resto, la abun-
dancia de companias certificadoras a menudo crea
aun mas confusidén en la misma industria y por
acentuar el desconocimiento entre los consumi-
dores.

El desarrollo de estandares y certificaciones por
parte de empresas privadas viene a suplir la falta
de normativas institucionales al respecto. Evi-
dentemente, los Gobiernos han legislado en cues-
tiones laborales y medioambientales, pero la
sostenibilidad va mucho mas alla. Sin embargo,
los expertos consideran que legislar al respecto
puede ser contraproducente. “Si los Gobiernos
tuvieran que elaborar una normativa, ésta seria
de minimos y, por supuesto, las empresas so6lo se
ajustarian a ellos”, asegura el profesor de la Uni-
versidad de Barcelona (UB) Jordi Morrds, coau-
tor del libro Responsabilidad Social. “El peligro
que conllevaria una normativa seria descafeinar
el concepto”, sefiala el experto.

Por ahora, Alemania ha sido el inico pais que ha
dado un paso al frente en este sentido en la indus-
tria textil. En 2014, el ministro aleman para el
Desarrollo Econémico cre6 una mesa redonda con
patronal, sindicatos y agentes sociales para definir
los estandares de sostenibilidad para la cadena de
suministro del sector.

La Union Europea, por su parte, lanzo el sello
Ecolabel para todos los productos de consumo,
incluidos los textiles y el calzado, que garantiza
que las empresas son responsables con el impacto

en el medioambiente de sus procesos productivos.
Sin embargo, su uso es por ahora voluntario.

Por otro lado, otros expertos sostienen la necesidad
de acotar el concepto sostenible por ley de la mis-
ma manera que se hizo con los productos light o
bio, con la mision de evitar al maximo la confusion
con el consumidor. En el ambito de la alimentacion
el Gobierno espafiol determind en 2006 qué ca-
racteristicas concretas debian tener los alimentos
para llevar la etiqueta light, obligando a muchas
marcas a modificar sus mensajes a los consumi-
dores.

El estandar ISO26000 es quiza la guia mas trans-
versal sobre sostenibilidad, la aplican todos los
sectores y se adapta a todos los modelos de nego-
cio. El organismo ISO (International Organization
for Standarization) lanzé en 2010 el estandar
ISO26000 para evaluar la sostenibilidad de las
empresas como guia para integrar la responsabi-

“Si los Gobiernos tuvieran
que elaborar una normativa,
ésta seria de minimos y,

por supuesto, las empresas
solo se ajustarian a ellos”,
segun Jordi Morrés (UB)

arantias:

lidad social en las operativas habituales de una
empresa, en las que se contemplen cuestiones como
los derechos humanos, las practicas laborales y el
respeto al medio ambiente. Para la elaboracion de
1aISO26000 participaron 450 expertos y 210 ob-
servadores de 99 paises y 42 organizaciones, como
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT),
el Pacto Global de Naciones Unidas o la Global
Reporting Initiative (GRI), entre otras. La norma
se ejecuto ademas para que pudieran aplicarla todo
tipo de organizaciones sin importar el tamano, tipo
o la ubicacién, rompiendo asi el mito de que la
responsabilidad social es sélo para las grandes
corporaciones.

Sin embargo, mas alla de la ISO26000, la moda
ha desarrollado diferentes sellos que certifican
ciertos procesos de la cadena de valor. Algunos de
los mas populares son el Made in Green de Oeko
Tex para evaluar la cadena de suministro o GOTS
(Global Organic Textile Standard) para el uso de
fibras de procedencia organica, muy aceptada en-
tre la industria para certificar el uso de algodon
organico. En el ambito de la ética, la plataforma
britanica Ethical Trading Initiative establece co-
digos de buenas practicas en las empresas para
analizar las condiciones de trabajo en la cadena de
suministro. LLa cosmética, por su parte, cuenta
también con su propio sello certificador, que ela-
bora y otorga el grupo francés Ecocert.

En paralelo, existen las empresas certificadoras,
responsables de emitir los sellos. SGS es una de
las empresas especializadas en este ambito, res-
ponsable de las tareas inspeccién y de ensayos, de
certificar y de verificar. La compania, de ambito
global, cuenta con oficinas en Espafia, ademas de
tener un area especifica para la moda. m

<
MADE IN GREEN, EL SELLO VALENCIANO

PARA EVALUAR LA CADENA DE SUMINISTRO

QUE COMPRO OEKO-TEX

La agrupacion suiza Oeko-Tex, especializada

en el desarrollo de estdndares para la industria textil,
es propietaria de dos de las certificaciones méas
populares en el sector: Oeko-Text Standard 100

para detectar sustancias nocivas y Oeko-Tex
Standard 1000 para la gestién medioambiental.

