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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Grado (TFG) trata de realizar un analisis
estratégico acerca de la existencia de la posible alternativa al modelo actual que
sigue el sector textil, conocido como fast fashion o moda rapida. Este se caracteriza
por una produccién, distribucién y consumicion de la ropa de manera
desproporcionada y desenfrenada, causando impactos negativos en el planeta. Pero
este modelo fast fashion, que estaba empezando a predominar en el sector, esta
dando paso a un nuevo modelo mas respetuoso con el entorno y las personas,

conocido como slow fashion o moda sostenible.

A lo largo del presente trabajo se va obteniendo informaciéon clara y precisa de
quienes forman parte del mundo de la moda, observando si realmente la sociedad
ha llegado a un cambio en la mentalidad y concienciacién por un compromiso
sostenible. A través del analisis interno y externo del sector textil, mediante la
utilizaciéon de diversas herramientas de estrategia, la observacién de los
comportamientos de diferentes empresas destacables y con ayuda de la encuesta
efectuada a diversas personas consumidoras del sector textil para observar sus
habitos de compra, se ha obtenido una visién a gran escala del sector y de las
posibles tendencias futuras, ademas de un listado con diferentes alternativas e

iniciativas para hacer frente al modelo fast fashion.

El trabajo concluye con una descripciéon de como se encuentra el sector textil en
estos momentos, ademas de un resumen de cdmo estan actuando las compaiiias y

los consumidores actuales.

Este trabajo lo que pretende es abrir los ojos a la necesidad de un cambio de habitos
por parte de toda la sociedad acerca del sector textil, mediante la concienciacién de

los problemas del modelo actual.

PALABRAS CLAVE:

Sostenibilidad, moda sostenible, industria textil, fast fashion, slow fashion.



ABSTRACT

This Final Degree Project (TFG) is a strategic analysis of the existence of a
possible alternative to the current model followed by the textile sector, known as
fast fashion. This is characterized by a disproportionate and unbridled production,
distribution and consumption of clothing, causing negative impacts on the planet.
But this fast fashion model, which was beginning to predominate in the sector, is
giving way to a new model that is more respectful of the environment and people,

known as slow fashion or sustainable fashion.

Throughout this work, clear and precise information is obtained from those who
are part of the fashion world, observing if society has really reached a change in
mentality and awareness for a sustainable commitment. Through the internal and
external analysis of the textile sector, by means of the use of different strategy
tools, the observation of the behaviors of different outstanding companies and
with the help of the survey carried out to different consumers of the textile sector
to observe their purchasing habits, we have obtained a large-scale vision of the
sector and of the possible future trends, as well as a list with different alternatives

and initiatives to face the fast fashion model.

The work concludes with a description of the current state of the textile sector, as

well as a summary of how companies and consumers are acting.

This work aims to open the eyes to the need for a change of habits by the whole
society about the textile sector, by raising awareness of the problems of the

current model.

KEYWORDS:

Sustainability, sustainable fashion, textile industry, fast fashion, slow fashion.



RESUM

El present Treball de Fi de Grau (TFG) tracta de realitzar una analisis
estrategic sobre |'existencia de la possible alternativa al model actual que segueix
el sector textil, conegut com fast fashion o moda rapida. Aquest es caracteritza per
una producci6, distribucié i consumicié de la roba de manera desproporcionada i
desenfrenada, causant impactes negatius al planeta. Pero aquest model fast
fashion, que estava comengant a predominar en el sector, esta obrint pas a un nou
model mes respectuds amb I’entorn i les persones, conegut com slow fashion o

moda sostenible.

Al llarg del present treball es va obtenint informacio clara i precisa dels que
formen part del mén de la moda, observant si realment la societat ha arribat a un
canvi en la mentalitat i conscienciacié per un compromis sostenible. A través de
I'analisi intern i extern del sector textil, per mitja de la utilitzacié de diverses
ferramentes d'estrategia, I'observacié dels comportaments de diferents empreses
destacables i amb ajuda de I'enquesta efectuada a diverses persones consumidores
del sector textil per observar el seus habits de compra, s'ha obtingut una visi6 a
gran escala del sector i de les possibles tendéncies futures, a més d'un llistat amb

diferents alternatives i iniciatives per a fer front al model fast fashion.

El treball conclou amb una descripcié de com es troba el sector textil en estos
moments, a més d'un resum de com estan actuant les companyies i els

consumidors actuals.

Este treball el que pretén és obrir els ulls a la necessitat d'un canvi de habits per
part de tota la societat sobre el sector téxtil, mitjangant la conscienciacié del

problemes del model actual.

PARAULES CLAU:

Sostenibilitat, moda sostenible, industria textil, fast fashion, slow fashion.
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1. INTRODUCCION

1.1 OBJETO

A medida que han pasado los afios se ha ido observado una subida del sector
textil y que lleva consigo un incremento de la necesidad de compra del consumidor.
Desde hace siglos la moda ha sido un factor muy importante en la sociedad, pero
actualmente la produccién textil ha alcanzado un crecimiento desproporcionado y
preocupante. Ya que se fabrica mas ropa de la que podemos llegar a ponernos, lo

que implica que se desechen miles de prendas cada afio.

De este modo, las empresas y las marcas no son tinicamente las culpables de que la
ropa sea practicamente fabricada para usar y tirar. El deseo de los consumidores
por hacerse con la dltima moda que aparece en los escaparates de las tiendas, ha
provocado que semanalmente las marcas low cost saquen colecciones nuevas como

es el caso de Zara, que presenta mas de 20 colecciones diferentes al afno.

Por tanto, esta situacion viene facilitada por el incremento de las plataformas
informaticas como son las redes sociales, donde aparecen figuras como los
influencers, cuyo objetivo es crear una necesidad y deseo de compra en el
consumidor, los cuales se encargan de mostrar los productos en sus plataformas.
Todo esto, contribuye a que la sociedad siga un modelo de negocio consumista y
acelerado, con cantidades enormes de ropa, de caracter lineal y con una duracién
limitada. Lo que provoca una aceleracién del modelo fast fashion, que afecta de

manera perjudicial tanto al medio ambiente, como a la sociedad.

Se podria afiadir que por un lado la poblacién y los consumidores contribuyen al
crecimiento del fast fashion y alimentar los problemas que conlleva este. No
obstante, encontramos la otra cara dentro del sector textil, conocida como slow
fashion o moda sostenible, movimiento que esta empezando a surgir en la sociedad.
Esta segunda condicién estd provocando cambios en buena parte de la poblacion,
donde se puede ver una evolucién cada vez mas destacable por las acciones

responsables.

Actualmente, este movimiento se esta convirtiendo en una prioridad para las

decisiones de compra del usuario, donde estos cada vez exigen valores mas



ecologicos y responsables a las empresas y estas también son mds conscientes de
este cambio en la demanda de los consumidores e intentan adaptarse a esta nueva
vision. Aunque, por otro lado, en muchos casos, las marcas simplemente usan
estrategias de green marketing o incluso, hacen un lavado de cara conocido como

green washing.

Dicho esto, los dafios que produce la moda frenética son cada vez mas visibles, y se
puede observar que tanto los consumidores, como las grandes marcas y muchos
disefiadores de prestigio estdn tomando consciencia de los fuertes dafios que la
industria textil actual esta provocando en el mundo y estan luchando para lograr
que la produccién de moda sea una actividad sostenible, eficiencia y ética. Esto ha
hecho que la moda sostenible se esté haciendo hueco en el mercado, el cual va en

aumento.

Dada esta situacion, y ya que la moda se encuentra continuamente presente en
nuestra viday en la de todas las personas, incluso en muchas ocasiones para algunos
consumidores ha llegado a ser un hobbie, se ha decidido escoger este tema. Por lo
que, resulta interesante investigar si los consumidores y las empresas realmente
apuestan por este cambio hacia una moda sostenible y ética o simplemente es una

fachada o una estrategia.
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1.2 OBJETIVOS

e Obtener una visiéon general y conocer el
Objetivo 1 horizonte en el que se desarrolla la moda y
la moda sostenible.

Y4

e Observar y analizar la evolucién de las
Objetivo 2 industrias hacia la desaceleracion del
sector y una economia circular.

N
(" N
Obietivo 3 e Descubrir la actitud y el conocimiento del
J publico en el mundo de la moda sostenible.
\_ J
(" )
Objetivo 4 . Ext,r‘_sle_r conclusiones significativas tras el
analisis efectuado.
\_ J

1.3 METODOLOGIA

Mediante la recopilaciéon de informacion de diferentes sitios vamos a poder
llegar a los objetivos mostrados anteriormente y finalizar con unas conclusiones

contundentes.
1. Investigacién web

El presente trabajo comienza con un analisis teérico y de actualidad sobre la
moda sostenible desde sus inicios hasta las nuevas tendencias, herramientas e
iniciativas. De este modo, donde podemos encontrar mas referencias e informacién
es en Internet, espacio donde durante los tltimos afios han crecido numerosos blogs,
revistas digitales, articulos de moda y paginas webs especializados que hablan sobre

esta nueva tendencia creciente.
2. Investigacion bibliografica
La moda sostenible es un tema que cada vez se estd abriendo mas puertas y

muchos expertos y escritores estan publicando libros dedicados a ella. Por tanto,

11



algunos libros que se han escrito sobre este nuevo movimiento forman parte de la
esencia de este trabajo. Estas obras han sido escritas por reconocidas o expertas que

de algiin modo han querido abrir los ojos hacia este cambio en el sector textil.

Aqui se indican algunos libros de moda publicado en los ultimos afios que han

guiado la investigacién:

2.1 Dana Thomas, Fashionopolis: El precio de la moda rapida y el futuro de la

ropa (2019).

2.2 Sass Brown, Refashioned: Moda vanguardista con materiales reutilizados

(2013).
2.3 Marta D.Riezu, La Moda Justa: Una invitacién a vestir con ética (2021).
2.4 Gala Gonzalez, Gala Confidential: 10 afios de influencer (2018)

3. Metodologia de encuestas

Se ha efectuado una encuesta para obtener informacidn clara y transparente
de la concienciaciéon que tiene la sociedad acerca de la moda sostenible y las
opiniones que tienen sobre esta, enfocada principalmente a un publico joven, de 24

anos de media.

Con el objetivo de conocer una respuesta real y actualizada de cémo el consumidor
percibe la moda sostenible y de la informacién que disponen de la misma. Dicha
encuesta cuenta de 27 preguntas (Véase en el Anexo) donde respondieron un total
de 131 personas mediante la herramienta Google Forms enviada a través de redes

sociales, como son Instagram y WhatsApp.
4. Herramientas de estrategia

Para poder lograr los objetivos marcados, se lleva a cabo una investigaciéon
cualitativa para conocer el mercado y las diferentes caracteristicas que presenta el

mundo de la moda, en concreto de las empresas que se mueven dentro de él.

En primer lugar, se lleva a cabo el andlisis externo a través de diferentes

herramientas, entre las que se encuentra el analisis Pestel, los inductores clave y la

12



construccion de escenarios (entorno general) y por otra parte las 5 fuerzas de Porter

(entorno especifico).

En segundo lugar, se ha efectuado el andlisis interno mediante el andlisis de tres
empresas destacadas dentro del mundo de la moda y su cumplimiento de los

indicadores sostenibilidad y la encuesta.

Finalmente, se sintetiza toda la informacién recopilada del andlisis interno y externo
sobre el sector textil, con la matriz DAFO, que permite diferenciar e identificar las
distintas debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que presentan las

compaiifas del sector de la moda sostenible.
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2. MARCO TEORICO: LA MODA SOSTENIBLE

2.1 ;QUE ES LA MODA SOSTENIBLE?

Para poder entender que es la moda sostenible, tenemos que definir por

separado los conceptos de moda y sostenibilidad.

2.1.1 MODA

La moda podria llegar a ser definida de forma muy resumida como cambio o
busqueda de la novedad. Segin la Real Academia Espafiola, se refiere al uso, modo
o costumbre de un gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos que boga durante algin tiempo, o en un determinado pais (Real
Academia Espafiola, 2022). Pero realmente la moda no se puede relacionar solo con
la vestimenta, sino que involucra una serie de factores sociales y culturales, se
podria decir que la eleccién de nuestra vestimenta resalta nuestras diferencias y
personalidad, siendo la razén de ser, nuestro estilo e identidad, aunque actualmente
la moda se encuentra influenciada por una tendencia marcada por el mercado o por

iconos de la moda y que puede cubrir o afectar a nuestra percepcion de belleza.

Como dijo Gabrielle Chanel: “la moda no existe s6lo en los vestidos. La moda esta en
el cielo, en la calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, y lo

que esta sucediendo” (Cardo, 2021).

La moda sirve como una herramienta para definirse, donde se puede mostrar el
caracter y la personalidad de uno mismo, aporta libertad para transmitir diferentes
ideas y emociones, y permite sentirse diferente y bien consigo mismo, es decir puede

servir como elemento de ayuda a expresarse.

En general, la moda puede ser una manera distinta de comprender la sociedad y su
contexto, ya que como se ha comprobado nunca ha habido una misma moda y toda
sociedad tiene diferentes modas o usos y costumbres que determinan su estilo de
vida, por lo que esta ha ido de la mano con el ser humano a lo largo de toda su

historia reflejando los valores del momento.
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‘2.1.2 SOSTENIBILIDAD Y DESARROLLO SOSTENIBLE

El concepto de “desarrollo sostenible” se determiné por primera vez en el
Informe Brundtland (1978), un documento desarrollado para las Naciones Unidas,
en el que se alertaba de las consecuencias negativas que sufria el medioambiente a
causa de la globalizacion y el desarrollo econémico. Es por ello que la idea de
“desarrollo sostenible” o “sostenibilidad” fue definida como: “aquello que satisfaga
las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones” (MURGA-MENOYO, 2013, pag. 3), teniendo en cuenta aspectos
medioambientales, sociales y econémicos. Este concepto se aplica en los diferentes
ambitos de la sociedad y por tanto también en el mundo de la moda, el cual supone

una nueva vision en la industria.

El concepto de sostenibilidad no solo se centra en el componente ambiental como
muchos piensan, si no que también tiene un enfoque en los componentes

econdmicos y sociales.

De este modo, el componente ambiental lo que busca mantener y prevenir los
recursos naturales que encontramos en medio ambiente y la naturaleza. En cuanto
al componente econdmico, hace hincapié en la capacidad de generar riqueza de
forma adecuada y equitativa en los distintos ambitos sociales sin dafiar la naturaleza
y no sacrificar a las generaciones futuras y finalmente el componente social busca
que se adopten valores de comportamiento alcanzando niveles altos de calidad de

vida, educacién y salud. (Sustentabilidad, 2020).

2.1.3 MODA SOSTENIBLE

La fundadora de Slow Fashion Spain!, Gema GoOmez, explica que la
sostenibilidad en la moda busca lo mismo que en cualquier otro sector, encontrar

un equilibrio entre lo que se produce, lo que se consume y el medioambiente. En

! Organizacién nacida en 2011 que tiene como objetivo crear una industria textil limpia y
alternativa a la industria convencional actual o fast fashion.
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otras palabras, no acelerar o producir mas de lo que se necesita, no contaminar con
toxicos los recursos naturales y tener en cuenta los recursos, bienes y las

necesidades de la futuras generaciones (Paolini, 2020).

El concepto de “moda sostenible” surgié por primera vez en 2007, por la defensora
del Centre For Sustainable Fashion de Londres, Kate Fletcher. Esta fue una de las
pioneras en dar vision con su libro Gestionar la sostenibilidad en la moda: disefiar
para cambiar (2008) donde explica que el nuevo concepto apela tanto al ambito
ético-social como al ecolégico y debe respetar estos parametros en toda la cadena
de producciéon de una prenda de ropa. Es decir, este concepto surge como una
protesta o critica al fast fashion, ya que una vez conscientes de como repercute este
modelo en el planeta, gran cantidad de personas tomaron iniciativa al respecto.
Como dice la fundadora de Less&Conscious?: “si se supiera lo que hay detras de una
marca de moda que no es sostenible, la gente se replantearia donde esta invirtiendo
su dinero” (Abajo, 2020). Dicho de otra forma, si la sociedad reflexionara a cerca de
lo que deciden comprar y vestir y existiera una etiqueta que especificara como en el
caso de los alimentos, todos téxicos que contiene, los productos dafiinos para la
salud que se han necesitado para conseguir el color de las telas o que se han
producido por personas que no cobran el salario minimo o trabajan en unas
condiciones pésimas, entre otras muchas cosas mas, muchos se replantearian sus

compras.

Los cambios en el sector textil vienen dados como consecuencia de los cambios
producidos en a sociedad, y el slow fashion o moda sostenible esta cada vez mas
presente. La preocupacion por el impacto de esta moda descontrolada esta abriendo
los ojos a los consumidores durante las ultimas décadas, y esto se puede observar
sobre todo en las personas mas jovenes. Los gobiernos, empresas y personas estan

abriendo paso poco a poco a este nuevo estilo de vida y apuestan por el cambio.