El base a estos dos estandares, el centro tecnolégico
valenciano Aitex lanzé en 2005 la etiqueta Made

in Green, que garantizaba que las marcas que lo
utilizaban contaban con una cadena de produccién
sostenible. Mango fue una de las primeras compafiias
de moda en utilizarlo. En abril del afio pasado,
Oeko-Tex tom6 el control de la etiqueta, que pasé

a llamarse Made in Green by Oeko-Tex. Las nuevas
etiquetas que comercializa la organizacion suiza
cuentan con un cédigo QR o un codigo identificador,
que permitira al consumidor rastrear la trazabilidad
de un articulo y conocer cémo se ha fabricado.
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BLUESIGN STANDARD, PIONERO EN LA CERTIFICACION

TEXTIL EN SUSTANCIAS QUIMICAS Y APROVISIONAMIENTO

La norma Bluesign Stardard fue una de las pioneras en el &mbito de la
sostenibilidad en la industria textil. El estdndar fue lanzado por Bluesign
Technologies, con sede en Suiza, en el afilo 2000 a peticion de las mismas
empresas. El sello contempla cinco areas: la produccién de la materia
prima, la seguridad del consumidor, las emisiones en la atmdsfera, la
contaminacion del agua, y la salud y la seguridad en el puesto de trabajo.
Se trata de un estadndar para empresas, no para productos. La norma
examina las actuaciones de las fabricas e identifica aspectos que puedan
ser mejorados. En concreto, el Bluesign Standard hace especial hincapié
en dos de los eslabones més controvertidos de la cadena de suministro:
los proveedores de las sustancias quimicas y los confeccionistas

de marcas y retailers. Desde 2008, el gigante de las certificaciones,
inspecciones y auditorias SGS se encarga de otorgar este certificado.

Se trata de un estdndar para empresas, no para productos, pero aun

asi, la empresa entrega etiquetas textiles que las marcas pueden utilizar
en sus articulos para comunicar al consumidor su obtencion.

5
ECO LABEL, EL SELLO EUROPEO VOLUNTARIO

PARA TODO EL CICLO DE VIDA DE LOS ARTICULOS

En noviembre de 2009, el Parlamento Europeo y el Consejo Europeo
aprobaron establecer un sistema comunitario voluntario para la concesion
de una etiqueta ecoldgica para identificar aquellos productos que con un
impacto medioambiental reducido a lo largo de su ciclo de vida. Con esta
etiqueta, el Gobierno europeo queria proporcionar a los consumidores
informacion exacta, no engafosay con base cientifica, sobre suimpacto
medioambiental. Uno de los objetivos que tenia el Ejecutivo comunitario
para el lanzamiento de la etiqueta fue evitar la proliferacién de sistemas
de etiquetado ambiental, ademéas de promover un comportamiento mas
ecologico en todos los sectores en los que el impacto ambiental puede
constituir un factor decisivo para el consumidor a la hora de comprar. La
certificacion evalla todo el ciclo de vida del producto, desde la produccién
de sumateria prima, su manufactura, el packaging, la distribuciényy,
finalmente, su reciclaje. En el caso concreto de la industria textil, el sello
presta especial atencién a los procesos quimicos de tintado, estampado

y blanqueado en el acabado de tejidos y de prendas.

<
GOTS, EL SELLO DEL ALGODON ORGANICO TOMA IMPULSO

EN INDIA, EL PRINCIPAL PRODUCTOR DE ESTA MATERIA PRIMA

Detréas del Global Organic Textile Standard (GOTS) se encuentra el Global
Organic Textile Standard International Working Group, compuesto a

su vez por cuatro organizaciones: Organic Trade Association (OTA), la
alemana IVN de la industria textil sostenible, la Soil Associationy la Japan
Organic Cotton Association. La normativa GOTS establece toda una

serie de requisitos que las empresas deben cumplir en los procesos de
tejeduria y de confeccion, con especial incidencia en el uso del algodon
de procedencia orgénica. En este aspecto, el certificado garantiza que el
algoddn que se utiliza se ha producido en plantaciones que no han usado
ni pesticidas ni fertilizantes toxicos, y cuyas semillas no son transgénicas.
El afio pasado, India liderd el nimero de certificaciones con un total de
74. Europa, Turquia y Bangladesh, por su parte, registraron 58, 27 y 21,
respectivamente. El afio pasado, para la obtencién del certificado se
analizaron un total de 3.814 fabricas, un 4% mas que en el afio anterior.
En total, GOTS otorgd en 2015 su certificacion a talleres de 68 paises.

CRADLE TO CRADLE CERTIFIED PARA PRODUCTOS

PROCEDENTES DEL RECICLAJE Y LA REUTILIZACION

Cradle to Cradle Certified es el primer certificado que se basa en

los principios de la economia circular. El estdndar garantiza a los
consumidores que los productos son seguros para las personasy el medio
ambiente, que se han disefiado pensando la reutilizacion de sus materiales
y que sus componentes, a su vez, proceden del reciclaje o del compostaje.
El sello evalta el disefio de un productoy las practicas empleadas en su
fabricacion. Los materiales y los procesos de fabricacion se evaltan a partir
de cinco categorias: |la calidad del material; su reutilizacion; el uso

de energias renovables y la gestion de las emisiones de carbono; la

gestion del agua, y el impacto social. El principio del que parte el sello

es la eliminacién del concepto de deshecho y promover el disefioy la
produccion de articulos seguin las premisas de la economia circular.

El estédndar, que ha desarrollado la Epea (Environmental Protection
Encouragement Agency) Internationale Umweltforschung, otorga ademas
el sello en diferentes categorias: basico, bronce, plata, oroy platino.

Sin embargo, el nivel basico sélo se entrega de manera provisional.

PAGINA 42

JORNADA DE

MODA

o O S E NI B E

22 -24 ABRIL

SLOW G nrzantiads poc

NEXT
=

Mledia Partner: .
MUSEQ &2,
modaeses STRAJE &

www. modasostenible. es


http://www.modasostenible.es/

MODA SOSTENIBLE

MODAES.ES DOSSIER

LAS CLAVES DE LA SOSTENIBILIDAD, PASO A PASO

Como ser sostenible
en diez pasos
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La diferencia entre la sostenibilidad y la filantropia
es que la primera impacta en todos los eslabones
de la cadena de valor de la empresa mientras que
la segunda tiene que ver con un paquete de accio-
nes externas a ella. Para ser sostenible no es sufi-
ciente ajustar una de las fases, sino implicar a todos
los procesos de compras, partiendo de la fabrica-

cion y abordando toda la distribucién. Para ello,
los expertos coinciden en la importancia de intro-
ducir los parametros de la responsabilidad social
en el mismo ADN de las empresas, como eje ver-
tebrador de toda su estrategia, de su planificacion
y de sus operativas.

Por el momento, la sostenibilidad esta en una fase
incipiente y encarece algunos de sus procesos, los
mas vinculados al desarrollo tecnoldgico, precisa-

mente por la falta de volumenes que los rentabili-
cen. En este sentido, los expertos sostienen que, a
medida que la industria incorpore procesos mas
respetuosos y la demanda en este ambito vaya tam-
bién al alza, se lograra mejorar costes y presionar
precios. La aplicacion de la sostenibilidad en otros
procesos, no tan relacionados con la tecnologia,
dependera de un cambio cultural de los propieta-
rios, directivos y trabajadores. m

Propietarios y cipula directiva
Para ser sostenible no es suficien-
te con tener un departamento de
responsabilidad social corporati-
vay elaborar memorias de soste-
nibilidad bajo los criterios del
Pacto Global de Naciones Unidas
y segun las bases de la Global
Reporting Intiative (GRI). Aunque para muchas
compafiias estos sean los primeros pasos en el Am-
bito de la sostenibilidad, distan de ser su salvaguar-
da. Los expertos en sostenibilidad coinciden de
manera unanime en que su implantacion en las com-
panias debe partir de los propietarios y de la capula
directiva. “Si el empresario, los accionistas o los altos
ejecutivos de una empresa no creen en la sostenibi-
lidad, lo que significa y lo que implica, la empresa
siempre antepondra otras prioridades”, explica José
Maria de la Pena, director de marketing de la firma
de calzado sostenible El Naturalista. “Por mucho
que una empresa invierta en un departamento de
responsabilidad social e incorpore a profesionales
en este ambito en otros departamento, si al final el
precio, los costes o los margenes son los que contintian
mandando, la sostenibilidad no funciona”, sefala
una de las maximas responsables en sostenibilidad
en uno de los gigantes de la distribucién de moda.

“El futuro del diseiio pasa por
pensar los productos para su
reciclaje, para que en el futuro
sean facilmente reutilizables y
pensando en sus posibles vidas
utiles una vez sea desechado”,
asegura Mateu Puigverd

Diseno

“El futuro del disefio pasa por
pensar los productos para su re-
ciclaje, para que en el futuro sean
facilmente reutilizables y pensan-
do en sus posibles vidas utiles
una vez sea desechado”, asegu-
ra Mateu Puigverd, consultor
experto en economia circular. “Esto implica un
cambio de cultura en todos los sentidos, no solo
de la empresa, sino también del consumidory del
distribuidor porque, al final, afecta a cuestiones
como la propiedad privada de bienes. “Cuando se
disefia en su sistema de circulo cerrado, ¢quién es
el propietario?”, cuestiona el experto. Mikel Feijoo,
fundador de Skunkfunk, sefiala que una de sus
premisas es “no dar bandazos estilisticos segin va
la moda porque se entra en un sistema poco sos-
tenible”. “Lla moda es cambio, claro, pero no hace
falta que sea constantemente”, asegura el empre-
sario. Desde El Naturalista, De la Pefia apunta que
en ocasiones hay disefios que disparan costes, pero
optan por apostar por ellos a pesar de los margenes.
“Es filosofia de empresa”, sostiene.

Materia prima

Laseleccion de la materia prima
es determinante y es uno de los
elementos en los que se hace ma-
yor hincapié en el ambito de la
sostenibilidad. Se trata de elegir
materiales reciclados o de proce-
dencia organica, optar por sus-
tancias quimicas menos agresivas con el medio y por
proveedores que estan alineados en la misma estra-
tegia. La sostenibilidad obliga por primera vez a
marcas y retailers a establecer vinculos mas estrechos
con la cadena del textil de cabecera, que hasta ahora
desconocia. H&M, por ejemplo, denomina a los te-
jedores e hiladores que trabajan para sus confeccio-
nistas como proveedores de segundo grado, y supo-
nen la fase final de analisis y auditoria de toda su
estructura fabril, que puso en marcha en 2014. Por
primera vez, los grupos de moda han empezado a
trabajar de la mano con cooperativas de agricultores
de algododn, fabricantes de fibras e hilos textiles e
incluso de quimica textil para empezar a desarrollar
proyectos conjuntos en clave sostenible.

Tejeduria y curtiduria

Las industrias del textil y del cue-
ro son dos de las mas contaminan-
tes por la dificultad de eliminar
sustancias quimicas toxicas en las
aguas residuales. El showroom
C.L.A.S.S.,con oficinas en Milan,
Copenhague, Londres, Madrid y
Nueva York se especializo desde su fundacién en la
distribucion de tejidos sostenibles. En este proceso,
las empresas optan siempre por anteponer la produc-
cién en proximidad para reducir la huella medioam-
biental del transporte. No obstante, hay materias
primas que s6lo se encuentran en determinados
paises imposibles de eludir. En el caso del calzado,
por ejemplo, los forros de piel de cerdo sdlo se pro-
ducen en China y es el tinico lugar del que impor-
tarlos. El Naturalista cuenta con una linea vegana en
la que sustituye el cuero por la polipiel y en la que
no puede utilizar materiales como la lana.