Por lo que, este nuevo sistema pretende luchar por practicas en la produccion,

disefio y consumo que son respetuosas tanto con el medioambiente y con todas las

2 Plataforma impulsada por Maria Abajo con la misién de visualizar marcas que apuestan por la
sostenibilidad.
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personas involucradas dentro del sector textil. De ahi que la moda sostenible se
interese por aspectos como la contaminacién, las emisiones CO2, la
sobreproduccién de ropa, el uso de pesticidas y toxicos y la mejora de las

condiciones laborales y salarios dignos a los trabajadores. (Chan, 2021).

De este modo, cada empresa que decide incorporar este tipo de produccién basada
en la sostenibilidad busca desarrollar un modelo empresarial ético y eficiente, por
tanto se puede destacar diferentes formas o puntos de vista de concebir la moda

sostenible, y cada una de estas persiguen objetivos diferentes.

Dana Thomas (2019) en su libro Fashionopolis: El precio de la moda rdpida y el futuro
de la ropa, explica la diferencia entre cada tipo de negocio. Por ello muestra las
distinciones entre el slow fashion o moda lenta con la produccién de moda de
manera consciente, eficiente y ética. Thomas describe la moda lenta como: “un
creciente movimiento de fabricantes, disefiadores y comerciantes de todo el mundo
que, en respuesta a la moda rapida y la globalizacién, han reducido
significativamente su ritmo y ambiciéon financiera, liberandose para concentrarse
mas en crear articulos con un valor inherente, acompafiar la experiencia del cliente

y reducir el impacto ambiental” (Thomas D., 2019, pag. 121).

La disefiadora de moda Natalie Chanin, creadora de la marca Alabama Chanin,
relaciona la moda lenta con lo minoritario y local en lugar de la masificacién. Pone
en valor la artesania y respeta la tradicién a la vez que abraza la tecnologia moderna
con el fin de desarrollar una producciéon mas eficiente y limpia posible. Asimismo,
habla de la importancia de tratar correctamente a los trabajadores y fomentar una
compra mucho mas local y cercana. Ella misma argumenta: “es cuestion de tratar
bien a los trabajadores, y comprarle a la persona del vecindario cuya cara conoces y

por la que sientes carifio”. (Thomas D., Fashionopolis, 2019, pag. 121).

Otra manera de concebir la sostenibilidad en el mundo textil es aquella que crea
temporadas y tendencias. Esta lleva a cabo un disefio consciente en todas sus
producciones y tiene en cuenta que en el momento que se fabrica un producto se
esta creando una huella medioambiental. Es el caso de Stella McCartney que concibe

la sostenibilidad como: “una cosmovisién ecolégica donde la naturaleza esta en el
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corazéon de todo”, y ademas, tanto en el ambito econémico como el politico, se

encuentran dentro de esta idea. (Stella McCartney, 2022).

La moda sostenible surgié por prima vez en los afios sesenta, cuando parte de la
poblacién empezé a ser consciente del impacto que generaba la produccién de la
ropa de caracter desenfrenado sobre el planeta. Y desde ese momento se empezaron
a establecer cambios en los modelos de distintas compafiias. Mas adelante en la
década de los ochenta y noventa salieron a la luz diferentes campafias para
concienciar al publico sobre el movimiento contra las pieles con la esperanza de
disuadir a los consumidores de comprar productos de piel. Una de las
organizaciones que fue protagonista de este movimiento fue Lynx3 que cambié con
éxito la opinion publica del Reino Unido hacia el uso de pieles a través de campanas
publicitarias respaldadas por fotégrafos y celebridades destacadas como David
Bailey y Linda McCartney, entre otros (Allisonsmf, 2012). Finalmente, la década de
los noventa y los dos mil destacé por un incremento del interés por la moda ética,
responsable y sostenible, guiada por acontecimientos como la campafia Detox de
Greenpeace y la catastrofe de Rana Plaza, que ambos sefialaron la necesidad de un
cambio (Gestal, 2019). Hoy por hoy diferentes estudios confirman que la moda
sostenible seguira creciendo de manera significativa pero como dice Petar Jovanci¢*:
“la industria textil llegara a ser 100% circular pero nadie puede saber cuando”

(Jovancic, 2022).

2.2 EL FAST FASHION FRENT AL SLOW FASHION

El fast fashion o moda rapida, es un modelo de produccién acelerado que esta
haciendo de la industria de la moda algo insostenible, impulsandola hacia la
producciéon masiva y a gran escala con precios muy bajos o low cost. Una de las

caracteristicas mas destacables de este modelo es la aparicién mensual, incluso en

3 Organizacion britanica que luché por los derechos de los animales con el objetivo de inspirary
educar a las generaciones futuras sobre la importancia y la singularidad de diferentes animales.

4 Responsable de investigacidn en desarrollo de materiales textiles del Centro Tecnoldgico de
Catalunya (Euracat).
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diferentes companias semanal de colecciones de moda, disefiadas y producidas a un
ritmo acelerado y de bajo coste, donde los consumidores tienen acceso a la ultimas
novedades a un precio muy bajo, lo que incita a consumir prendas nuevas
constantemente. Cada coleccion o prenda disefiada sigue un modelo lineal, donde
las prendas que se producen pasan a los consumidores que las compran, usan y
desechan con facilidad, porque a las pocas semanas, incluso dias aparece una prenda

nueva, y de bajo costo, que el consumidor cree desear (Rey, 2020).

Este modelo se ha ido consolidando en el mercado poco a poco hasta que a finales
de la década de 1990 y la década de 2000, la moda rapida alcanz6 su punto maximo,
donde las compras se han ido incrementando y grandes compafiias como son Zara,
Primark o H&M se han apoderado del mercado (Rauturier, 2021). El objetivo
principal de estas marcas es llegar a tener unos sistemas de produccién y
distribucién destacables, ya que para sus disefios o proyectos suelen basarse en

disefiadores prestigiosos y tendencias del momento.

La gran cantidad de ventas que muestran estas marcas son impresionantes. Como,
es el caso de Primark, que en septiembre de 2021 alcanzé (mes de cierre del
ejercicio) una cifra de 5.600 millones de libras esterlinas. Incluso con un
decrecimiento de 300 millones en comparacién con la facturacién de 2020, sigue

siendo una cifra realmente alta. (Orus, 2021).

[lustracion 1: Slogan de Primark

Amazing fashion,
Amazing prices

L}
n
. B

Fuente: Primark.com

Otro es el caso de Zara, marca mas destacable dentro del grupo Inditex. Las ventas

de esta marca reportaron en 2020 unos ingresos solo en Espafia de 2.236,4
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millones de euros. Lo que como vemos en el Grafico 1, en 2020 se ve un
incremento de alrededor de 187 millones con respecto a las ventas realizadas en el

afio 2019 (Orus, 2021).

Grafico 1: Ingresos de las ventas de Zara Espafia S. A. de 2014 a 2020 (en millones
de euros).

2.236,4

1.895,06

1.705,48

1.466,15
1.396,15

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: statista.com

El surgimiento del modelo fast fashion ha sido un detonante para que la industria de
la moda se convierta en la segunda mas contaminante que existe en el mundo.
Mediante este modelo de produccién que ofrece una oferta abundante, incesante y
barata, con un sistema de producciéon de respuesta rapida, inventarios dindmicos y
decisiones modificadas a tiempo real, consiguen que los precios puedan mantenerse
bajos estrujando a los proveedores, produciendo en un pais en desarrollo con
condiciones laborales pésimas y plagiando con descaro ideas de otros disefiadores,
ademas de tener unas condiciones catastroficas en el medioambiente. Por tanto,
como sentido opuesto a la aceleracidn de este modelo, el movimiento slow fashion
ha empezado a hacerse mas fuerte funcionando como un factor imprescindible en
las empresas del sector textil. Las diferencias mas significativas entre los distintos
modelos de moda que actualmente dominan el sector se pueden observar en la

Tabla 1.
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Tabla 1: Diferencias mas significativas entre los modelos fast fashion y slow fashion

FAST FASHION

SLOW FASHION

Alcance de la

Grandes compaiifas con una
facturacion de $1.44 billones

Pequefias y medianas

masiva.

industria , R empresas.
de délares al afio.
Utiliza materiales sintéticos a | Utiliza materiales organicos
base de petroleo y tintes biodegradables de origen local
Materiales | artificiales que contienen y material natural. Ademas
metales pesados, como cobre y | incluye materiales reciclados
cromo. para reutilizarlos.
. . . Utiliza componentes menos
Tiene impactos negativos en el ; ,
L, ) ) nocivos y emplea métodos de
Fabricacion | medio ambiente durante la . o
., produccion ecoldgicos y
produccion. o
tradicionales.
, Métodos convenciones que
Métodos modernos y poco ) )
Protocolo . tienen un impacto menor en el
éticos. i :
medio ambiente.
Proporciona productos Bajo volumen de productos,
Produccion | elaborados de formarapiday | hecho a mano, por encargo y

disponible en edicion limitada.

Presencia de

Presenta gran cantidad de

Materiales organicos y

velocidad de manufactura para
cumplir con las tendencias.

toxicos toxicos cancerigenos. ecologicos seguros.
Costesy Productos baratos y de baja Productos caros y con una
calidad calidad. duracién elevada.
Posibles infracciones de las . i
. Utiliza personas del area local
o condiciones laborales como i
Condiciones , 0 cercana, que sirve como
consecuencia de la acelerada i )
laborales medio para proporcionar

medios de subsistencia.
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Etica moral

Malas condiciones de trabajo
con bajos estandares.

Pequeiias industrias con
buenas ganancias y salarios
justos.

Es dificil crear un producto
sostenible al producir de

Pequeiias cantidades de un
producto de alta calidad,

Sostenibilidad | manera masivay sin ser teniendo en cuenta aspectos
conscientes de sus impactos en | ambientales, sociales y
el planeta. ecOnomos.
M H&M, Zara, Primark, C&A, Reformation, Ecoalf, Laagam,
arcas

Forever 21

It's Lava, Agosto Studio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fast vs Slow Fashion (S. Aishwariya, 2019) y
Sustainable development of slow fashion businesses: customer value approach (Jung
y Jin, 2016).

2.3 EFECTOS DE LA INDUSTRIA TEXTIL

El incremento del consumo de ropa ha sido posible a causa de la reduccién
de los precios de las prendas, llegando a obtener actualmente 5 veces mas ropa que
la que tenian nuestros abuelos. Esta acumulacién descontrolada de prendas low cost
es posible a causa de la obtencion de una mano de obra cada vez mas barata, lo que
a su vez impacta negativamente en nuestra salud, el planeta y la vida de los
trabajadores de la industria (Charpail, 2017). A pesar de todos los males que
presenta la industria textil en el mundo, su popularidad se mantiene imbatible y
sigue creciendo, donde algunas marcas destacadas parece que no tienen escripulos
cuando hablamos de contaminacién. Como Burberry en 2018 que destruyé todos
los productos que no logré vender valorados en 28,6 millones de libras con el fin de
proteger su marca, para impedir que sus productos fueran vendidos o robados en
lugares equivocados a un precio distinto. (LONDRES, 2018). Por lo que esto se
traduce en una falta de respeto terrible a las personas que fabrican esos articulos, a
los recursos naturales que hicieron falta para crearlos y, en tultimo lugar, un desdén

de la marca hacia sus propios productos.
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Por otro lado, es verdad que muchas marcas estan empezando a actuar de forma
distinta para reducir el impacto de la industria textil en la sociedad y cada vez son
mas las empresas que estan asumiendo de forma voluntaria la responsabilidad que
tienen los efectos de su actividad sobre el mercado y la sociedad, asi como en el
medio ambiente y las condiciones humanas. Aunque esta contaminacién no es solo
causada por las actividades de las empresas, si no también por los consumidores, ya
que con la compra de las prendas también incitamos a la continuidad de este

fenomeno.

A continuacidn, se van a especificar diversos efectos que una produccién masiva de

ropa provoca en la sociedad y el medio ambiente.

2.3.1 EFECTOS EN EL MEDIO AMBIENTE

Como deciamos anteriormente, la industria textil es la segunda mas
contaminante del planeta después de la industria petrolera. Y a medida que esta

industria se ha hecho grande, también lo ha hecho el dafio ambiental.

Desde hace décadas la industria del fast fashion fabrica prendas de vestir de baja
calidad y poca duraciéon (donde la media de uso es de 7 veces) lo que ha implicado
que el consumo mundial de ropa se duplicara por dos entre 2000 y 2014. Hoy por
hoy, el promedio de compra de ropa es de 5 kg por persona al afio, aunque en Europa
y EE.UU se puede observar hasta unas cifras medias de 16kg. Ademas, se prevé que
este se incremente hasta 102 toneladas en 2030. (Sabine Loetscher, Starmanns, &

Petrie, 2017 September ).

Por otro lado, al producir prendas de ropa a un ritmo frenético, provoca que las
compafiias deban utilizar muchos mas recursos naturales para poder fabricar
nuevas prendas, como es un incremento de la utilizacién de pesticidas y
fertilizantes, de productos quimicos, altos consumos de energia, incremento de
materiales sintéticos no biodegradables y un gran consumo de agua, todo esto tiene

un impacto perjudicial y masivo en el medio ambiente y también en nuestra salud.

Contaminacion del agua: En muchos de los paises productores de prendas de

vestir, los desechos toxicos se arrojan directamente a los rios y arroyos, sin ningdn
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tratamiento previo. Como es el caso de las lavanderias de Xintang, una ciudad en la
provincia de Guangzhou, China, que proclama ser la “capital mundial del vaquero”.
La depuradora de agua local cerr6 hace afios, dejando que las fabricas vertieran los
residuos en el rio de las Perlas. Este se volvié opaco y la vida acuatica dejo de
sobrevivir. Greenpeace ha informado que el rio contiene altos niveles de plomo,
cobre y cadmio, lo que impide que la luz penetre en el fondo, provocando la muerte
de la flora y la fauna acuatica. Ademas, las calles de Xintang estan cubiertas de polvo
azul, y los trabajadores sufren erupciones cutaneas, infertilidad e infecciones

pulmonares (Thomas D., 2019, pag. 104).

Consumo de agua: La industria textil consume grandes cantidades de agua para
producir ropa, ya que se necesitan millones de litros para el tefiido y el acabado de
las prendas de vestir. Para tener una visién general, para la producciéon de un
kilogramo de algodoén es necesario 10.000 litros de agua dulce o alrededor de 3.000
litros para una camisa de algod6n (Le, 2020). Por tanto, esto presenta una gran
tensién sobre este recurso natural y alguna de las consecuencias ha sido la

desertificacion del Mar de Aral (Charpail, 2017).

Si la produccién del textil continua al ritmo actual, en 2030 la demanda de agua

superara en un 40% las reservas mundiales (Thomas D., 2019, pag. 95).

Microfibras en el océano: Al lavar una prenda de ropa, alrededor de 700.00
microfibras se pueden llegar a liberar en el agua terminando en los océanos.
Ademas, esta fibras se descomponen en el agua creando una sustancia téxica con un
impacto nocivo en los ecosistemas marinos y esto termina en la cadena alimentaria

humana causando efectos negativos para la salud.

Algunos estudios recientes demuestran que el uso de fibras sintéticas libera
microfibras de plastico en el aire, donde cada afio se producen entre 90 y 120
millones de microfibras que son liberadas al aire por la secadora de un hogar medio

(Profesional, 2022).

Acumulacion de desechos: A causa de este nuevo modelo de produccién de ropa
de forma masiva que deriva en un incremento del consumo de la ropa, ha hecho que
cada vez le demos menor uso a la ropa antes de cambiarla por una nueva, lo que

significa un aumento de los desechos. De este modo, los ciudadanos tiramos una
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media de 30 kg de ropa al afo, donde solo el 15% se dona o se recicla para la
produccion de otras prendas o para la conservacion de sus hilos o talas, las demas
prendas van directamente al vertedero, las cuales se incineran o terminan en

lugares como el desierto de Atacama.

[lustracion 2: Ropa en el desierto de Atacama

Fuente: okdiario.com

Productos quimicos: Para la fabricaciéon de las prendas de ropa uno de los
componentes mas presentes son los productos quimicos. Estos no solamente
afectan al medioambiente, sino también a la salud tanto de los trabajadores como
de los consumidores, ya que podemos encontrarlos en los tintes y en los diferentes
procesos de fabricacion los textiles. Muchas sustancias pueden continuar y liberarse
alargo de sus diferentes usos y asf, afectando de forma directa en los consumidores,

incluso llegar a significar riesgos como cancer no asumibles.

Otros efectos: También se puede destacar efectos como el cambio climatico debido
a la gran cantidad de energia que se utiliza en diferentes aspecto de la cadena de
valor como son la produccién, fabricacién y la distribucién de las prendas
provocando asi cantidades enormes de gases de efecto invernadero. La degradacién
de los suelos y desertificacién, puede suponer un amenaza para la seguridad
alimentaria y tiene efectos como el calentamiento global. Y por otra parte la
destruccién de la selva tropical, que se traduce como una amenaza para el
ecosistema y las comunidades indigenas a causa de la perdida de los bosques

(Charpail, 2017).
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2.3.2 EFECTOS EN LAS CONDICIONES HUMANAS

Sabemos desde hace décadas, que gran cantidad de la ropa que compramos
a las grandes marcas reconocidas y destacadas dentro del mundo de la moda se
fabrica en paises donde los derechos y condiciones de los trabajadores son limitados
o inexistentes. De hecho, estas cambian de ubicacién sus sitios de produccién con

regularidad, para buscar mano de obra cada vez mas barata.