Confeccion

La confeccion, la ultima fase de
la cadena de valor productiva, es
la mas intensiva en mano de obra,
pero a su vez, es la que asume
una mayor presion sobre los cos-
tes. La deslocalizacion de esta
fase productiva a paises en vias
de desarrollo ha abaratado este proceso, dando
margen suficiente a las empresas para impulsar
otras areas, como su expansion a través de retail.
No obstante, las condiciones laborales en la indus-
tria de la confeccidn en economias emergentes ha
puesto a los gigantes de la moda en el punto de
mira. A pesar de que se estan tomando medidas
para que no vuelve a repetirse una tragedia como
el hundimiento del Rana Plaza, el sistema de apro-
visionamiento del fasz fashion no sera valido para
un sistema de economia circular, basado en el re-
ciclaje y la proximidad. Sin embargo, por el mo-
mento, las opiniones en este ambito son dispares,
desde las empresas que optan por trabajar con
comunidades en riesgo de exclusidn social en pai-
ses en vias de desarrollo a las que deciden trabajar
con talleres en cercania para evitar el transporte
en avion. También hay empresas que prefieren in-
ternalizar procesos y tener sus propias fabricas.
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Las empresas sostenibles de
moda tratan de evitar la rotacion
y trabajan con un mayor

nimero de basicos que repiten
temporada tras temporada

Almacenaje y distribucion
Medir la huella de carbono es otro
de los puntos calientes de la sos-
tenibilidad y es una de las cues-
tiones en las que se realiza mayor
hincapié. Uno de los propdsitos
que se marcan las empresas sos-
tenibles es reducir al maximo el
transporte en avion. La empresa gallega de con-
feccion eco Latitude, por ejemplo, decidio trasla-
dar su oficina de A Corufia a Madrid para disminuir
el uso del avidn en las visitas que mantenian con
sus clientes internacionales en la capital espafola.
Skunkfunk, por ejemplo, no mueve mercancia en
avion. Por otro lado, en el ambito del packaging,
las empresas optan por el uso de cartones recicla-
dos y de materiales biodegradables con el fin de
reducir su impacto mediambiental. El Naturalista,
por ejemplo, ha instalado en su fabrica de calzado
una maquina para prensar carton.

Punto de venta

Si la empresa cuenta con sus
propios puntos de venta, el pro-
ceso de adaptacidn es mas rapi-
do y se centra, sobre todo, en
reducir el consumo energético y
de agua. La disposicién de los
elementos en tienda, saber apro-
vechar la luz solar, optimizar la iluminacion y la
climatizacién, asi como elegir un mobiliario ela-
borado de manera sostenible, son algunos de los
elementos clave para mantener la sostenibilidad
en tienda. En el caso de tener una distribucién a
través del canal multimarca, las compaiiias nativas
en sostenibilidad buscan ya clientes alineados tam-
bién en la causa. “Al final, los comercios que se
interesan por ti son los que entienden el producto
y saben transmitir su valor”, asegura Feijoo. Tanto
Skunkfunk como El Naturalista participan en la
feria berlinesa Ethical Fashion Show, que agrupa
atodo el sector. “Hay tiendas que ya solo quieren
marcas sostenibles”, apunta el empresario.

Reposiciones

“Colecciones baratas y en quince
dias son dificiles de encontrar bajo
criterios de sostenibilidad”, sos-
tiene Javier Goyeneche, fundador
de Ecoalf. LLas empresas soste-
nibles intentan desligarse de los
ritmos del fast fashion y vuelven
a gestionar stocks. Segun Goyeneche el aprovisio-
namiento rapido y barato no existe por ahora en
este sistema, en el que tampoco es facil dar con los
tejidos adecuados ni que sus fabricantes tengan
suficiente stock para reposiciones. LLas empresas
sostenibles de moda tratan de evitar la rotacidon y
trabajan con un mayor numero de basicos que re-
piten temporada tras temporada. El Naturalista,
por ejemplo, renueva el 60% de la coleccidon cada
temporada, mientras que el 40% restante siguen
siendo los mismos modelos.

Comunicacién

Cada vez mas, las empresas que
apuestan por la sostenibilidad
rechazan hacer bandera de ello.
“Muchas veces se hacen las co-
sas bien y no se comunican por-
que, simplemente, lo importan-
te es hacerlo bien sin tener que
comunicarlo”, afirma un alto ejecutivo de uno de
los grupos lideres en distribucién. No obstante, la
comunicacion de la sostenibilidad en moda toda-
via esta en una fase muy incipiente y, segun la
mayoria de los expertos, se vincula a articulos feos
o de baja calidad, como el papel reciclado. Por otro
lado, el fuerte vinculo que lo eco tiene con la ali-
mentacidn dificulta la adaptacién social del tér-
mino a la moda, donde la compra es puramente
emocional. A pesar de que es una cuestion que
gana puntos entre los consumidores, no puede ser
el eje del marketing de un negocio en el que antes
se valoran otras cuestiones