De este modo, muchos empresarios con gran poder, estan explotando la miseray se
aprovechan de manera continuada de las poblaciones mas pobres que no tienen mas
remedio que trabajar en cualquier fabrica clandestina por salarios y condiciones
pésimas, que incluso el término “trabajo esclavo” se usa para describir las
condiciones laborales que muchos de los trabajadores del continente de Asia estan
experimentando actualmente, (Charpail, 2017) donde destacamos paises como
Bangladesh, Camboya, Pakistan, Filipinas, Tailandia, entre otros (Beriain, 2011, pag.

122).

En estos paises encontramos talleres fantasmas que no constan en ningin registro.
Fabricas donde lo tUnico en buen estado son las maquinas. No hay salidas de
emergencia ni extintores, las ventanas tienen verjas de hierro, las escaleras y
puertas suelen estar bloqueadas por bultos o cajas. No hay inspectores de trabajo.
La mala ventilacién empeora el ruido, el calor y la inhalacién de productos quimicos.
Lalimpieza de las maquinas se hace con chorros de arena, que provoca silicosis. Esas
estructuras son un peligro y pueden provocar de forma sencilla incendios y
accidentes frecuentes. Los trabajadores sufren acoso sexual. Los gerentes despiden
a las embarazadas o les niegan el permiso de maternidad. La sindicacion esta
represaliada. Y los trabajadores suman todas las horas que pueden, porque con el

sueldo base no les permite vivir. (Riezu, 2021, pag. 32y 33)

Una de las catastrofes mas destacables en el mundo de la confeccidon fue el desastre
de Rana Plaza. El 23 de abril de 2013 el complejo de seis plantas Rana Plaza, situado
en las afuera de Dhaka (Bangladesh) sufri6 una explosiéon que sacudié el edificio y
agriet6 como una falla un muro del segundo piso. Al dia siguiente, a los empleados
se les obligé a ir a trabajar donde todos se presentaron por temor a que no se les

pagara a final de mes. De pronto la factoria se derrumbé con ellos dentro y provocé
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1.134 muertes y mas de 2.000 heridos (Fatas, 2018). Su impacto supuso un antes y
un después; a partir de ese afio surgieron movimientos globales y campafas para la
reforma sistematica de la industria, y mas de 200 empresas como Primark, Inditex,
Abercrombie & Fich, Benetton y H&M firmaron un acuerdo para mejorar los

estandares de salud y seguridad en los centros de trabajo.

[lustracién 3: Derrumbe del edificio Rana Plaza

Fuente: elpais.com

Las noticias de Rana Plaza fueron contundentes e ineludibles, pero a pesar de esto
los estadounidenses no cambiaron sus habitos de consumo de ropa. Y en 2013
gastaron 340 mil millones de d6lares en moda, donde la mayoria de la ropa estaba
producida en Bangladesh y parte de ella por trabajadores del Rana Plaza en los dias

previos al derrumbe. (Thomas D., 2019, pag. 81).

A pesar del surgimiento de diferentes movimientos y luchas para terminar con el
trabajo clandestino, actualmente la Organizacién Internacional del Trabajo sefiala
30 paises (entre ellos Uzbekistan, Brasil, Mali, Azerbaiyan, Paraguay) donde las
manos pequefias y habiles de nifios trabajan en el textil, sobre todo en el algod6n y
el cuero. Acusa a otros (Benin, India y Kazajistan) de trabajo forzado de minorias
étnicas, con restricciones a la libertad de movimiento, acoso sexual, maltrato
psicoldgico y violencia. Y China, afirma que sus campos de trabajo, son escuelas de
formacién profesional, donde las jornadas duran 12 horas, pero en los picos de
trabajo se alargan hasta 18 horas los siete dias a la semana. Todo esto forma parte

de la llamada economia informal, un mercado sin regulaciéon ni derechos que
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sostienen la renta de zonas empobrecidas (D.Riezu, La moda justa. Una invitacién a

vestir con ética, 2021, pag. 34y 35).
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3. ANALISIS EXTERNO

A causa de aspectos como la globalizacién y las nuevas tecnologias el sector
textil se ha experimentado una drastica transformaciéon durante los ultimos afios.
Las diferentes empresas que se encuentran dentro de la industria textil evolucionan
en un entorno cada vez mas dinamico y desigual. Como consecuencia de que la moda
cambia de forma muy rapida y cada poco tiempo van surgiendo nuevas tendencias

y disefios.

El impacto que ha causado en la sociedad la aparicién de las nuevas tecnologias, los
cambios continuos por parte del consumidor, la aparicion de continuos
competidores y la introduccién de nuevos métodos empresariales y sociales han
alterado la industria textil tradicional, y esto ha afectado a las diferentes formas de
producir, distribuir, comercializar y vender la ropa. De este modo, las industrias se
encuentran en una tesitura de continuos cambios para adaptarse al entorno y

mantenerse competitivas.

Con el fin de realizar nuestro estudio es necesario e imprescindible conocer todos

los factores que pueden llegar a afectar en mayor o menor medida al sector textil.

El andlisis externo o analisis del entorno se interesa por aquella parte del entorno
que afecta de alguna manera en el sector que vamos a estudiar. Este analisis ayuda
aidentificar y detectar los efectos positivos (oportunidades) y negativos (amenazas)
y determinar la mejor respuesta para las mismas. El entorno son todos los factores
externos como acontecimientos, situaciones y tendencias en un sector especifico

que afectan al desempefio y que no se pueden controlar.

El andlisis externo puede dividirse en dos niveles: el entorno general o genérico y el

entorno especifico.
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3.1 ANALISIS EXTERNO GENERAL

El entorno general hace referencia al dmbito externo que circunda a la
compafiia y se percibe a partir de una visién genérica derivada del sistema
socioecondmico en el cual se realiza la actividad. Es decir, este hace referencia al
marco global o conjunto de factores que afectan de la misma manera a todas las

empresas de una determinada sociedad o ambito geografico.

Con la exploracién del Macroentorno o externo general se busca obtener
informacién que posibilite a la compaifiia detectar distintas variables dentro del
sistema econ6mico y social que pueden influir de forma mas directa en su estrategia

y evaluar su efectos (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010, pag. 25).

Para ello van a aplicarse diferentes técnicas, en primer lugar la herramienta de
estrategia que consiste en el andlisis PESTEL, en segundo lugar se aplicara los
inductores clave y finalmente la construccién de escenarios. Y esto nos llevara a
poder identificar las diferentes oportunidades y amenazas que impactan de manera

directa en el sector textil.

3.1.1 ANALISIS PESTEL

Mediante el analisis PESTEL se observara las variables que pueden alterar o
afectar a la estrategia que lleva a cabo un sector en el futuro (Johnson, Scholes, &
Whittington, 2010, pag. 25 y 26). El cual nos ayudara a proporcionar una visién

general del entorno.

El andlisis PESTEL se dividen en seis tipos de influencias o factores del entorno:

politica, econdémica, social, tecnolégica, ambiental y legal.
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Grafico 2: Factores del Macroentorno
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Fuente: Elaboracién propia

Factores politicos: En esta etapa se analizan los aspectos politicos que afectan de
forma directa en el sector textil. Se hablard principalmente sobre la estabilidad
politica y del gobierno, los acontecimientos por la pandemia y el conflicto entre

Rusia y Ucrania.

Acontecimientos de la pandemia: La Covid-19 es una enfermedad infecciosa que en

diciembre de 2019 se detect6 en China a causa del surgimiento del virus SARS-CoV-
2 y se ha ido expandiendo por el resto del mundo de forma masiva a principios de
2020. La Organizaciéon Mundial de Salud (OMS) de forma instantanea reconocié la

importancia de este brote y lo calific6 como pandemia el 11 de marzo de 2020.

A 21 de enero de 2022 se han afirmado mas de 343 millones de casos de Covid-19
alrededor de 258 paises y un total de 5.5 millones de fallecidos. Aunque por el lado
contrario, en enero de 2022 se han contabilizado un total de 4500 millones de
personas con al menos una dosis de la vacuna, lo que representa un 60% de la

poblacién mundial.
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[lustracion 4: Casos confirmados por Covid-19 a 9 de marzo de 2022 por millén de
personas.
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—

Fuente: Johns Hopkins University CSSE/ourworldindata.org

Actualmente y con ayuda de las vacunas el numero de contagios y de muertes
causadas por el Covid-19 se ha reducido. Ademas, algunos paises han establecido
diferentes medidas para controlar los contagios como estableciendo de forma
obligatoria el carnet de vacunaciéon para acceder a servicios como la hosteleria o el

ocio nocturno.

No obstante, 2022 también arranca con la sexta ola de la pandemia y la variante
6micron disparando la incidencia acumulada a lo largo del mundo. A pesar del éxito

de la campafa de vacunacion, la incertidumbre continuarad durante meses.

Conflicto entre Rusia y Ucrania: La relacién entre Rusia y occidente se encuentra en

uno de los momento mas tenso desde que Rusia comenzé su invasién a Ucrania.

La tensién aument6 el 22 de febrero, cuando el presidente ruso, Vladimir Putin,
anuncio luz verde a una “operacién miliar especial” en Ucrania, donde las tropas de

Moscui empezaron a bombardear en distintas ciudades destacadas.

Desde que el mandatario ruso empezé con la ofensiva militar, mas de 2.000 civiles
han muerto en el curso de lo que va de guerra. A dia de hoy, contintian los combates,
las batallas y los bombardeos en Ucrania, y parece que hasta ahora, Putin no parece

estar interesado en establecer pactos para terminar con la operacién miliar.
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Estabilidad politica: La situacién politica global se encuentra en una situacién
bastante critica, la aparicién de forma continua de distintos factores como la
pandemia Covid-19, las tensiones comerciales, el conflicto entre Rusia y Ucrania, el
cambio climatico y otros factores destacables, ha significado que los movimientos
de las compaiiias, los mercados o las economias estan afectados de forma directa
por las decisiones, las condiciones o los acontecimientos politicos. De este modo, se
han tenido que tomar numerosas decisiones durante estos ultimos afios en un
limitado margen de tiempo debido a la rapidez de los acontecimientos que estan

sucedido en el mundo.

Ademas, se ha tenido que hacer frente y poner en marcha diferentes planes para la

regulacion de la pandemia, la crisis y la posible guerra que esta por venir.

Por todo esto, se puede concluir que la estabilidad de la politica mundial no esta
pasando por su mejor momento y se tendra que ir viendo como se soluciona y

evoluciona a medida que pasen los meses.

Factores econdmicos: En ella se recogen los factores econémicos mas descabales

como son la evolucién del PIB, el desempleo o la inflacién.

Como hemos introducido anteriormente durante los tltimos anos, el Covid-19 y las
medidas implantadas por los gobiernos han ido marcando todos los aspectos

significativos en el mundo, desde la politica hasta la economia y la tecnologia.

Debido a la incertidumbre creada por las variantes del coronavirus y de diferentes
aspectos que afectan a la economia mundial como son el aumento de la inflacién, la
deuday la desigualdad de ingresos. Esta se encuentra actualmente en un periodo de
desaceleracién que se podra extender hasta fines de 2023, segin advirti6 el Banco

Mundial.

PIB Mundial: La Covid-19 ha desatado una crisis mundial, que no solo ha provocado
un enorme costo humano, si no que también estd generando una recesién mundial
que podria ser la mas profunda desde la Segunda Guerra mundial. El cambio de
comportamiento voluntario y la introducciéon de restricciones en los primeros

meses de 2020 para frenar la transmision del coronavirus provocaron una
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paralizacién de la economia mundial con una caida récord del PIB en las economias

avanzadas.

En particular el sector servicios y el turismo se vieron mas afectados por los cierres
o los temores de los consumidores que otros como las empresas digitales y las
tecnologias de comunicaciéon o informaciéon que tuvieron un gran auge. De este
modo, las economias que de una forma o otra se encuentran relacionadas con el
turismo han experimentado una crisis mas profunda: en Europa, los paises
mediterraneos fueron los que mas sufrieron. En todo el mundo, las economias con
el mayor descenso del PIB entre 2019 y 2020 fueron paises como Macao (-56,9%) y
las Maldivas (-33,2%) frente a una media mundial del -3,5%, segin datos del Banco

Mundial.

Grafico 3: Crecimiento del PIB (% anual) mundial desde 1920 a 2020

Ar A
Tl \/\' _____ V.

Fuente: Banco Mundial y OCDE

Como se puede observar en el Grafico 3 segin la OCDE y el Banco mundial el PIB
mundial disminuyo mas de un 3,5% en 2020, hasta llegar en diciembre de 2020
hasta -4,2%. Pero en 2021 con la recuperacion de la economia de forma fluida para

gran parte de los paises y regiones se repunté una cifra de 5,5%.

La OCDE y el Banco Mundial han establecido que durante los préximos afos la
economia global se recuperara a un ritmo constante y progresivo de la crisis del
Covid-19, con unas previsiones para el PIB del 4,5 % en 2022 y del 3,2 % en 2023,
pero las cifras pueden llegar a ser modificadas principalmente por el conflicto bélico
y por otros aspectos significativos que estan afectando al mundo a dia de hoy

(Hurtado, 2022).

Desempleo: Actualmente las perspectivas de empleo a nivel mundial se mantienen

en una situacién complicada, ya que aspectos como las nuevas variantes de Covid-
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19 han frenado el crecimiento y restringido la contratacion. La OIT (Organizacién
Internacional del Trabajo) ha llevado a cabo su prevision de una tasa de desempleo
de 5,7% para 2022, donde el desempleo se incremente a 205 millones de personas,
lo que supondra una cantidad de personas desempleadas superior a las cifras
anteriores al Covid-19 de 187 en 2019. Ademas, segun la OIT, la crisis del Covid-19
ha empeorado las desigualdades preexistentes al golpear con mas fuerza a los
trabajadores vulnerables, incluidas las mujeres, cuyo empleo se redujo en un 5% en

2020, frente al 3,9% de los hombres. (Sharma, 2021).

Finalmente, la recuperaciéon del mercado laboral esta siendo mas rapida en aquellos
paises de ingresos altos, donde una mayor proporcién de la poblacién ha sido
vacunada. La OIT afiade que las naciones mas desarrolladas representan alrededor
de la mitad de la disminucién mundial del desempleo entre 2020y 2022. Y los paises
con unas rentas bajas son los que peor lo han y estdn pasado durante su

recuperacion.

Grafico 4: Tasa mundial de desempleo por género a nivel mundial entre 2007 y
2022

8= Mujeres =e= Hombres

Fuente: statista.com

El Grafico 4 despliega la tasa mundial de desempleo por género desde 2007 hasta
2020, y cuenta con una serie de datos estimados y previsiones para 2021y 2022. En
2021, la tasa global de desempleo femenino estimada era alrededor de 0,2 puntos
superior a la masculina. Cabe destacar ademas que las previsiones apuntan a que la

tasa de paro femenina se mantendra por encima del 6% hasta finales de 2022.
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Inflacién: A la debilidad de los mercados laborales se le une la inflacién, que dificulta
aun mas la recuperacién de la economia mundial. El crecimiento en los precios de
los productos basicos y los bienes esenciales, reduce significativamente la renta

disponible y, por lo tanto, incrementa el costo de la crisis (OLCESE, 2022).

Uno de los aspectos que estd afectando a la inflacién de forma directa y negativa,
sobretodo para la Uni6on Europea, ha sido la invasién rusa de Ucrania,
principalmente para su mercado energético, que depende altamente de Rusia tanto
en sus importaciones de crudo (un 27%), como de gas natural (41%) y de
combustible sélido (47%) (Ayuso, 2022). Ademas, Ucrania suministra el 30% del
trigo a la Unién Europea. Por lo que la subida del precio empezaria en la compra de
los cereales, que se traduciria en una subida del precio del pienso que alimenta a los

animales y puede provocar una subida en la compra de carne.

Ucrania es un pais que se caracteriza por ser un gran exportador de aceite de girasol,
el cual suministra mas del 54% de las exportaciones mundiales. En Europa por
ejemplo, seglin FEDIOL, representa entre el 35% y el 45% de todo lo que se consume

(Jiménez, 2022).

Y finalmente, otros aspectos afectados por la inflacién también son el transporte y

el turismo como efecto de la subida de los carburantes y la factura de la luz.

La incertidumbre de la duracién de la crisis santearia ha afectado de forma
significativa a muchos de los aspectos econémicos. La crisis de Covid-19 continua
influyendo sobre la incertidumbre del riesgo y los mercados financieros, que de una
manera o otra afecta a la toma de decisiones de las empresa. Ademas, las
incertidumbres relativas a la pandemia mundial y al conflicto bélico se han sumado

a la volatilidad de los mercados.