Reciclaje

Por ultimo, y si-
guiendo el esquema
de la economia cir-
cular, la fase final es
la que involucra al
consumidor en el
reciclaje o la reuti-
lizacion de aquel articulo que desecha. Inditex, por
ejemplo, puso en marcha la campana Clevercare,
en la que da consejos practicos a sus clientes para
mantener la ropa como el primer dia y alargar su
uso. H&M invita desde finales de 2015 a sus con-
sumidores a llevar su ropa vieja a sus tiendas para
darles una segunda vida como materia prima para
otras de nuevas. Programas similares también los
realizan otros gigantes de la distribucion de moda,
como Nike, que desde principios de los noventa
impulsa Reuse-A-Shoe para recuperar zapatillas
usadas. Otras empresas, como Marks&Spencer,
Uniqlo, C&A o Gap recogen las prendas para en-
tregarlas a beneficiencia. m
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LOS ACTORES DE LA PRESION SOCIAL Y EMPRESARIAL

De Greenpeace al Dow
Jones, la presmn se dispara

POR MODAES
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La presion de la sociedad civil ha acelerado el cam-
bio. Desde la denuncia, como Greenpeace, o des-
de el apoyo, como Textile Exchange, han sido estas
organizaciones sociales las que han ejercido mayor
presion sobre las marcas en su giro hacia una ca-
dena de valor mas respetuosa en términos sociales
y medioambientales.

Greenpeace ha sido una de las ONGs que mas ha
denunciado el impacto medioambiental de la in-
dustria de la moda en su cadena de suministro. En
2012, la organizacion denuncié una veintena de
marcas de moda internacionales, entre ellas Zara'y
Mango, en el estudio Puntadas toxicas: el oscuro se-
creto de la moda. En el informe, Greenpeace afirma-
ba que habia un total descontrol y falta de transpa-
rencia en el uso de productos quimicos en el textil
que podrian contaminar el agua. El documento,
que también sefialaba a marcas como Calvin Klein,
Tommy Hilfiger, Armani, H&M o C&A, entre otros,
se publicé un ano después de iniciar la campana
Detox, para poner de relieve el mismo problema.
La ONG denuncid6 por primera vez el uso de tres
productos quimicos, ftatos, aminas y NPE, las dos
primeras prohibidas en la Unién Europea por la
normativa Reach, que regula el uso de sustancias
quimicas en la regién. El pasado enero, la Union
Europea prohibi6 el NPE.

Con la campana Detox y la publicacion del infor-
me, Greenpeace quiso involucrar a los gigantes de
la moda en su proyecto de vertido cero de las sus-
tancias quimicas peligrosas mas utilizadas en 2020.
En aquel momento, Greenpeace calificé de “villa-
nos” a todos aquellos que no se sumaron a la causa.
Un ano después de aquella camparnia, los grandes

de la moda cedieron a la presion y se comprome-
tieron con la ONG a erradicar el uso de sustancias
quimicas téxicas en su cadena de suministro. Entre
estos grupos estan Inditex, Mango, Levi’s, Benetton
y Fast Retailing, entre otros.

En 2013, Greenpeace volvid a la carga y apuntd
hacia el lujo. La ONG puso en la lista negra a
marcas como Chanel, Dolce&Gabbana, Hermeés
o Prada por no haber contestado la encuesta y por
no haber atendido sus solicitudes. LLa organizacion
considerd que obtener el silencio por respuesta
implicaba una falta de respeto hacia los consu-
midores. Dos afios después, el blanco de sus cri-
ticas se situd sobre las marcas de ourdoor tras
encontrar rastros de polifluorados (PFC) en la
nieve y el agua en tres continentes. Se trata de
una sustancia quimica habitual en los acabados
que repelen el agua y la suciedad.

Lejos de la provocacion de Greenpeace, la también
ONG Textil Exchange trabaja por impulsar la sos-

Greenpeace denunci6 en 2012
el uso de tres sustancias toxicas
en varias marcas, dos de ellas
prohibidas en la Union Europea;
cuatro afios después, Bruselas
prohibi6 la tercera

DENUNCIA

Y POLEMICA
Greenpeace ha sido
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suministro a través
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que buscaban el
maximo impacto
enlos medios

de comunicacion

y en el consumidor.

tenibilidad en la cadena de suministro de la indus-
tria textil y, en particular, en la promocion del
algodon organico. Fundada en 2012, la entidad
esta afincada en Estados Unidos y tiene oficinas
en ocho paises. Sin armar tanto ruido como Gre-
enpeace, Textil Exchange ha logrado que las 57
mayores empresas de moda del mundo acenttien
su implicacion en el uso de las materias primas.
En el estudio The benchmark program for organic
cotton and preferred materials, que publico el pasa-
do septiembre, la organizacién sefialaba que el 74%
de estas grandes corporaciones del sector cuenta
ya con objetivos propios en la mejora del suminis-
tro de materias primas.

La presion por el uso de materias primas mas sos-
tenibles se esta traduciendo en una demanda real:
en la campana 2013-2014, la ultima de la que se
tienen datos, el algodén organico incremento su
produccion un 10% en relacién a la temporada
anterior y marco la primera alza después de tres
ejercicios consecutivos de descensos, segun el in-
forme Organic Cotron Market Report 2015, de Tex-
tile Exchange. Las previsiones para el futuro in-
dican que la senda alcista se mantendra. De hecho,
en aquella temporada, la superficie de plantacio-
nes de algodoén organico crecid un 5% respecto a
la campafa anterior.

También en el ambito del algodon organico actua
la organizacion sin animo de lucro Better Cotton
Initiative (BCI) promueve de manera directa el
cultivo del algodoén, poniendo en contacto a mar-
cas y retailers con los agricultores. A principios de
2016, la organizacion alcanzd6 la cota de 700 aso-
ciados. La plataforma se puso en marcha el afo
pasado y, desde entonces, no ha aflojado el ritmo
de adhesiones. Con motivo de haber alcanzado los
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MEJORA DE LAS
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LASPLANTACIONES
DEALGODON

De manera més
discreta, Textile
Exchange y Better
Cotton Initiative han
logrado involucrar a
todos los actores del
negocio de la moda,
desde marcasy
retailers a tejedores
e hiladores, a
apostar por el
algodon orgénico.

700 socios, BCI asegur6 que esta cumpliendo su
proposito inicial de agrupar a todos los actores de
la cadena de valor de la industria de la moda, des-
de productores de hilo hasta retailes para fomen-
tar el cultivo de algodon organico.

Por ahora, se han sumado a la causa de BCI un
total de 46 grupos de distribucién y marcas de
moda. La organizacion también se congratula de
haber implicado al proyecto a los gigantes asiaticos
del aprovisionamiento, a empresas como Prospe-
rity Textil, Black Peony, Dalian Shenzhou Textile,
Weikiao, Hebel Group, Jiangsu Textile, Ningo o
Sahndong, asi como la india Raymond. Todos ellos
son proveedors de los principales retailers de moda
del mundo. BCI se ha marcado como objetivo para
2020 implicar en el proyecto unos cinco millones
de agricultores de todo el mundo y alcanzar una
produccion del 30% del total del algodon.

En el ambito de la viscosa, la ONG Canopy se
vuelca en denunciar la tala descontrolada e indis-
criminada de muchos bosques milenarios, algu-
nos en riesgo de deforestacion, para la obtencion
de la materia prima de la que procede esta fibra
textil. La organizacion inicié su andadura suman-
do ala causa a las principales marcas con el pro-

El 74% de las grandes
corporaciones de la moda en

el mundo cuenta ya con
objetivos propios en la mejora
del suministro de materias
primas, segun Textile Exchange

posito de presionar al resto de la cadena de su-
ministro. H&M, Inditex, Levi Strauss o Stella
McCartney abanderan la iniciativa y obligan a
sus proveedores a subirse al carro.

A raiz de esta estrategia, Canopy ha arrancado el
compromiso a los mayores fabricantes de viscosa
de extraer la pulpa celuldsica de bosques contro-
lados y sostenibles. La india Aditya Birla, la aus-
triaca Lenzing y la china Sateri se sumaron el afio
pasado, mientras que recientemente se han unido
al grupo seis de los mayores productores en China,
entre los cuales general el 65% de la produccién
mundial de viscosa.

RANKINGS, LOS ‘PREMIOS’
A LA SOSTENIBILIDAD

Desde el ambito empresarial, la presion también
crece. Es ya habitual la creacidon de rankings de
sostenibilidad de las empresas, a nivel global, in-
tersectorial o especificas de la moda. La respon-
sabilidad social no solo es un valor de cara al con-
sumidor sino que gana protagonismo entre
accionistas y otros stakeholders de la empresa. La
consultora de inversion RobecoSam, por ejemplo,
realiza un ranking que se ha convertido en uno de
los documentos de referencia para elaborar el in-
dice bursatil de sostenibilidad del Dow Jones. En
la edicion de este afio, los autores de la clasificacion
SustainabilivyYearbook 2015 han otorgado a Inditex
la medalla plata. El oro fue para la cadena coreana
de grandes almacenes Lotte y el bronce, para la
sudafricana Woolworths.

A pesar de que estos informes se elaboran a través
de métodos cuantitativos y con cierto rigor, los
resultados que arrojan son dispares. Inditex, por
ejemplo, ha quedado fuera de otro de los listados
mas seguidos, el Global 100, que elabora la empre-
sa canadiense de comunicacién y analisis de in-
version Corporate Knigts. En 2016, la primera

empresa de moda que aparece en el ranking es
Adidas y ocupa la quinta posicion en un listado
encabezado por BMW. I’ Oréal se situa en la po-
sicion numero 14; H&M, en la 20; Marks&Spencer,
enla 21,y Kering, en la 43.

Por otro lado, Ethisphere Institute, organizacion
especializada en la elaboracion de estandares para
practicas éticas en la industria, elabora cada afio el
listado de las empresas mas éticas del mundo. En
su edicion de 2016, la entidad introdujo a diez gi-
gantes de la moda, entre los cuales, H&M,
Marks&Spencer, Target, I’Oréal o Levi Strauss,
entre otras. Textil Exchange, por su parte, cada afio
elabora también el ranking de los principales con-
sumidores de algodon organico, que acostumbran
a liderar C&A, H&M, Decathlon, Nike e Inditex.
En Espaifia, Inditex lideré en 2015 por cuarto
ano consecutivo el ranking de las empresas con
mejor reputacion, segun el Monitor Empresarial
de Reputacion Corporativa (Merco). El fundador
de la compainia, Amancio Ortega, obtuvo el aflo
pasado medalla de plata, y su presidente, Pablo
Isla, subid al podio con el bronce. En esta edicion,
el primer puesto fue para el presidente de Mer-
cadona, Juan Roig. m

La responsabilidad social

no sé6lo es un valor de cara
al consumidor sino

que gana protagonismo
entre accionistas y otros
‘stakeholders’ de la empresa
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Los diez‘influencers’
de la sostenibilidad
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A medida que la sostenibilidad gana interés es-
tratégico para las empresas, también lo hacen sus
lideres.Y a medida que el conocimiento y la expe-
riencia en este ambito aumenta, también lo hacen
los curriculums de los principales gurus de la sos-
tenibilidad, que cada vez elevan mas su valor y
reconocimiento. De hecho, algunos de los maximos
responsables en sostenibilidad de los grandes gru-
pos de moda proceden de la competencia o han
sido fichajes estrella procedentes de otros sectores.