Pero por otro lado, los avances en la produccién y administraciéon de vacunas hasta
la primera mitad de 2021 aumentaron las perspectivas de que las normas de
distanciamiento social pudieran relajarse o eliminarse, lo que podria mejorar la

actividad econémica.

El sector textil, se encuentra en una situaciéon perjudicada por los efectos

provocados por la pandemia desde comienzos del 2020, ya que acontecimientos
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como el confinamiento de gran parte de la poblacién y la imposicién de distintas
restricciones de circulacién, llevé a cabo a una bajada de forma significativa de la
actividad econémica. A finales del 2020 el textil bajo un 25% sus ventas en todo el
mundo, el 38% del total mundial de los trabajadores textiles perdi6 su empleo y las
deudas de las empresas de moda a los proveedores extranjeros llegaron a mas de
16.000 millones de dolares, entre otros acontecimientos. Ademds, diferentes
aspectos como son el incremento del coste de la luz, de las materias primas y de la
logistica estan perjudicando a la facturacion del comercio textil en los ultimos

meses. Pero a pesar de esto, la tendencia hacia la recuperacion, se va consolidando.

Factores socioculturales: En ella se incluyen indicadores sociolégicos, culturales o
demograficos. En este caso, hablaremos de la tasa de natalidad, efectos provocados
por la pandemia (como son la tasa de mortalidad, la pobreza y la desigualdad y la

salud mental) y la evolucién de la sociedad.

Tasa de natalidad: En gran cantidad de paises se observa una caida de la natalidad,

al mismo tiempo que la esperanza de vida de las personas es cada vez mayor. Se
puede llega a firmar que sobre 2050 las muertes seran mayores a los nacimientos. Y
esto puede afectar de forma muy perjudicial a los aspectos econémicos, sociales y

ambientales.

Grafico 5: Evolucion de la fertilidad a escala global a nivel mundial de 2004 a 2019

Fuente: statista.com

Como aparece en el Grafico 5 cada vez la tasa de nacimientos a nivel mundial es mas
reducida, actualmente la media se encuentra alrededor del 2,4 hijos por mujer,

donde se puede observar una reduccion respecto al afio 2004, cuando la tasa estaba
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en torno al 2,58 hijos por mujer. Actualmente el pais con una mayor tasa de
natalidad es Niger con 6,53 hijos por mujer, seguido de Somalia y Chad. Y los paises
con una menor tasa de natalidad son Macao y Hong Kong con 1,1 hijos por mujer,

segtn la ONU.

Efectos provocados por la pandemia:

Grafico 6: Numero de personas fallecidas por Covid-19 por continentes a fecha
de 20 de marzo de 2022.
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A fecha de 20 de marzo de 2022, vemos que América es el contienen con mayor
numero de muertes, con alrededor de 2,7 millones de decesos. En segundo lugar,
Europa con menos de 1 millén en comparaciéon con América, donde los decesos
superan mas del 1,5 millones. Y mientras que en el continente donde surgi6 el brote,

la cifra se encuentra alrededor de un millon.

La OMS ha afirmado que el Covid-19 obstaculiza y dificulta un avance hacia el
cumplimiento de los ODS y otras iniciativas ligadas con la salud mundial, el bienestar

y el avance hacia una poblacién mas equitativa, equilibrada y justa.

La gran pandemia por coronavirus ha traido consigo efectos perjudiciales para toda
la sociedad, aunque sobretodo ha afectado a las poblaciones vulnerables, las cuales
corren mayor riesgo. Estas se caracterizan por ser entornos pobres y
superpoblados, donde la infeccidn se trasmite de manera rapida y no cuentan con

sistemas sanitarios eficientes.
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No obstante, para el resto del mundo este virus también ha supuesto un problema
en los sistemas sanitarios, donde muchos hospitales se puedo observar una
paralizacion de la actividad a causa de que se vieron sobrepasados y al limite de la
gran cantidad de personas infectadas por Covid-19, con falta de personal, medios y
infraestructura. Ademas, la OMS notific6 que podrian aumentar las muertes por

enfermedades tratables y llegar a saturar otros servicios como los funerarios.

De este modo, la pandemia no ha traido consigo Unicamente consecuencias que
afectan a la salud, como secuelas del contagio y muertes, si no también ha

introducido consecuencias en los aspectos sociales.

La falta de contacto social, los problemas en la salud fisica, problemas laborales, el
aislamiento, los cambios en los habitos de comportamiento, las nuevas rutinas, entre
otros, han empezado a perjudicar a la salud mental de la poblacién y son factores
que en algunas personas conducen a la ansiedad, depresion y en el peor de los casos
al suicidio. La OMS, ha informado que la pandemia ha perjudicado de forma drastica
a la salud mental de las personas, donde el 93% del los paises han afirmado un

incremento de estos servicios. (OMS, 2020).

El informe cientifico publicado por la OMS muestra que el 2020 se incremento de
manera significativa la ansiedad y la depresién en el mundo en un 25%. Esto sobre
todo se ha visto reflejado en mayor medida en personas jévenes, que corren un
mayor riesgo a sufrir comportamientos suicidas y autolesivos. También se establece
que las mujeres son mas vulnerables o propensas que los hombres a contraer este
tipo de problemas o trastornos mentales, al igual que personas con enfermedades

fisicas preexistentes, como asma, cancer o cardiopatias. (WHO, 2022).

Por otra parte, el grave efecto que trae consigo la pandemia de Covid-19 es la
apariciéon de un mundo mas desigual. Durante los dltimos afios, la pandemia ha
perjudicado de forma mas significativa a los pobres y vulnerables, ha empujado a la
pobreza extrema a mas de 120 miles de personas y ha provocado una enorme

recesiéon mundial.

El Informe de OXFAM expone que muchas personas que viven en paises
subdesarrollados no han podido sobrevivir al Covid-19 a causa de no tener atencién

medica privada, no disponer de alimentos ni vacunas contra virus infecciosos y han
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sufrido ataques de violencia (GB, Octubre de 2020). Y mientras las mas ricas han
seguido enriqueciéndose y duplicando sus ingresos. Incluso algunas de las grandes

empresas destacadas han obtenido beneficios insélitos.

La desigualdad es devastadora y esta provocado que la pandemia de Covid-19 se
prolongue atin mas tiempo, cause mas dafios en la sociedad y resulte mas mortal.

(Nabil Ahmed, 2022).

Evolucion de la sociedad: En estos momentos, uno de los problemas mas

significativos en la sociedad es la invasion rusa a Ucrania, que ha desencadenado
una crisis de derechos humanos, que se traduce en muerte y peligro para las

diferentes familias y personas.

Esto ha provocado que numerosas personas hayan estado tratando de huir de
Ucrania dirigiéndose a otros paises europeos como Polonia, Rumania, Eslovaquia,

Hungria y Moldavia.

Actualmente, gran cantidad de personas han huido de sus pais de origen, intentando
buscar paises vecinos o cercanos para encontrar una vida mejor, donde en muchos
de los casos los padres han tenido que enviar a sus hijos a familias de acogida o a

otros paises para asi salvar sus vidas. (Mundo, 2022).

Grafico 7: Los refugiados de Ucrania en paises vecinos a 3 de marzo de 2022

Polonia 505.582
Hungria
Moldavia
Eslovaquia

Rumania

Rusia

Bielorrusia | 357

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 300.000 350.000 400.000 450.000 500.000 550.000

Fuente: bbc.com

La pandemia ha tenido un efecto social perjudicial. Durante los tltimos afios se han

incrementando las muertes de forma masiva a causa de la enfermedad, ha
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incrementado la desigualdad y la pobreza sobre todo en las zonas mas vulnerables
del mundo. Mas de un tercio de las personas fueron confinadas en sus respectivas
casas, con fuertes restricciones en la libertad de circulacién, que provocé el cierre
de colegios y universidades, lo que condujo a problemas en la salud mental
sobretodo en jévenes y personas vulnerables. Ademas, se han observado incidentes
de racismo y xenofobia contra chinos y ciudadanos de paises vecinos y también ha
sido frecuente la apariciéon de teorias conspirativas sobre el virus a causa de la

desinformacion.

De este modo el sector textil debe adaptarse a toda esta inestabilidad social que hay
actualmente en el mundo y ademas, a las medidas implantadas que han generado un
cambio muy brusco en la sociedad y en la manera de relacionarse, lo que supone

unos grandes cambios en los comportamientos sociales.

Factores tecnolégicos: Incluimos aspectos como el gasto mundial en I+D o la

evolucion de la tecnologia y la ciencia.

Gasto mundial en I+D: Un aspecto positivo que ha llevado consigo la aparicién del

Covid-19 ha sido el incremento del gasto mundial en [+D que durante el dltimo afio
se ha podido observar una cifra de 1,7 billones de do6lares. A pesar de eso hay que
poner hincapié en que los 10 paises que mas gasto tienen en [+D representan el 80%
del total. Gracias a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), muchos de los
paises se han comprometido a incrementar de forma considerable de aqui a 2030 el

gasto publico y privado en [+D y el nimero de investigadores. (UNESCO, 2021).

Durante estos afos, gran cantidad de paises estan tratando de aumentar la inversién
en [+D, comprometiéndose a incrementar su fracciéon del PIB. En la Tabla 2 podemos
observar los 15 paises que mas gastan en [+D y las diferentes distribuciones en cada

sector de actividad:

41



Tabla 2: Los 15 paises que mas gastan en [+D

% del % del sector % en % en % Sector
PIB empresarial gobierno universidades prlvad(_) Ho
lucrativo
Corea 4,1 78,2 11,2 9 1,6
Japon 3,4 77,8 8,3 12,5 1,4
Suiza 3,2 71,5 0,2 28 0,3
Austria 3,1 71,3 4,5 23,7 0,5
Finlandia 3,1 67,7 8,6 22,9 0,8
Suecia 3,1 67 3,7 29 0,3
Dinamarca 2,9 63,8 2,3 33,5 0,4
Alemania 29 67,7 14,6 17,7 0
EE.UU 2,7 71.5 11,4 13 4,1
Eslovenia 2,4 77,3 12,2 10,4 0,1
Bélgica 2,4 69,9 9 20,6 0,5
Francia 2,2 63,6 12,7 22,1 1,6
Australia 2,2 56,3 10 30,2 3,5
Singapur 2,1 60,2 11,7 28,1 0
Chequia 2 55,2 19 25,4 0,4

Fuente: UNESCO.org

Ademas, la innovacién ha ayudada de una forma o otra a hacer frente a la pandemia
y a superar la recesién econémica que se estaba efectuado en el mundo. A pesar de
las grandes perdidas humanas y econémicas que ha causado el Covid-19, estan
surgiendo iniciativas por parte de empresas e instituciones de distintos paises para

incrementar sus inversiones en innovacion.

Sin embargo, la crisis ha perjudicado de forma distinta entre los sectores. Las
empresas relacionadas con aspectos tecnoldgicos y digitales, como son el software,

internet, las comunicaciones, incrementaron sus inversiones en innovacién y sus
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gastos en [+D. Al igual que los sectores conectados con la sanidad como productos
farmacéutico y la biotecnologia, que también se vieron afectados de forma
significativa. En cambio, los sectores que mas se vieron perjudicados por la
pandemia fueron el transporte y la distribucién, que mostraron una reduccién en
inversion. El Indice Mundial de Innovacién, destaca que la evolucién tecnolégica
puede llegar a ofrecer grandes perspectivas de futuro y un gran ejemplo ha sido el
logro de forma rapida de desarrollar las vacunas contra la Covid-19 (Intelectual,

2021).

Evolucién de la tecnologia v 1a ciencia: Nos encontramos en un mundo donde se ha

podido observar que durante los dltimos afios ha habido una evolucién considerable
hacia mayor uso de la tecnologia y de diferentes aspectos digitales, como son
internet, los moviles y diferentes aplicaciones, las redes sociales y la conectividad
que han pasado a significar un aspecto crucial en la vida actual de gran parte de la
poblacién, por lo que actualmente nuestra forma de relacionarnos y comunicarnos

con otras personas se ha visto alterada.

Ademas, no solo eso, la evolucion de la tecnologia ha significado también no solo una
modificacion en la forma de vivir y relacionarse de las personas sino también ha
afectado a la produccién, ahora mucho mas econémica y ecolégica. La forma de
producir de los dltimos afios se ha vuelto mucho mas rapida, eficaz y eficiente. Lo
que se traduce en una produccién mas competitiva, con una precision y adaptacion
automatica al producto que se desea producir o fabricar. Lo que aumenta la

velocidad y por tanto un incremento de la cuota de mercado y mayores beneficios.

Como conclusién, la Covid-19 ha obligado de una forma o otra a acelerar la
tecnologia y muchos aspectos tecnoldgicos, ya que gran parte de los ciudadanos
durante la cuarentena se vieron obligados a modificar sus habitos de consumo y de
vida con la aparicién del teletrabajo, la compra online y llamadas virtuales, entre

otros, y como vemos esto se esta mantenido en el tiempo.

Un escenario tan inesperado y cambiante provocado por la incertidumbre de la
pandemia, ha hecho que el sector textil se haya visto abocado a acelerar sus procesos
de modernizacion para estar a la altura de las necesidades de los consumidores. De

este modo, el sector moda y retail estd en pleno cambio constantemente,
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adaptandose a un consumidor cada vez mas exigente, que busca mayor rapidez,
calidad y buenos precios, un ejemplo claro es el e-commerce o la compra online que
se estan convirtiendo en un elemento imprescindible para nuestro dia a dia. Por lo
que las empresas que introducen de forma constante innovaciones y la tecnologia
mas actual en sus procesos adquieren un margen de ventaja respecto a la
competencia, ya que conocen mejor el mercado, saben dar respuesta a las
necesidades del sector, tienen un continuo e historico feedback con sus clientes y

trasladan sus demandas, ideas y proyectos.

Factores ecoldgicos: En esta dimension incluimos todos los factores
medioambientales que pueden afectar a la industria textil como el cambio climatico

o la contaminacién y el cambio de mentalidad.

Cambio climatico: Actualmente la temperatura de la tierra es de 1,1 °C mas elevada
que a finales del siglo XIX, siendo la dltima década la mas calida registrada de todos
los tiempos. Asi pues, si continuamos actuando de la misma manera, se prevé que el
calentamiento global alcanzara los 2,7 °C para finales de siglo, segin los actuales

planes nacionales sobre el clima.

[lustracion 5: Climate Clock (Reloj Climatico) de Nueva York.

Fuente: elfinanciero.com

El cambio climatico puede afectar de forma muy drastica al planeta con
consecuencias como inundaciones, deshielo, sequias, falta de agua, tormentas y
disminucion de la biodiversidad. Pero el cambio climatico no afecta solamente al
medio ambiente, sino que también afecta a nuestra salud, a la capacidad de cultivar

alimentos, a la vivienda, a la seguridad y al trabajo.
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Las emisiones que provocan el cambio climatico son causadas principalmente por
unos pocos paises, que generan gran cantidad de gases y CO2 muy perjudiciales.
Donde los 10 paises con mayores tasas de emisiones aportan el 68% y los 100 paises

que menos emiten generan el 3% del total de emisiones.

Tabla 3: Los 5 paises con mayores tasas de emisién de CO2 (por combustible fosil y

cemento)
Posicion Pais Tasa de las emisiones totales de CO2
1 Estados Unidos 24,5%
2 China 13,9%
3 Rusia 6,8%
4 Alemania 5,4%
5 Reino Unido 4,6%

Fuente: ucsusa.org

De este modo, existen diferentes marcos y soluciones al cambio climatico que
aportan gran cantidad de beneficios tanto econémicos como para la salud de los
ciudadanos que pueden llegar a mejorar nuestra vida y el medioambiente. Ademas,
contamos con diferentes iniciativas y acuerdos globales para llevar a cabo el
progreso como son los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible), la convencién
Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico y el Acuerdo de Paris.
Donde lo que se pretende es garantizar la proteccidon del planeta y asegurar la

prosperidad de este (Unidas, 2021).

Las acciones a favor de unas buenas condiciones climaticas requieren que los
gobiernos y las empresas lleven a cabo distintas inversiones importantes para que
los paises puedan avanzar y llevar a cabo economias mas ecoldgicas y sostenibles.

(Markandya, Mueller, Salcone, & Thambi, 2022).

Por otra parte, el parén econémico causado por la Covid-19 supuso una disminucién
de las emisiones de carbono. El Global Carbon Project (2020) establecié que hubo

una reduccion del 7% en las emisiones de gases de efecto invernadero al principio
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de la pandemia en 2020, debido a una disminucién de la demanda de energia,
transporte y viajes. De todos modos, el Informe sobre la brecha de emisiones 2020
del Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (UNEP) estima que,
para limitar el calentamiento global a 1,5 2C, las emisiones tendrian que seguir

cayendo un 7,6 % cada afio durante los préximos diez afios (Stiglitz, 2020).

Al mismo tiempo, la pandemia ha abierto el camino para efectuar un cambio hacia
un futuro con bajas emisiones de gases y cambiar su modelo de comportamiento

hacia otro menos intensivo y mas respetuoso.

La contaminacién de las industria textiles: La industria textil lleva a cabo el 10% de
las emisiones mundiales de carbono. Es la segunda industria que mas agua consume
y la responsable del 20% de la polucién de los océanos, ademas de usar sustancias
quimicas téxicas y generar grandes cantidades de desechos y materiales no
biodegradables. Todo esto se suma a que solo usamos el 20% de la ropa que
compramos, ya que desde el afio 2000 la producciéon de moda se ha duplicado y de
seguir este ritmo, el consumo de ropa se incrementara un 60% para 2030. A pesar
de todos los dafios negativos que provoca la industria textil, estan surgiendo
alternativas en la produccidn, fabricacién y distribucién para poder lograr efectuar
productos textiles menos contaminantes, donde gobiernos y organizaciones estan
luchando por proteger el planeta y asegurar un mundo mas sostenible, con la

aplicacion de leyes y nueva normativa.

Ademais, en la XXVI Conferencia de las Partes de la Convencién Marco de Cambio
Climatico de la ONU (COP26) se han comprometido 130 empresas textiles que de
aquia 2030, van a reducir sus emisiones de gases contaminantes. Donde se han visto
involucrados grandes grupos de moda como son El Corte Inglés, Inditex, Mango,

Burberry, Chanel, Nike y Decathlon, entre otros (Gonzalez, 2021).

Cambio de mentalidad: Durante los dltimos anos, la consciencia por parte del

consumidor hacia todos los efectos que provoca el fast fashion en la industria textil
ha ido evolucionando y la poblacién empieza a interesarse por la forma en las que
se producen las prendas que visten y la preocupaciéon por que el origen de los
materiales sea responsable con la naturaleza y la sociedad, ademas de que las piezas

sean mas firmes y con acabados duraderos.
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Esto también ha hecho que las grandes marcas y pequefias y medianas empresas
que empiezan a surgir en el sector, tomen camino hacia la lucha contra el cambio
climatico y apuesten por una economia circular, la descarbonizaciéon y la

sostenibilidad.

De este modo, con la creciente preocupacién por la contaminacién ambiental, el
calentamiento global, los residuos no biodegradables y el consumo de recursos no
renovables entre las masas, la base de clientes de la nueva era esta dirigiendo su
atencion hacia los textiles organicos y ecologicos. Con la innovacion constante de las
empresas textiles y el esfuerzo consciente de los consumidores, la industria esta
experimentando un cambio de paradigma y el futuro de los textiles parece dirigirse
definitivamente hacia los hilos y fibras sostenibles a largo plazo, ademas del auge
hacia la moda de segunda mano y las tiendas vintage. Puede que antes de lo que
pensamos la moda sostenible no sélo siga siendo una tendencia, sino que se

convierta en una obligacién y en el futuro modo de vida.

Factores legales: En ella se incluyen diferentes factores legales, que impactan en el

sector textil como la legislaciéon comercial y la legislacién laboral.

Legislacion laboral: La OIT es un organismo especializado de las Naciones Unidas
que se preocupa de asuntos relacionados con el trabajo y las relaciones laborales,
donde aplica diferentes convenios, recomendaciones y documentos para guiar unas
dignas normas internacionales del trabajo. Se trata de diferentes tratados de
caracter internacional para que se lleve a cabo por todos los estados miembros de
la OIT que establecen orientaciones para que las empresas no violen los derechos
humanos en sus actividades, y para que ofrezcan reparaciéon en caso de que se

produzcan infracciones.

No obstante, durante los dltimos afios, han sugerido varias medidas para cambiar la
situacion en la cual se encuentran diferentes empresas, incluso en repetidas
resoluciones del Parlamento Europeo. Estas medidas requieren la actuacién de los
gobiernos asiaticos, las marcas internacionales y los paises importadores. Incluyen
mayores derechos sindicales, mayor regularidad en el trabajo, que las marcas acttien

con mayor diligencia al tratar con los contratistas, auditorias eficientes y mas
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cooperativas, practicas de compra estables y presion a las autoridades asiaticas para

que se respeten los derechos humanos de los trabajadores.

A pesar de todas las iniciativas de la propias industrias y de los gobiernos, los
multiples problemas laborales que afectan al sector textil contintian existiendo.
Donde los talleres clandestinos siguen siendo muy comunes. El trabajo efectuado
por niflos y de caracter forzoso en empresas no estructuradas, continua siendo
abundante. Las desigualdades salariales entre mujeres y hombres y los bajos
salarios son muy notables y las infraestructuras y condiciones en las que se trabaja

contintian siendo un peligro para estos.

Legislacion comercial:_La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) es la tnica
organizacion internacional que se ocupa de las normas globales que rigen el

comercio justo e igualitario entre los paises.

La OMS establece diferentes normas juridicas fundamentales del comercio
internacional. Son esencialmente convenios internacionales que obligan a los
gobiernos a mantener sus politicas comerciales dentro de limites convenidos. Su
objetivo principal es la reduccién o eliminacién de obstaculos al comercio, ayudando
alos productores de bienes y de servicios, los exportadores y los importadores para

que lleven a cabo sus actividades de manera eficaz y digna.

Debido a la globalizacion y a los avanzados medios de transporte y comunicacidn, el
comercio en la industria textil mundial se ha multiplicado. Las practicas comerciales
influyen en la industria textil mundial de multiples maneras. La produccién de
materias primas y productos acabados depende de las practicas comerciales
mundiales. De este modo, los elevados tipos de derechos de aduana y la complejidad
de las leyes y reglamentos hacen que las importaciones textiles sean susceptibles de
fraude comercial, ya que las empresas buscan efectuar sus actividades a bajo coste

y de la forma mas rapida posible.
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3.1.2 INDUCTORES CLAVE

Los inductores clave son los factores ambientales fundamentales que es
probable que tengan elevado impacto en el éxito o fracaso de la estrategia (Johnson,
Scholes, & Whittington, 2010, pag. 27). De toda la posible lista de influencias que se
ha descrito en el apartado anterior hay que discernir lo mas importante y identificar

aquellos que pueden impactar en mayor medida en el futuro.

Por tanto, se han identificado dos inductores clave del cambio fundamentales
aunque inciertos: La digitalizacién o avance tecnoldgico y la concienciacién por la

sostenibilidad.

Grafico 8: Inductores clave

La
digitalizacion

INDUCTORES
CLAVE

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.3 CONSTRUCCION DE ESCENARIOS

Cuando el entorno se caracteriza por un alto grado de incertidumbre debido
a la complejidad o cambio de forma rapida o instantanea, no es posible desarrollar
vision dnica sobre coémo las influencias ambientales pueden afectar al sector. Por lo
que, los escenarios ofrecen diferentes visiones plausibles de como podria
evolucionar el entorno del sector en el futuro. Se trata de intentar predecir de una
forma o otra el futuro a partir de diferentes situaciones o tendencias actuales, donde
se proponen los posibles futuros de una organizacién a partir de los impulsores del
cambio y los inductores clave identificados en el apartado anterior, del entorno
sobre los que se tiene cierta certidumbre (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010,

pag. 27 y 28).

De este modo, se han identificado dos inductores del cambio que son: la
concienciaciéon por la sostenibilidad y la digitalizacién. En cuanto al primero la
incertidumbre se refiere si se llegara a establecer un cambio de mentalidad por
parte de toda la sociedad hacia una economia circular con modelos de negocio
sostenibles. Con respecto a la segunda, habla sobre el éxito de la digitalizaciéony de
la tecnologia, la adaptacién a nuevas herramientas tecnolégicas para aplicarlas a
toda la cadena de valor del sector. Las posibilidades del éxito o fracaso de la
digitalizacién y el avance hacia un mundo sostenible o el estancamiento del mismo

definen una matriz con cuatro escenarios basicos.

Tabla 4: Matriz de cuatro escenarios para el sector textil en 2022

La tecnologia falla La tecnologia tiene éxito

Escenario 1
Avance de la sostenibilidad

. . Estancamiento de la sostenibilidad
Escenario 2 Escenario 3

Fuente: Elaboracién propia
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El escenario 1 propone un mundo en el que la digitalizacién y la tecnologia fracasan
lo que supone un mundo estancando en cuanto a aspectos tecnolégicos, donde
destacan las tiendas fisicas y otros aspectos y procesos tradicionales aunque se llega
a un cambio de mentalidad por parte del consumidor hacia mundo sostenible con
una economia circular y una mejora de los aspectos climaticos. El escenario 2 es un
mundo donde la digitalizacion y la tecnologia falla y una de las consecuencias es un
estancamiento de la sostenibilidad y por tanto, un mundo donde continte

predominando el fast fashion y los impactos ambientales.

El escenario 3 supone un mundo donde se ha visto una progresion y éxito en la
tecnologia y en la digitalizacién pero no ha sido posible efectuar un avance en la
mentalidad de las personas hacia la sostenibilidad, donde continua predominando
el consumo masivo, la produccién de excedentes y los efectos perjudiciales al
medioambiente. Finalmente, el escenario 4 ofrece las posibilidades de éxito y
avance, un mundo en el que las innovaciones, la tecnologia y la digitalizacién
evolucionan y se establecen de forma continua en las empresas y el establecimiento

de un nuevo modo de vida sostenible.

3.2 ANALISIS EXTERNO ESPECIFICO

El andlisis del entorno general se complementa con el andlisis del sector
especifico, el entorno especifico o microentorno. Este analisis es uno de los soportes
basicos para construir la estrategia competitiva. Esto incluye todos los factores
externos que estan fuera de control por la empresa, aquellos que se encuentran mas
proximos a las operaciones y, por lo tanto, tienen un efecto mas directo sobre la

actividad (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010, pag. 30).

3.2.1 CINCO FUERZAS DE PORTER

Para realizar un andlisis en profundidad de la industria se utilizarad la
herramienta de estrategia de las cinco fuerzas de Porter teniendo en cuenta las
caracteristicas actuales de la industria textil. De acuerdo con Porter, la industria

debe dividirse en cinco fuerzas: la amenaza de nuevos competidores, el poder de
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negociacion de los clientes, la amenaza de los productos sustitutivos, el poder de los
proveedores y finalmente la rivalidad competitiva. El objetivo principal es obtener
una visién clara del entorno interno y asi detectar las posibles amenazas y
neutralizarlas, asi como aprovechar posibles oportunidades (Johnson, Scholes, &

Whittington, 2010, pags. 30 - 37).

Grafico 9: Las cinco fuerzas de Porter

Nuevos
competidores

Negociacion de Rivalidad Negociacion de
proveedores competitiva clientes

Fuente: Elaboracién propia

Amenaza de entrada: En el sector textil existen diferentes barreras de entrada que
impiden que nuevas empresas entren en el sector. Después de haber pasado unos
afios dificiles donde se observ6 un descenso de la demanda y una reduccién en los
margenes haciéndolo menos atractivo y rentable para la competencia, se observa
que el sector de la moda empieza a despegar otra vez y que esta despertando el
interés de nuevos competidores potenciales. Ademas, hay que tener en cuenta que
las empresas textiles compiten con empresas de dimensiones internacionales, con

economias de escalay gran experiencia, que tienen unas elevadas ventajas en costes.

Por otra parte, para que una marca llegue a posicionarse de forma significativa en el

sector, debe transcurrir un tiempo. Es decir, conseguir el éxito inmediato en las
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empresas textiles es una tarea complicada, por lo que la entrada de nuevos
competidores es practicamente baja a corto plazo. Ademas, el sector textil esta muy
explotado donde existen un numero muy elevado de competidores. Si bien es cierto
que existen empresas muy diferenciadas o con productos o servicios muy

innovadores que pueden abrirse paso de manera mas rapida.

Amenaza de sustitutos: Los productos sustitutivos otorgan un beneficio similar a
los productos o servicios de una industria pero llevando a cabo un proceso o unas
caracteristicas diferentes. De este modo, hay que poner hincapié en que no existen
productos que cubran las mismas necesidades que las piezas de ropa, por lo que no
existen productos sustitutivos en si, pero hay marcas que pueden influir por otros
aspectos como el disefio, la moda, el precio, comodidad, entre otras cosas. Por lo que
para hacerse hueco se debe invertir en crear altas barreras de entrada y efectuar

productos diferenciados para satisfacer las necesidades de los clientes.

Por ultimo, las falsificaciones, han ido creciendo durante los afios, ya que a causa de
su bajo precio, pueden llegar a sustituir las prendas originales. De este modo, es muy
importante tener una gran fidelidad con los clientes y que estos contintien

eligiéndonos.

El poder de los clientes: Los clientes son esenciales para la supervivencia de
cualquier negocio. En el sector textil los clientes son muy abundantes y no se
encuentran muy concentrados, ya que estos prefieren variedad. Ademas, un factor
muy importante es que los clientes tienen acceso de forma facil y asequible a la
informacién. Ya que estos, pueden observar de forma sencilla las distintas
alternativas que tienen a la hora de comprar un producto, comparando mercas,

precio, disefio, calidad etc.

Los clientes y la satisfaccion de estos es el principal objetivo que persiguen todas las
empresas, lo que esto puede suponer el gran poder que tienen los clientes de influir
en las decisiones de las compaiiias, de decidir como quieren un producto u otro. Con
lo cual para poder retener a los clientes hay que incrementar la fidelidad, hacer
inversiones nuevas y intentar que los productos sean percibidos como diferentes.
Por ejemplo, las marcas espafiolas Attega o Nude Project, que han conquistado a

gran parte de su publico objetivo con sus disefios éticos y de maxima tendencia, se
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caracterizan por ser productos de lujo accesible con componentes altos en disefio,
calidad y valores. Todo ello se traduce en un estilo 100% fresco y diferente,
consiguiendo asi prendas Unicas e irremplazables. Diferenciar los productos con
respecto a las otras marcas puede suponer un mayor poder de negociacion por parte

de las empresas al ser productos mas dificil de remplazar.

Por ultimo, es importante que las empresas conozcan bien a sus clientes e incluso
llegar a establecer una cadena de valor inversa, la cual empieza por escuchar a los

cliente (tendencias, disenos, demanda...) y luego disefar y fabricar las colecciones.

El poder de los proveedores: Los proveedores aportan a la organizacion diferentes
materiales para producir el bien o servicio, en este caso prendas de ropa o materias

primas.

Por tanto, el poder de los proveedores en gran medida dependera de la
concentracion de los mismos, si existen solamente unos pocos proveedores que
dominan el mercado, estos tendran un poder mayor sobre los distintos
compradores. Ademas, también influenciard los costes de cambio y el tipo de
producto que se demande, ya que si una marca se caracteriza por productos muy
diferenciados, sera dificil encontrar proveedores que puedan proporcionarle

materiales de igual calidad y composicion.

Existen empresas que son capaces de efectuar una integracion vertical hacia delante
o hacia atras, eliminando de esta forma a los proveedores, donde la propia marca se
encarga tanto del disefio como de la fabricaciéon de la propia ropa y ademas de
desarrollar sus propios canales de distribucién y puntos de venta, consiguiendo una

ventaja en comparacion con las otras compaiiias.

En conclusion, el poder de negociacién de los proveedores en el entorno textil es
bajo, ya que existen un gran numero de estos, lo que reduce su capacidad de
negociacion y su facil cambio hacia otro proveedor. Ademas, se trata de productos

facilmente almacenables y no perecederos.

Rivalidad competitiva: La rivalidad competitiva es uno de los puntos mas
importantes de Porter, ya que para tener una ventaja competitiva es necesaria el

conjunto de diferentes acciones y respuestas competitivas.
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En el sector textil, la competencia es muy elevada, puesto que existen una cantidad
enorme compaiifas que se dedican a la moda y al textil, donde muchas pueden llegar
a competir agresivamente en precios, disefio, calidad e innovacién. La estructura
que sigue el sector textil esta guiada por gran cantidad de PIMES y pocas empresas
grandes, donde las primeras se caracterizan por la existencia de una gran rivalidad
en comparacion con las segundas, influidas por su localizacién, ventaja en costes y

mano de obra barata.

El sector textil al encontrarse en la etapa de madurez, tiene un mayor impacto en
cuanto a la rivalidad, ya que resulta mas dificil aumentar la participaciéon en las
ventas que en industrias de rapido crecimiento, ademas también influyen las
barreras de salida, los elevados costes fijos, la capacidad productiva y la creacién de

productos deferentes.
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4. ANALISIS INTERNO

El andlisis interno establece que una empresa pueda identificar sus propias
fortalezas y debilidades disponibles para desarrollar su desempefio competitivo. En
otras palabras, implica evaluar los recursos, capacidades y competencias de una
empresa para adaptar las herramientas estratégicas relevantes y asi alcanzar un

nivel 6ptimo de resultados.

Para hacer posible este analisis interno, se van a analizar tres marcas destacadas
dentro del mundo de la moda y evaluar el nivel de respuesta a lo indicadores de
sostenibilidad. Por otro lado, vamos a analizar la aptitud de los consumidores de

moda observando sus respuestas a través de la encuesta realizada.