En este sentido, Javier Chércoles, que en la actua-
lidad pilota la responsabilidad social de Associated
British Foods, la matriz de Primark, fue el artifice
de toda la estrategia de RSC en Inditex y uno de
los autores del Acuerdo Marco del grupo gallego
con el sindicato global Industriall. L.a holandesa
C&A, por su parte, ficho a finales de 2015 al has-
ta entonces maximo responsable en el cargo de
McDonald’s. Los gigantes de la moda han refor-
zado este area en los ultimos afnos con incorpora-
ciones recientes, como la de Sandra Castafieda
en Inditex, procedente de Textile Exchange y

Triodos Bank, o Anna Gedda, en H&M, que ac-
cedid al cargo a través de promocion interna.
Marks&Spencer, por su parte, cuenta con uno de
los mayores expertos en este ambito, involucrado
en varios grupos de presion, que fue el artifice del
Plan A, uno de los proyectos pioneros en moda
en el ambito del RSC.

En el ambito espanol, Desigual fich6 a Carla Co-
loma, procedente de su competidora Mango. En
Grupo Cortefiel, en cambio, cuentan con Ana
Fombella, una ejecutiva de larga trayectoria espe-
cializada en gestion en clave medioambiental, au-

SANDRA CASTANEDA, SENIOR ADVISOR SUSTAINABILITY EN INDITEX

Sandra Castafieda se incorpordé a Inditex en febrero de 2013 con el objetivo de definir los
ejes estratégicos de la compaiiia en sostenibilidad e integrarlos en el eje vertebral de la
empresa. La directiva es la encargada de transmitir los valores de la nueva cultura en to-
das las areas y todas las marcas del gigante gallego de la distribucion. Castafieda, que
también es miembro del consejo de administracién de Triodos Bank, ocupé cargos de
responsabilidad en Textile Exchange.

ANNA GEDDA, DIRECTORA DE SOSTENIBILIDAD EN H&M

Anna Gedda asumid la direccién global de sostenibilidad en H&M en enero de 2015,
siete afios después de entrar en el grupo. Antes de tomar el cargo, Gedda ocupé otros
puestos de responsabilidad en el area de responsabilidad social. El grupo sueco

de distribucién es uno de los que mas esfuerzos esté realizando en este sentido. En
2015, bajo la batuta de Gedda, el gigante de la moda alcanz6 un acuerdo con el sindicato
global IndustriAll para establecer un acuerdo marco similar al que tiene Inditex.

JAVIER CHERCOLES, PROYECTO CORPORATIVO DE RSC EN ASSOCIATED BRITISH FOODS
El que fuera director de responsabilidad social corporativa de Inditex se incorporé

en Primark en 2013, donde ha ido ganando posiciones hasta tomar las riendas de la
estrategia de sostenibilidad de la empresa matriz, Associated British Foods. Javier
Chércoles se incorporé a Primark en plena crisis por el derrumbe del edificio Rana Plaza
de la capital de Bangladesh para dirigir el Savar Project, un modelo de seguro corporati-
vo para calcular la compensacién en las secuelas de la catdstrofe del Rana Plaza.

BOBBI SILTEN, VICEPRESIDENTA EJECUTIVA DE SOSTENIBILIDAD EN GAP

Bobbi Silten es responsable de supervisar la estrategia de sostenibilidad social

y medioambiental de Gap, ademas de las areas de recursos humanos, comunicacion cor-
porativay la Fundacién Gap. A principios de 2011, la ejecutiva tomé el liderazgo de la
gestién de la politica de sostenibilidad al frente de la compaiia estadounidense, que im-
plica realizar un seguimiento de proveedores en cuestiones de seguridad laboral

y medioambiente, establecer proyectos conjuntos e innovar en sostenibilidad.

JEFFREY HOGUE, RESPONSABLE GLOBAL DE SOSTENIBILIDAD EN C&A

C&A reforzé su estrategia de sostenibilidad con el fichaje de Jeffrey Hogue en
diciembre de 2014. El ejecutivo, que procedia de McDonald’s, donde piloté su
politica en sostenibilidad, tomé el cargo en el grupo de moda con el fin de coordinar
la estrategia a nivel global. El directivo estd también al frente de la Fundacién C&A.
Antes de incorporarse a la compaiiia holandesa, Hogue también ocup6 cargos

de responsabilidad en areas de sostenibilidad en el grupo quimico Dupont.
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MIKE BARRY, DIRECTOR DEL NEGOCIO SOSTENIBLE (PLAN A) DE MARKS&SPENCER
Mike Barry se puso al frente de la estrategia de sostenibilidad del grupo britanico de
grandes almacenes Marks&Spencer en 2005, donde pilota todo el programa del Plan

A parareducir el impacto de su actividad en su cadena de valor en cuestiones sociales
y medioambientales. El directivo es también co presidente en The Consumer Goods
Forum, miembro del consejo de administracién de World Environment Center y del BiTC
Mayday Network. Antes de incorporarse en Marks&Spencer trabajé en la ONG WWF.