4.1 ANALISIS DE LA MODA SOSTENIBLE EN EMPRESAS DESTACADAS

A medida que han ido sucediendo escandalos en el sector textil, se han ido
observando cambios o nuevas iniciativas por parte de las empresas, basadas en
procesos mas respetuosos con los trabajadores y el medio ambiente. Actualmente,
estdn apareciendo nuevas marcas relacionadas de forma muy directa con la
sostenibilidad y los gigantes del sector de la industria textil también estan
apostando por la sostenibilidad e incluyendo en sus colecciones prendas elaboradas
con procesos nuevos de fabricacidn, disefio y produccion respetuosos con el planeta
con el objetivo de intentar abrir un nuevo nicho de mercado. Lejos de ser una
tendencia pasajera, la sostenibilidad esta introduciéndose en todos los aspectos de

la vida cuotidiana a pasos agigantados.

Con ello, se han elegido tres marcas destacadas dentro del mundo de la moda. Para
la seleccién de las mismas se ha querido seguir a diferentes marcas referentes en el

sector de la moda y reconocidas en las grandes revistas.

El andlisis va a ir enfocado principalmente a diferentes marcas como son: Laagam,
Stella McCartney y H&M. Marcas muy diferente entre ellas. Se pueden observar las
diferencias entre la marca local espanola Laagam, la marca de lujo sostenible Stella

McCartney o el gigante de moda rapida H&M.
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En base a las observaciones preliminares concluiremos si se cumplen de forma
eficaz los estandares de sostenibilidad, algunos de los cuales van a ser el uso de
materiales sostenibles, certificados medioambientales, practicas ecodisefio,
packaging sostenible, cuidado de recursos naturales, contribucién social,
produccion local y el cuidado animal. Por otro lado también se establecera si se ven
cambios tanto en las nuevas empresas que estan surgiendo estos ultimos afios y en

los grandes gigantes de la moda rapida.

4.1.1 LAAGAM

La marca espafiola Laagam, es una firma creada en 2016 de la mano de la
influencer catalana Inés Arroyo, Diego Arroyo y Cristian Badia. Esta nueva marca
especializada en moda femenina, se hizo popular en redes sociales por su
originalidad y diferenciacion respecto a otras marcas del sector, principalmente por
su innovador modelo de negocio que arrasa en Estados Unidos. (Llanos, 2019). Este
modelo se basa principalmente en el stock cero, donde el objetivo es producir
Unicamente aquello que se ha vendido, a través de su pagina web (Unico canal donde
distribuye sus productos). Este modelo de negocio también se conoce como el
método guide store, estilo que llevaron a cabo anteriormente diferentes firmas como

Zara, en Londres, la estadounidense Warby Parker y Reformation.

Inés arroyo argumenta que el poder llegar hasta este modelo se establece creando
un vinculo entre la marca y el cliente, potenciando una relacién de permanencia y
con la existencia de una filosofia basada en el slow fashion o moda responsable,
potenciando diferentes actitudes como el individualismo y la exclusividad (Laagam,
2022). Ademas la empresa trabajo bajo el lema “buy better, wear more” donde lo que
quiere transmitir la empresaria Inés Arroyo es la idea de un consumo responsable

y sostenible con prendas duraderas y de calidad.

Para empezar vamos a hablar sobre los indicadores sostenibles que la firma Laagam
estd llevando a cabo en su produccién y comercializacion de las prendas. En cuanto
a la sostenibilidad de los materiales, Laagam dnicamente se interesa por las pieles
veganas y materiales reciclables y organicos, con plasticos positivos, el carbono

neutro y la reventa.
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Ademas, la marca Laagam esté calificada como una marca vegetariana y cuenta con
el sello oficial PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), la mayor
organizacion de derechos de los animales del mundo, lo que significa que no se

utiliza ni se dafia a ningiin animal para fabricar sus productos.

En cuanto al ecodisefio. la marca sigue el fin o objetivo de que todas sus prendas
sean de caracter duradero y de buena calidad, que se puedan mantener en el tiempo
ayudando a la introduccién de una economia circular. Adicionalmente con su lema
“Buy better, wear more”, 1o que pretende Inés Arroyo es mejorar la forma en la que
compramos moda y no consumir de forma compulsiva gran cantidad de prendas de
firmas low cost, teniendo la oportunidad de comprar una prenda de calidad, a un
precio mas alto pero con una duracion prolongada en el tiempo. Con lo que intenta
reeducar a la sociedad mediante un comportamiento equilibrado que implique
cuidar éticamente la prenda, y que dure lo maximo posible. Ademas, junto a Micolet

promueven alargar la vida de las prendas y hacer moda circular.

Por lo que, por la compra de una prenda nueva, si primero se revende o dona una
que ya no se usa, Laagam otorga un c6digo de descuento por cada venta de ropa
usada que se haga en Micolet y por ser cliente de Laagam, Micolet recogera tu ropa

usada de forma gratuita.

En cuanto al packaging, observamos que la empresa cuenta con un almacén
centrificado que les permite ser muy eficientes en los consumos y permite una
produccién para no desperdiciar nada. Ademas, en 2019 se propusieron minimizar

el consumo de plasticos y de packaging no reciclable. (Méndez, 2019).

Haciendo hincapié con los recursos naturales, Laagam lleva a cabo la filosofia “Good
for the planet, good for you” ya que intenta reducir el CO2 y el uso del agua en la
produccion de sus prendas. Ademas, la empresa se define como nativa digital, lo que
significa que la mayoria de los pedidos se realizan en linea. Aunque el comercio
electronico les permita operar en todas partes del mundo y ofrecer un servicio
comodo y asequible, esto se traduce en un importante coste para el medioambiente:
el transporte. Para compensar esta contaminacion extra que se afiade debido a la
actividad efectuada, se encuentran asociados con Pachama: la empresa lider en

restauracion de la naturaleza para solucionar el cambio climatico. A través de ellos,
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financian sus proyectos validados que compensan la misma cantidad (o mas) de CO2

que producen para que la huella de carbono sea neutral (Laagam, 2022).

En referencia a las practicas sociales, una de las mas destacadas es el
empoderamiento de la mujer, donde Inés Arroyo argumenta: “nuestras
compradoras son lo que nosotras llamamos las chicas dazzling: mujeres con una
personalidad magnética, inteligentes, femeninas, inconformistas y con ambicién
personal que se apoyan entre si para comerse el mundo. Mujeres que saben lo que
quieren y trabajan duro para lograrlo”. Ademas, la marca busca que sus prendas
transmitan un caracter fuerte y destacable, con un toque arriesgado y deslumbrante
pero sin dejar de ser una prenda practica y casual (Jover, 2018). Otra de las
iniciativas de la marca es Ruido Dazz, un podcast producido por Laagam presentado
por Inés Arroyo, que consiste en una celebraciéon del empoderamiento femenino,
compartiendo las historias de algunas de las mujeres mas inspiradoras y definitorias

del mundo (Laagam, 2022).

Continuando con el modelo de produccién que implementa la marca es de caracter
local o de proximidad, donde la compafiia ha dejado de producir en China (la cual
copiaba el 10% de su produccién) y ahora el 100% de su produccién se encuentra
en Espafia o Portugal, lo cual implica una mejor utilizacion del transporte y un valor
afiadido en comparacién a la inmensa mayoria de sus competidores que trabajan en

China o Asia.

[lustracion 6: Camino que sigue la marca Laagam

= LAAGA“ SEARCH ACCOUNT CART .

WE’RE LAAGAM. WE’RE A BRAND BASED IN BARCELONA. FOUNDED IN
2017 BY INES ARROYO AND WITH WOMEN MAKING UP 92% OF THE TEAM.
WE’RE ANYTHING BUT REGULAR. WE DESIGN BOLD FASHION FOR
DAZZLING PEOPLE. TO BOOST SELF-ESTEEMS. TO INSPIRE WOMEN TO
TAKE THE WORLD BY STORM. WE MAKE ON-DEMAND ATTAINABLE
LUXURY. A CONCEPT WORTH TRYING. OUR MANTRA? ONLY PRODUCING
WHAT YOU BUY. THE FIRST STOCKLESS FASHION BRAND. THE MADE IN
SPAIN UPGRADED TO THE HANDMADE IN SPAIN.

FROM BARCELONA TO THE WORLD.

Fuente: laagam.com
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4.1.2 STELLA MCCARTNEY

En 2001, Stella McCartney lanz6 su propia casa de moda de lujo y mostro su
primera coleccién en Paris en octubre. Desde sus inicios, el proposito que persigue
McCartney es crear moda de lujo de caracter sostenible teniendo en cuenta la
convivencia y el medioambiente. Para ello, la disefiadora ha levantado los pilares de
responsabilidad social y medio ambiente, siendo una de las pioneras en el sector de
la industria de la moda de alta gama sostenible. Asimismo y respecto a su
compromiso, la marca estd en continua innovaciéon respecto a materiales y cadena
de suministro, pues, segin McCartney: “ser responsables es lo mas moderno que se
puede hacer” (Thomas D., 2019, pag. 202). La marca se ha convertido a raiz de los
afios en lider dentro de del sector de la moda sostenible, gracias a que esta llevando
a cabo un disefio consciente en todas sus producciones, teniendo en cuenta la huella

medioambiental. (McCartney, 2022).

Alolargo de los afios, McCartney ha participado en varios proyectos independientes
como El Manifiesto McCartney de la A ala Z o junto a otras compaiiias de ropa mas
asequible como Adidas llevando su enfoque consciente de la moda al mercado

masivo.

En cuanto a los indicadores de sostenibilidad, la marca desde sus inicios se ha
opuesto al uso de cuero, pieles, pelo y plumas en sus pasarelas y colecciones. De este
modo, la firma ha llevado a cabo un enfoque honesto y consciente utilizando
materiales como el cuero vegetariano, cachemir reciclado, viscosa, metales, algodén

organico, seda, nylon reciclado y poliéster.

Stella McCartney cuenta con diversos certificados medioambientales. McCartney es
una ferviente defensora de la organizacion PETA, donde siempre ha concebido y
producido prendas y accesorios libres del uso de animales. En 2012 garantiz6 que
toda la madera tuviera una certificacion sostenible, donde se uni6 a la Iniciativa de
Comercio Etico (ETI). También obtuvo el certificado de Cradle to Cradle en el hilo de
lana y su alianza con Bolt Threads para utilizar nuevas fibras y conocer el impacto

de las fibras celulésicas.

La marca de Stella McCarney lucha por una economia circular donde pone en

marcha diferentes iniciativas con el uso de materiales renovables, materiales
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técnicos y materiales biolégicos para disenar productos hechos para durar. Una de
las filosofias de McCartney es: “compra menos cosas pero que duren mas, poseera
mas valor, lo llevaras con mas orgullo, tendras un producto de mejor calidad y te
servird durante un largo periodo de tiempo” (Thomas D., 2019, pag. 210). Ademas
con el Manifiesto de la A a la Z también se proponen dar un giro a la cuestién del
calzado reciclado y estan dando un primer paso en esta direccién mas circular con

las nuevas Air Slide.

La marca desde 2012 solo utiliza envases de papel con la certificacién FSC,
comprometiéndose a garantizar que el papel que se utiliza no contribuya a la
degradacién o destrucciéon de los ecosistemas forestales. Ademas, McCartney
explica: “llevamos a cabo un disefio consciente en toda la empresa, cada hoja de
papel, cada bolsa, es reciclada y reciclable. Hasta mis invitaciones son

biodegradables” (Thomas D., 2019, pag. 216).

Sus esfuerzos también recaen por minimizar la cantidad de plastico, en 2010
dejaron de usar PVC y en 2018 se unieron al Compromiso Global de la Nueva
Economia del Plastico de la Fundaciéon Ellen MacArthur. Ademas, en 2017 se
asociaron con Parley for the Oceans para incrementar la conciencia y la
responsabilidad sobre la conservacién del océano y combatir terminar con la
contaminacion plastica marina. Y en 2020, se unié a otras marcas de moda en
Londres participando en el programa de recogida de bolsas de plastico de Fashion

For Good.

En cuanto a la contribucién social, McCartney, argumenta que no crea nada que no
se pondria ella misma. “Todo lo que hago persigue que una mujer tenga mas
seguridad y consiga expresar quién es a través de lo que lleva puesto” explica
McCartney (Trueba, 2022). El objetivo principal de McCartney es difundir el
mensaje de concienciacion ecoldgica a toda la sociedad, ademds con ayuda de
numerosos famosos se juntaron para expandir el mensaje y evitar la deforestaciéon
de Leuser. Otro de los propdsitos de McCartney es influir en las otras marcas del
grupo o sector como son Yves Saint Laurent y Alexander McQueen, para modificar
su ética de moda hacia una practica mas sostenible. Y finalmente uno de los actos
mas importante y duradero de McCartney en cuanto a sostenibilidad es el

apadrinamiento de empresas emergentes disruptivas, y lo hace de varias maneras:
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como inversora, como clienta y a veces, simplemente como promotora-animadora,

como ha hacho con Modern Meadow. (Thomas D., 2019, pag. 221).

Para finalizar, en relacién a la produccion, el 76% de las fabricas de McCartney se
encuentran en Italia, ademas esta marca trabaja directamente con artesanos
pequeiios especializados en la producciéon de cuero vegano, por lo que tienen un

gran control sobre la calidad, tanto de sus empleados como de sus productos. (Gil,

2021).

[lustracion 7: Colaboracion de Stella McCartney con el artista Urs Fischer

Fuente: vogue.com

4.1.3 H&M

La marca de moda rapida H&M (Hennes & Mauritz) perteneciente al grupo
H&M Group, fue fundada en Suecia en 1947 y cuenta con mas de 4.801 tiendas
alrededor de 69 paises. La compaifiia, se caracteriza por su rapido manejo de
logistica de ropa de moda para hombres, mujeres y nifios. H&M apuesta por
colecciones basadas en disefios atemporales, con precios bajos pero de calidad y
comodidad. Una de las principales causas de su éxito ha sido por adaptarse de forma
rapida al mercado, a sus consumidores y a los cambios que este experimenta. Una
de las principales diferencias de H&M respecto a las otras marcas de low cost es su
colaboracion con disefladores de alta costura como son Belmain, Versace, Kenzo,

Comme des Gargos, entre otros.
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Ademas, durante los ultimos afios H&M como otros de los grandes gigantes del
sector textil estdn llevando a cabo cambios hacia una filosofia responsable y
sostenible adaptando su modelo de negocio. La compafiia continua hacia el camino
de la sostenibilidad y incluso ha llegado a conseguir que sus prendas tengan mas de
un 50 por ciento de materiales sostenibles. Ha incluido distintas colecciones
ofreciendo productos sostenibles dentro del modelo fast fashion, con la intencién de
promover materiales, tecnologias y procesos de produccién mas respetuosos con el

medioambiente.

[lustracién 8: Sostenibilidad de H&M

Let's be -
Let's be fair - Let's be for all - transparent

(Puede ser justa la moda? ;Si! ‘ Exprésate tal y como eres. En
H&M todo el mundo es...

Con nosotros es muy sencillo
averiguar donde se fabrican tus...

Fuente: H&M.com

H&M Group, persigue tres objetivos destacables en su modelo de negocio y que
aplica a todas las colecciones: En primer lugar, la aplicacion de diferentes
tecnologias que permitan mejorar el modelo actual enfocado en la moda rapida y
ofrecer productos mas respetuosos con el medioambiente y la sociedad. En segundo
lugar, llegar a eliminar los desechos y efectuar una economia circular y por altimo
conseguir que todos lo materiales sean de algodén 100% organico, reciclado o

tratado seguin Better Cotton Initiativa (BCI) (Group, 2022).

La marca se ha propuesto el objetivo de utilizar inicamente materiales de caracter
reciclado y sostenibles para 2030. Por lo que, actualmente este criterio ya se aplica
al 57% de los materiales que utiliza donde por ejemplo el algodén es 100% reciclado
y sostenible. Ademas, el grupo apoya a otras compafiias como son Worn Again o

Ambercycle, que involucran o comparten ideas innovadoras para cambiar la moda.
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La compafiia secunda ideas por una moda “climate-positive”, donde se ha fijado
seguir este tipo de moda para 2040, lo que pretende es construir una industria sin

gases efecto invernadero e incluso eliminar mas de los creados.

En cuanto al packaging H&M pretende encontrar nuevas formas de preparar,
transportar y empaquetar sus productos. Donde estd explorando nuevas
alternativas de eliminar el plastico redundante y embalajes de usar y tirar. Para
llegar a esto la empresa cuenta con la iniciativa de Pack4Good de Canopy, plataforma

que aporta ayudas para llevar a cabo la eliminacién de distintos embalajes.

H&M se ha asociado con empresas, organizaciones de defensa y responsables
politicos. Trabajan estrechamente con la Fundaciéon Ellen MacArthur en varias
iniciativas, como la Iniciativa "Make Fashion Circular" y el Compromiso Global de la
Nueva Economia del Plastico. Ademas, junto con otras empresas lideres del sector
textil y de la moda, se han comprometido con los objetivos del Pacto de la Moda
sobre el clima, la biodiversidad y los océanos. Han firmado el Compromiso 2020 de
la Agenda de la Moda Global para expresar la ambicién de incorporar la circularidad
en el disefio de cada producto. También en 2020, se pusieron en contacto con
funcionarios del Gobierno sueco para abogar por una politica impactante sobre el
contenido de sustancias quimicas y que garantizara una legislacion eficiente sobre

la recogida de prendas.