MELANIE STEINER, VICEPRESIDENTE SENIOR EN LA DIRECCION DE RIESGOS EN PVH
Melanie Steiner esté al frente de la direccion de riesgos del grupo estadounidense PVH,
propietario de Calvin Klein y Tommy Hilfiger. Desde la oficina de Nueva York, la ejecutiva
es responsable de gestionar el riesgo a través de auditorias internas y politicas de
responsabilidad social corporativa. Antes de sumarse a PVH, Steiner habia trabajado en
EY como responsable de sostenibilidad y cambio climatico. La directiva cuenta ademas
con una larga trayectoria en el &mbito de la abogacia en cuestiones medioambientales.

BEATRIZ BAY, DIRECTORA DE RSC EN MANGO
Beatriz Bay es la actual directora de responsabilidad social corporativa en Mango.

La directiva encabeza también el proyecto Detox que la empresa ha asumido

con Greenpeace para el control y la eliminacién de sustancias quimicas peligrosas

y supervisa la Catedra Mango de RSC. Bay, en la compaiiia desde 2001, es la
responsable de la formacién interna'y a proveedores. Ademas, la ejecutiva imparte
clases magistrales sobre sostenibilidad en moda en escuelas de disefio y universidades.

CARLA COLOMA, COORDINADORA DE MEDIOAMBIENTE Y SOSTENIBILIDAD EN DESIGUAL
Carla Coloma es desde 2014 responsable de coordinar la politica de Desigual

en cuestiones de responsabilidad social. Coloma representa a la empresa ante la
Sustainable Apparel Coalition (SAC) y en Textile Exchange. Entre sus responsabilidades,
esta la de formar a los empleados e instalar en la cultura de la empresa las bases

de la sostenibilidad. La directiva asumi6 el puesto en Desigual procediendo de su
competidora directa Mango, donde era la responsable de la estrategia medioambiental.

ANA FOMBELLA, RESPONSABLE DE RSC EN GRUPO CORTEFIEL

Ana Fombella se incorporé como responsable de responsabilidad social corporativa
en Grupo Cortefiel en 2007 procedente de la empresa de certificacién Bureau Veritas,
donde habia sido directora técnica en medio ambiente y responsabilidad social.

La directiva, que ha trazado toda su trayectoria profesional en este dmbito, inicié

su andadura en la consultora Novotec, especializada también en la gestién enfocada
a la calidad, el medio ambiente y la prevencion de riesgos laborales.

ditorias y certificaciones.

En la actualidad, ante el creciente interés de las
empresas por controlar riesgos y gestionar la sos-
tenibilidad, las estructuras en RSC engordan.
Sin embargo, algunos expertos consideran que
se trata de una fase de transicion porque en el
momento en que las compaiiias hayan asumido
los criterios de sostenibilidad en sus tomas de
decisiones y en sus planes estratégicos, estas fi-
guras dejaran de tener sentido. Ahora, en pleno
despegue del fendmeno, lo mas habitual es que
todas las empresas, sean del tamano que sean,
hayan empezado a incorporar personal cualifi-
cado en este ambito.

Las pequeiias y medianas empresas empezaron
a introducir este cargo en sus estructuras hace
unos diez afios con personal interno, pero con el
tiempo han ido profesionalizando mucho mas
esta area. En sus inicios, el responsable de RSC
se encargaba sobre todo de la elaboracion de la
memoria de sostenibilidad, mientras que en la
actualidad, este departamento ha ido tomando
un rol totalmente estratégico dentro de las cor-

poraciones. Hoy en dia, lo mas habitual es que el
directivo del area de sostenibilidad sea un alto
ejecutivo de la organizacion y reporte de manera
directa al director general de la compaiiia o al
consejero delegado.

En el futuro, la responsabilidad social tendra una

Ahora, en pleno despegue del
fenomeno, lo mas habitual es
que todas las empresas, sean
del tamaiio que sean, hayan
empezado a incorporar personal
cualificado en este ambito

mayor faceta estratégica y acabara apoyando a
toda la estructura. La sostenibilidad se dejara
entonces de pensar como un ente aislado para ser
visto como un elemento necesario en todos los
procesos de la cadena de valor

Por otro lado, la sostenibilidad en una empresa
se instaura cuando creen en ella sus propietarios
y su cupula directiva. De no ser asi, el departa-
mento de responsabilidad social queda relegado
a misiones de filantropia que, con el tiempo, seran
vistas como greenwashing. Cuando la empresa
incorpora la sostenibilidad en su ADN afecta a
toda su manera de actuar.Y esta es la principal
misidén de sus responsables: transmitir esta nueva
cultura a todos los departamentos, areas, divisio-
nes y personas de una compafia. La inversion en
responsabilidad social no es tanto monetaria como
de sensibilizacion, sefialan los profesionales.
Pese a las dificultades de adaptacion a los estan-
dares de la sostenibilidad, el hecho de que los
gigantes de la moda engorden sus departamentos
de RSC implica también que el cambio de ciclo
ha empezado y que no hay vuelta atras. m

MODA SOSTENIBLE

MODAES.ES DOSSIER



B odaeses

Possier

Modaes.es

Gran Via de les Corts Catalanes,
646, 40 2a

08007 Barcelona

933 180 551

www.modaes.es