En cuanto al ecodisefio, H&M durante lo ultimos afios ha lanzado diferentes
colecciones con textiles de fibras naturales como la coleccion “Conscious exclusive” y
ademas ahora apuesta por soluciones y materiales mas responsables y duraderos,
con el lanzamiento de mini colecciones especificas durante todo el ano, donde se
utilizan nuevos materiales organicos y que son respetuosos con los animales y el
medioambiente. Ann-Sofie Johansson, asesora creativa de H&M argumenta:
"nuestro nuevo concepto es una extension del trabajo para contribuir a un modelo
circular. La cual nos permite desarrollarnos y crecer, mientras creamos piezas
deseables y responsables. Cada pieza estd hecha con materiales destacados que

cientificos e investigadores han pasado afios estudiando” (Deslandes, 2021).

La compaifiia en cuanto a aspectos sociales, incluye diferentes acciones e iniciativas

para motivar al publico a ser mas respetuoso con el medioambiente a través de
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distintos comunicados “Join a global fashion movement for the planet” o “Cause this
generation we rewear it’. También, intenta sefalar que el 95% de las telas
desechadas pueden ser una segunda oportunidad y busca enfatizar la importancia
del reciclaje fomentando el uso de prendas obsoletas, con acciones como la recogida
de ropa, programa con el que se pretende un incremento de la reutilizacién y el
reciclaje de la ropa donde su funcionamiento es simple y solo hay que llevar a las
tiendas de H&M prendas que ya no se usen con el fin de que vuelvan a ser vendidas
en tiendas de segunda mano o bien poder reutilizar las telas y las fibras textiles para
utilizar en los procesos de produccion de otros textiles. Ademdas a cambio de esta

iniciativa la empresa otorgara un cup6n para las préximas compras en la marca.

Por ultimo, en cuanto a la fabricacion de las prendas, H&M cuenta con gran cantidad
de proveedores independientes, alrededor de unos 700 que se encargan de fabrican
sus prendas en mas de 1.900 fabricas distribuidas en Europa, Asia y Africa. Donde
destacan principalmente paises como son China, Bangladés e India. (Retail, 2022).
Esto significa que H&M no controla los movimientos en su cadena de valor, ademas
de no controlar la calidad ni las condiciones de los trabajadores en las distintas

fabricas que se producen las colecciones.

4.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Como hemos visto en al apartado anterior, las marcas elegidas estan ligadas
de forma mas o menos significativa con aspectos o iniciativas sostenibles . Por lo
que, la visidon que dan o transmiten a la sociedad juega un papel muy importante.
Los clientes cada vez se guian mas por los aspectos sostenibles, por lo que tener una
actitud firme y transporte puede llegar a traducirse en una ventaja respecto a los
competidores que pudieran estar usando sefiales e imagenes falsas y realmente

detras de todo lo que muestran siguen trabajando de manera irresponsable.

Adicionalmente, la moda ha entrado de puntillas en el ambito de la sostenibilidad. Y
un buen punado de tales incursiones no han sido mas que un “lavado de imagen
ecoldgico”, un cuento de los relaciones publicas que hace que las empresas parezcan
mas proactivas respecto al medioambiente de lo que realmente son. Como ocurrié

por ejemplo, en la campafia de Luis Vuitton en 2008. Donde el economista Robert
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Reich dijo: “cuando escuches a una empresa presumir de lo mucho que le preocupa
el medioambiente, no corras a aplaudir, bajo el capitalismo supercompetitivo es
ingenuo pensar que las marcas puedan o quieran sacrificar sus beneficios y los
dividendos de los accionistas para combatir el calentamiento global. Las empresas
se convierten en ecoldgicas para mejorar su relaciones publicas, reducir costes o

anticiparse a regulaciones” (Thomas D., 2019, pag. 219).

De este modo, hemos de observar si las marcas estan apostando realmente por
practicas sostenibles tanto en los aspectos ambientales, como en los sociales y
laborales. Sin embargo, es importante sefialar que las marcas sostenibles no lo son

al 100%, al contrario que su conducta y comportamiento.

Para concluir este andlisis se pretende hacer una comparacion de las diferentes
marcas estudiadas y los indicadores de sostenibilidad que persiguen y llevan a cabo:
Laagam (marca slow fashion local) H&M (marca fast fashion) y Stella McCartney

(marca slow fashion).

Para empezar, las tres marcas estudiadas ponen hincapié en el uso de materiales
naturales y ecoldgicos. Adicionalmente, las marcas muestran los diferentes
materiales que utilizan y los beneficios ambientales que tienen en sus paginas webs,
donde coinciden con la disminucién de quimicos y pesticidas y producir ropa con
una calidad y durabilidad mayor y asi maximizar su vida ttil. A raiz de esto, las
marcas tienen intencién de perseguir el ecodiseiio, es decir intentar incrementar la
durabilidad y la calidad de las colecciones. Las marcas Laagam y Stella McCartney
ponen en practica estos indicadores de sostenibilidad, pero H&M esta cambiando

poco a poco su modelo de negocio para hacerlo mas sostenible.

En cuanto a las politicas, las marcas buscan ser reconocidas y obtener diferentes
certificaciones necesarias para catalogar a la marca como sostenible. Tanto Laagam
como Stella McCarney cumplen con el criterio de marca sostenible, con la
certificacion PETA de aseguramiento del cuidado animal. Donde, estds dos marcas
no usan pieles de animal en sus colecciones, cuidando y respetando la raza animal
en todo momento. En cuando H&M ha sacado sus ultimas lineas ecolégicas con
materiales sostenibles y animal-friendly pero sigue con diferentes herramientas

tipicas de fast fashion.
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En relaciéon con el compromiso social, las tres marcas intentan transmitir el
mensaje y abrir los ojos hacia una sociedad sostenible, donde se involucran con
diferentes iniciativas, proyectos y programas de ayuda social, abriendo paso a una
mejor ejecucion de las prendas textiles, de los derechos laborales y del

medioambiente.

En cuanto al packaging, las empresas pretenden reducir al maximo el uso de
plasticos, introduciendo otras formas nuevas de embalaje con cajas o bolsas de
cartén, hasta el uso de papel reciclado, para que estas puedan reutilizarse y no ser

desechadas en mares y océanos.

Finalmente, en cuanto al termino de la produccidon, Laagam al producir el 100% de
sus prendas en Espafia y Portugal, cuenta con un sistema de proximidad que cumple
con creces los estdndares en su totalidad. La producciéon de H&M se sitda alrededor
de diversos paises, donde destacan paises como son Bangladesh, China e India. Y
Stella McCartney cuenta con una produccién de origen europeo, pero con una

cercania y gran control en sus fabricaciones.
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Grafico 10: Esquema grafico del cumplimiento de los indicadores sostenibles
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

Como conclusién, podemos especificar que durante los dltimos afnos gracias a
grandes marcas de moda sostenible como Stella McCartney o Eileen Fisher, se ha
producido un cambio en la sociedad y en la forma en que actiian las empresas, tanto
en las nuevas marcas que estan surgiendo en los ultimos afilos como son Laagam,
Paloma Wool o Am-lul, que empiezan ya con un modelo de negocio diferente,
enfocado a la sostenibilidad, siendo conscientes de todos los dafios que lleva consigo
la moda rapida y han integrado la sostenibilidad en su marca, de forma que garantiza

un respeto por los aspectos medioambientales, sociales y econémicos.

Como en los grandes gigantes de la moda rapida, donde se ve que también apuntan
por este nuevo modelo de negocio, llevando a cabo iniciativas o estrategias
sostenibles, como el lanzamiento de diferentes lineas ecolégicas, como Conscious
Exclusive de H&M vy Join Life de Zara, colecciones capsula hechas con materiales
sostenibles. De igual modo, como hemos dicho anteriormente, es verdad que estas
marcas hablan de reducir el dafio, como en el caso de H&M que pretende ser

climaticamente positiva para 2040, pero eso no significa que actualmente lo sean.
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Estos son unos de los tantos ejemplos que muestran que algunas de las marcas mas
reconocidas estan luchando por llevar a cabo iniciativas sostenibles y trazables en
el tiempo. Por lo que se observa, que cada vez la sostenibilidad tiene un papel mas
marcado y significativo en las empresas y en los diferentes grupos de interés. Pero,
este cambio muchas veces puede ser largo y costoso, y mas cuando eres una gran
multinacional donde hay que empezar desde cero. Y aunque se observe una
tendencia hacia la preocupacién por los efectos sostenibles y se hayan logrado
avances significativos, en muchas empresas textiles hay falta de informacién sobre
sus desempefios, llegando a no ser claras y transparentes en sus informes y en lo
que muestran a la sociedad, intentado aprovecharse de aspectos comerciales
relacionados con lo “verde”, vendiendo sus productos como ecolégicos, sin serlo. En
resumen, el lavado de imagen ecolégico es una practica habitual en las empresas y

de total importancia, ya que puede suponer un peligro.

4.3 ;COMO SE PERCIBE LA MODA SOSTENIBLE?

Esta segunda parte del andlisis interno, pretende desvelar los
diferentes habitos de compra de los consumidores del mundo textil. La ropa y los
textiles son una necesidad basica y todas las personas independientemente de la
edad, genero o condicion social, consumen textiles en algin momento de sus vidas.
Desde hace varios afios, las tendencias de consumo se han centrado en la compra
incesante y al por mayor, sin realmente necesitarlo. Esto se debe a la aparicién de
sistemas de moda rapida que no solo satisfacen la demanda, sino que también
predicen la oferta para crear necesidades y deseos de compra en el ptublico. Con la
llegada de las tecnologias, el uso masivo de las redes sociales y la aparicion de los
influencers para gran parte de las personas consumir ropa se ha vuelto un

pasatiempo.

A consecuencia de esto, estan surgiendo grupos que se siguen otro camino,

enfocado hacia un consumo responsable y ético.

Por tanto, se ha efectuado una encuesta dirigida a diferentes personas

consumidores de productos del sector textil, para asi poder conocer los habitos de
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compra, la educacién o concienciacion social y que les hace elegir una prenda o

marca concreta.

‘4.3.1 DISENO MUESTRAL

Tabla 5: Ficha técnica del cuestionario

ESTILOS DE VIDA' Y MODA

Cualquier persona que consuma productos

Poblacion del sector textil

Método de recoleccion de datos | Encuesta online (Google Forms)

Tipo de encuesta Encuesta personal online
Muestra 131 encuestas recibidas y validas
Sistema de muestreo Muestreo no aleatorio enfocado a gente joven
Ambito geografico Espafia y Francia

Del 21 de mayo del 2022 al 25 de mayo de

Periodo del trabajo de campo 2022

Fuente: Elaboracién propia

El estudio empirico realizado sobre la moda sostenible entre una poblacién media
de 24 anos, consumidora de productos del sector textil, se ha llevado a cabo para
obtener respuesta sobre como los consumidores perciben las nuevas tendencias
sostenibles y sobre el conocimiento y la informacién que estos disponen. Esta
encuesta consta de 27 preguntas y se ha distribuido a través de Internet. Creada con
la herramienta Google Forms, que se trata de una plantaforma de creaciéon de
formularios y, posteriormente compartida a través de distintas redes sociales

(Instagram y WhatsApp).

Finalmente, se ha conseguido una muestra entre el 21 de mayo de 2022 y el 25 de

mayo de 2022 de 131 personas que respondieron a la totalidad de las preguntas.
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‘4.3.2 PERFIL DE LA MUESTRA

Tabla 6: Variables socio demograficas

Dato Frecuencia Porcentaje
Sexo
Hombres 35 26,7%
Mujeres 94 71,8%
Otro 2 1,5%
Edad
<18 afios 6 4,6%
18 - 24 afios 80 61,1%
25 - 34 anos 26 19,8%
35- 44 afios 3 2,3%
>45 afos 16 12,2%
Pais de Origen
Espafia 130 99,2%
Francia 1 0,8%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

En la Tabla 6, se observa que la muestra se separa en diferentes variables

sociodemograficas como son sexo, edad y pais de origen.

De las 131 encuestas, vemos que la muestra no esta equilibrado en relacién con la
variable sexo. Ya que, el porcentaje de mujeres en comparacién con los hombres, es
sustancialmente mayor, un 71,8% frente a un 26,7%, la cual llega a representar mas

del doble.

La variable sociodemografica edad, muestra que la mayor parte de la encuesta
fueron respondidas por personas entre los 18 y 24 afios, representando un 61,1%,
seguidos por personas entre los 25 y 34 afios con un 19,8%, con un 12,2% mayores

de 45 afios, un 4,6% menores de 18 y finalmente personas entre 35 y 44 afnos con
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un 2,3%. Cabe destacar que esta encuesta estd enfocada a personas jévenes, ademas
el método de difusion fue por redes sociales lo que también ha ayudado. De este

modo, el perfil medio de los usuarios ronda los 24 afios.

Finalmente, se aprecia que casi el 100% de los participantes son de origen espafiol,

menos 1 participante francés.

4.3.3 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS

Después de conocer los datos mas comunes, el siguiente paso es investigar y
analizar los habitos de compra de las personas en el sector textil. Para ello,
analizaremos la frecuencia de compra, la inversién mensual en ropa, las marcas que

suelen consumir habitualmente y las prioridades de compra de ropa.

Grafico 11: Frecuencia de la adquisicion de ropa al mes

¢Con qué frecuencia consumes ropa?
131 respuestas

@ Sélo cuando lo necesito
@ 1vesalmes
2 veces al mes
@ 3 veces al mes
@ 2 veces alasemana
@ Mas de 3 veces a la semana

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Al observar el grafico, vemos que casi la mitad de este, en concreto un 48.1% la
ocupa la respuesta de “sélo cuando lo necesito”, seguida por “una vez al mes” con un
26%, un 12,2% de los encuestados consume ropa dos veces al mes, un 10,7% tres
veces al mes y finalmente una pequeia parte consume mas de dos veces a la semana.
Con lo que extraemos que, un alto porcentaje de la muestra no compra de manera

muy frecuente y solo consume lo que realmente necesita.
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Grafico 12: Frecuencia de la inversion mensual en ropa

¢Cuanto gastas en ropa al mes?

131 respuestas

® <20€

@ Entre 20 y 50€
@ Entre 50 y 150€
@ Entre 150 y 300€
® >300€

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Observando el grafico, se extrae la informacion de que el 44,3% de los encuestados
gastan una media de 20 y 50 euros en ropa al mes, seguido del 29% en menos de 20
euros al mes, un 22,1% entre 50 y 150 euros y finalmente una pequeiia parte mas
de 150 euros al mes. Los nos informan que los encuestados consumen de forma

continuada productos del sector textil, pero no de forma excesiva.

Tabla 7: Marcas mas frecuentadas por los encuestados

Marca de ropa Frecuencia Porcentaje
Grupo Inditex 72 55%
Nike 22 16,8%
Mango 13 9,9%
Adidas 10 7,6%
Tommy Hilfiger 9 6,9%
H&M 6 4,6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

La finalidad de la Tabla 7 es saber qué marcas de ropa son las mas populares entre

los consumidores. Por esta razdn, se ha establecido una pregunta abierta para que
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los encuestados nombren una o dos marcas que mas consumen. Donde se observa,
que el 55% de los encuestados ha afirmado que consume alguna de las marcas del
grupo Inditex, donde las mas repetidas han sido Zara, Pull & Bear y Stradivarius. En
segundo lugar, un 16,8% afirma que una de las marcas que mas frecuenta es Nike,
un 9,9% Mango, un 7,6% Adidas, un 6,9% Tommy Hilfiger y un 4,6% H&M. Otras de
las marcas que también se han repetido pero de forma no tan significativa han sido

Shein, Decathlon, Carhartt y Levi’s.

Se puede concluir que, la mayoria de la muestra consume marcas low cost,
relacionadas con el fast fashion, esto puede explicarse, porque la muestra esta

enfocada en gente joven sin ingresos significativos.

Grafico 13: Prioridad a la hora de comprar ropa

¢Qué priorizas a la hora de comprar la ropa?
131 respuestas

Precio

Novedad o tendencia
Comodidad

Calidad

Originalidad

Marca

Sostenibilidad
Exclusividad
Nacionalidad

Disefio

0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Vemos que, una de las principales prioridades de los encuestados a la hora de
comprar ropa es el precio, donde el 84% de la muestra ha seleccionado esta opcion.
Respuesta que se puede relacionar con el grafico 4.4, ya que la mayoria son marcas
low cost que destacan por sus precios bajos. En segundo lugar, el 62,6% prioriza la
comodidad, el 53,4% la calidad, el 31,3% la novedad o tendencia, el 27,5% la
originalidad, el 16% la marca, el 11,5% la sostenibilidad, y en cuanto la exclusividad,
nacionalidad y disefio no tienen un peso muy elevado en la priorizacién de los

encuestados.
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Tras la realizacién de las diferentes preguntas enfocadas a los habitos de consumo
de los encuestados, vamos a adentrarnos con los aspectos relacionados con la

sostenibilidad del sector.

Grafico 14: Frecuencia de adquisicion de prendas sostenibles

¢Con qué frecuencia compras moda sostenible o una prenda de segunda mano?
131 respuestas

@ Siempre

@ Frecuentemente
Aveces

@ Raramente

@ Nunca

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Como se observa, el peso mas alto en el Grafico 14, esta dominado por la respuesta
“raramente”. El resto de encuestados afirma que a veces con un 29,8% o nunca con
un 25,2% ha comprado en tiendas de segunda mano o marcas sostenibles; muy
pocas personas destacan que siempre adquieren sus prendas en este tipo de
negocios. Esto no sorprende dados los resultados de las preguntas anteriores,
ademas la cantidad de opciones insostenibles disponibles que tienen los

consumidores son muy elevadas.
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Grafico 15: Nivel de conocimiento de marcas de moda sostenible

éConoces alguna marca de moda sostenible? ¢Si es asi, cual?

100
80
60
40

20

N NO

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

El Grafico 15, muestra el nivel de desconocimiento de marcas sostenibles es
bastante notable. Ya que, el 71,8% de los encuestados dice que no conocen ninguna
de las tantas marca de moda sostenibles que existen actualmente. Por otro lado, el
28,2% restantes, han respondido que si tienen conocimiento por diferentes marcas,
donde las mas repetidas han sido: Ecoalf, Veja, Patagonia y Natura. También, algunas
de las respuestas han sido H&M o Adidas como marcas sostenibles, lo que se traduce
en el éxito de sus iniciativas de colecciones sostenibles, pero definitivamente no

pueden definirse como marcas sostenibles como lo son las anteriores.

Grafico 16: Opinion sobre la principal barrera de la moda sostenible

;Cual crees que es la principal barrera que tiene la moda sostenible?
131 respuestas

Precio

Desconocimiento por parte del
consumidor

Escasa disponibilidad
Disefio

Es necesario disponer de una
cierta renta para poder permitir...
Mientras las que esten de moda
lo esten la gente comprara rop...

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta
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Por otro lado, el Grafico 16 muestra que la baja popularidad de la moda sostenible
se debe principalmente a la variable precio, que generalmente suele ser mas alto
que el de la moda rapida que se caracteriza por prendas low cost, donde un 75,6%
de los encuestados la han elegido como una de las principales razones por la que la
moda sostenible no es su primera eleccion, seguidas del desconocimiento por parte
del consumidor, donde un 64,9% también afirma que es una barrera importante y
otras de las razones que se han expuesto han sido escasa disponibilidad, disefio,

renta y moda.

Grafico 17: Nivel de disposicion a pagar precios mas altos por bienes duraderos

¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mas alto por una prenda que se haya hecho de manera

responsable y sostenible?
131 respuestas

®si
@ Tal vez
No

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Pese a que las respuestas anteriores no son muy esperanzadoras, un 39,7% de los
encuestados estarian dispuestos a pagar un precio mas elevado por sus prendas si
estuvieran hechas de manera sostenible. Y casi la mitad del grafico un 48,9% tal vez
podria llegar a pagar mas por prendas sostenible. Vemos como podria haber un
cambio de mentalidad y esperanza por parte de los encuestados hacia una moda

circular.
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Grafico 18: Opinion del posible replanteamiento hacia una moda sostenible

¢Crees que si se supiera lo que hay detras de una marca de moda que no es sostenible la gente se

replantearia su compra?
131 respuestas

®Ssi
38,2% ® Tal vez
' No

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta

En el Grafico 18, la mayoria de los encuestados no tiene informacién sobre todos los
aspectos que lleva consigo la moda rapida. Sin embargo, un 52,7% de los
encuestados responde que si supieran todas las cifras y los efectos tan abrumadoras
que existen detras de alguna marca de moda rapida, se replantearian el futuro de
sus compras. Y tan solo el 9,2% de los encuestado han respondido que no

cambiarian su mentalidad acerca del fast fashion.

Grafico 19: Nivel de educacion en sostenibilidad

¢Crees que falta educacion en cuanto a la sostenibilidad y sus efectos?
131 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
' Indiferente
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

64,9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta
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La informacién que nos proporciona este grafico, nos expone de manera muy clara
la falta que hay de educacion e informacién sobre la sostenibilidad y sus efectos.
Donde casi el 95% de la muestra piensa que no estd educado en cuanto a la
sostenibilidad, lo que lleva al consumo de prendas low cost y el seguimiento del

modelo fast fashion.

Al final de la encuesta, se pidi6 a los participantes que definieran qué significa para
ellos la moda sostenible. Esta dltima pregunta fue respondida por el 60% de los

encuestados. Algunos de los comentarios se resumen a continuacion.

Moda ética, justa y responsable en los aspectos medioambientales, sociales y

economicos.

Una moda que poco a poco se esta incluyendo en el mercado, pero desconocida

por el publico general.

La solucién al capitalismo salvaje, hay que abrir paso a una economia circular.

La moda del futuro.

Uno de los pasos mas necesarios en la lucha contra la crisis climatica.

Duradera y de calidad

Movimiento difundidor y promulgador de ropa sostenible cuyo objetivo es,
concienciar a la gente de consumir ropa fabricada con la intenciéon de dafiar

minimamente el planeta, asi como también velar por los derechos.

Prendas elaboradas sin explotacion de recursos (medioambientales ni humanos),

de alta calidad para que sea duradera y atemporal.

Algo necesario, pero que necesita un impulso para que la sociedad vea todos

efectos negativos de la moda rapida.
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Aquella que no perjudica al medio ambiente ni explota a las personas que forman

parte del proceso de produccion.
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5. MATRIZ DAFO

Una vez se han recogido los resultados mas significativos del analisis interno
y externo estudiado previamente, para poder obtener un andlisis completo, se
efectuard la matriz DAFO (Johnson, Scholes, & Whittington, Fundamentos de
estrategia, 2010, pag. 84), donde se refleja, por una parte, las oportunidades que el
mercado manifiesta y las cuales deben de ser aprovechadas con las fortalezas de la

empresa y por otro, las debilidades y las amenazas que deberan de reducidas.

Tabla 8: Matriz DAFO aplicado a una firma textil sostenible

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
AMENAZAS
- Costes altos en materia prima y - Gran influencia del fast fashion
mano de obra - Continuas crisis econémicas
- Precios de venta altos - Continuos cambios en los
- Falta de conocimiento o gustos de los consumidores
educacion por parte de los - Gran poder de los gigantes de la
consumidores moda rapida
- Escasa disponibilidad - Publico objetivo limitado por su
- Lenta adaptacién a las renta
tendencias
- Produccién costosa con
elaboracion larga en el tiempo

- Prendas tnicas - Creciente preocupacion o

- Mejor calidad y duraci6n de las mayor concienciacion por la
prendas sostenibilidad

- Preocupacién por el cuidado - Aceleracion de la revolucion
animal tecnologica y digital

- Mejora de la calidad laboral - Importancia de las redes

- Evita el consumo excesivo de sociales
recursos - Diferenciacion e innovacion
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- Cultura empresarial solida y - Restricciones para reducir y
transparente: compromiso con evitar la contaminacion.
el medioambiente y visién a
largo plazo.

Fuente: Elaboracién propia

En el plano interno, destacamos ciertas debilidades muy caracteristicas de los
productos de la moda lenta como son los precios altos, debido a que se adquiere una
materia prima de calidad, natural y organica, junto con las diferentes certificaciones
necesarias para catalogar a la marca como sostenible, ademads de garantias de unas
buenas condiciones laborales, por lo que es mas dificil competir contra las grandes
empresas de moda rapida.. Falta de conocimiento o educaciéon por parte de los
consumidores en cuanto a los efectos negativos que genera la moda rapida en el
medioambiente y en la sociedad. Escasa disponibilidad y dificil accesibilidad, al
contrario que las tiendas pertenecientes al fast fashion que se encuentran cerca de
los hogares. Y lenta adaptacién a las tendencias a causa de una produccién costosa
con elaboracién larga en el tiempo, ya que para efectuar una prenda sostenible, es

habitual la moda bajo demanda y producir solo aquello que realmente tiene salida.

Por otro lado, las fortalezas con las que el slow fashion cuenta son: una produccién
de ropa ética y sostenible, teniendo en cuenta los aspectos medioambientales,
sociales y econdmicos, siendo las prendas de buena calidad, de alta duracién y
Unicas. Y con una cultura solida y transparente con una vision a largo plazo en el

cuidado del planeta.

En el plano externo, dentro de las amenazas se sitia la influencia tan grande que
tiene fast fashion en la sociedad, donde es dificil luchar contra los gigantes de la
moda rapida a causa de que ofrecen precios muy bajos, una gran variedad de
prendas, facil accesibilidad y se adaptan de forma casi instantanea a los cambios

constantes en los gustos de los consumidores. Ademas, las diferentes crisis
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econdmicas y la limitacién de la renta de las familias, hace las personas compren

guidndose por la variable precio y por lo tanto prefieran productos de moda rapida.

Terminamos con las oportunidades que tiene el slow fashion que son, la
concienciacién cada vez mayor del consumidor hacia una moda responsable, siendo
esta impulsada por los jovenes, diferentes iniciativas, organizaciones y campafias.
También el continuo uso de las nuevas tecnologias como las redes sociales ayuda a
informar al consumidor sobre la forma de fabricacién y los efectos negativos de la
moda rapida y a dar luz a diferentes firmas de moda ética que estan surgiendo
durante los ultimos afios. Ademas, esta concienciacion ha llevado a cabo a efectuar
por parte de los gobiernos diferentes restricciones y medidas para evitar la

contaminacion y el cambio climatico.
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6. FUTURO DE LA MODA SOSTENIBLE

La sostenibilidad no es una moda pasajera ni una mera campafia de
marketing de las empresas. Esta existe desde hace siglos con otros nombres como
responsabilidad, moderacion o cuidado. Es un pacto entre la calidad y el respeto.
La voracidad nerviosa, el premiarse con una prenda low cost y desechar ropa como

si nada: si que es una moda reciente (D.Riezu, 2021, pag. 63).

No hay una sola manera correcta de ser sostenible, sino que hay que tomar
diferentes decisiones que encaminen al armario hacia la firmeza y lo alejen de la
frustracién de ser desechado o cambiado rapidamente. Es un cambio en el que se
empieza poco a poco y no solo debemos hacerlo por nosotros mismos, sino para dar

ejemplo a los que crecen y nos observan.

Replantearse el modelo de la industria textil que tenemos es replantearse el modelo
de sociedad que queremos, y ante cada tentacién es util preguntarse si nuestra
decisidon nos acerca al bien comun o solo a nuestro placer. Porque de cada tres
prendas producidas, se vende solo una. Eso quiere decir que el destino de las otras
es incierto, perdiendo gradualmente su valor y atractivo y encaminadas hacia el
vertedero. Por eso la prioridad, no es solo reducir las cantidades fabricadas, sino
pasar de un planteamiento lineal (donde hay un fin y un residuo) a uno circular,

donde todo se aprovecha.

La dnica prenda realmente ecoldgica es la que no se fabrica, como dice Carmen
Zapata miembro de la Cooperativa Customizando: “lo mas sostenible es lo que ya
existe”. Por tanto, porque hay que seguir produciendo cuando tenemos tantos
residuos textiles que podemos reutilizar y dar wuna segunda vida.
Y si no hay otra que comprar, que sea con prudencia y mirando muy bien a quien,
pagando un precio justo a una firma fiable. Preguntandose, si esa prenda soluciona

alguna necesidad de nuestro armario (D.Riezu, 2021, pag. 65).
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6.1 ALTERNATIVAS CONTRA EL FAST FASHION

Desacelerar (Compra menos): Todas las marcas, incluso las firmas mas
respetuosas con el medioambiente, utilizan recursos para su produccién y
transporte, lo que tiene un gran impacto en el planeta. Por tanto, una de las raices
del problema radica en nuestro consumo excesivo y en haberlo convertido en un

hobby o un pasatiempo.

La gran tentacion es la compra online: rapida, limpia y festiva. Ya que, esta nueva
forma de compra esta disenada para el exceso, hecho de forma facil y sin fricciones.
Donde el cliente pide varios colores y tallas para poder pensarselo, con devolucién
gratuita (transporte de recogida, almacenamiento, volver a preparar el producto)
que supone un impacto doble para el medioambiente. Se devuelven alrededor del
30% de las prendas que se compran online. Cuando la ropa sale del almacén,
raramente vuelve a él. Si el cliente la rechaza se recoloca en una tienda o acaba en
un outlet o incluso algunas marcas optan por deshacerse directamente del producto

(D.Riezu, 2021, pag. 66 y 67).

Por otra parte, algunas pequefas marcas, estan dando ejemplo, con su modelo de
negocio basado en colecciones limitadas para reducir riesgos. Creen en producir
bajo demanda, estableciendo relaciones duraderas, centradas en lo especifico, la

transparencia y el respeto.

Como dice Lisa Williams, Jefa de producto de Patagonia: “la chaqueta mas ecologia
es la que hay en tu armario”. Tendemos a pensar que comprar ropa nueva nos hara
felices pero debemos de reconsiderar algunos fundamentos de nuestro estilo de

vida.
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[lustraciéon 9: Campaia de Patagonia en el Black Friday

DON'T BUY
THIS JACKET

Fuente: patagonia.com

Reutilizar prendas: Nos podemos beneficiar de saber como reutilizar la ropa que
normalmente se tira y termina en vertederos. Reutilizar, reaprovechar o reciclar la
ropa vieja puede suponer un ahorro de dinero, ayuda a combatir la crisis climatica

y es una forma mas de ser autosuficientes.

Arreglar ropa es ir a contracorriente. Interesa que compres, nos cansamos de ello y
volvamos a comprar. Rehabilitar es creer que una economia virtuosa del objeto es
posible. Implica autosuficiencia, concentracién y paciencia. Si algo requiere nuestro
esfuerzo lo valoramos mas y es menos probable que lo consideremos desechable.

(Waddington, 2022).

Tirar las prendas a los contenedores normales puede suponer un peligro. La
mayoria de la ropa esta fabricada con materiales no biodegradables que finalmente

se acumulan en los vertederos. Hay otras opciones como son:

e Intentar repararlas: las prendas se pueden reparar e incluso redisenar.

e Donar ropa: a tus amigos, familiares, vecinos o ONG.

e Venderla en aplicaciones de compra venta de ropa, como Vinted, Wallapop o
Micolet.

e En algunas tiendas se acepta ropa usada tanto de su propia marca como de

otras como es el caso de H&M o Zara.
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Depositarla en el contenedor de reciclaje textil. Donde estas se reciclan para

fabricar nuevas prendas.

Comprar de segunda mano, intercambiar o alquilar: Buscar opciones

alternativas, en lugar de comprar ropa nueva. En esta década los beneficios del

segundo acto supone un cambio de paradigma, donde lo cool o moderno no es

estrenar, sino saber encontrar.

Tiendas de segunda mano o vintage: a dia de hoy las tiendas de segunda mano
las podemos encontrar en cualquier parte del mundo. Ademas, cada vez hay
mas opciones de segunda mano, que ofrecen desde marcas o bien
rabiosamente de moda en ese momento como Lacoste, Tommy Hilfiguer o
Ralph Lauren, hasta clasicos como Gucci, Loewe, Prada, Balenciaga o Chanel.
Ademas, de las plataformas de reventa salen expertos bursatiles, que
compran chollos de marcas como Supreme o Yeezy y que buscan la
oportunidad de vender por mas dinero.

Antes de internet, muchas prendas y marcas estupendas se perdian para
siempre; hoy disfrutan de una segunda oportunidad.

Durante los afios las marcas exclusivas han pasado de ver como una amenaza
este tipo de plataformas hasta verlo como un mecanismo de reclutamiento,
que sirve al cliente para familiarizarse con la firma y su calidad sin gastarse
una fortuna, y si la calidad le gusta, quizad compre uno nuevo a la préxima vez.
Intercambiar: Este tipo de iniciativas estan surgiendo durante los ultimos
anos. Los participantes llevan todo tipo de prendas y accesorios sin uso y lo
intercambian otras prendas que posiblemente usen. Es una forma ecologia y
econdmica de reponer el armario.

Alquilar ropa (Prét-a-louer): El alquiler de ropa se esta convirtiendo en una
industria en crecimiento, para el cual se establece que podra significar el
futuro de la moda, y alcanzara los 2.080 millones de délares anuales en 2025.
Es una gran alternativa si solo vamos a usar prendas durante un tiempo como

es el caso de las vestidos de fiesta, ropa de bebe o embarazada.
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[lustracion 10: Recoleccién de publicaciones de Margarita Vintage

.4 VINTAGE
IS THE NEW
GREEN

Fuente: Instagram.com

Compra ropa de marcas sostenibles: Cada vez mas marcas de moda estan
considerando el impacto ambiental, social y econémico en su produccién de

prendas.

Puede que sea dificil, es algo que no esta al alcance de todo el mundo, porque son
productos que se hacen en unas condiciones muy determinadas y tienen un precio
que no todo el mundo puede comprar, donde el suministro es limitado y es mas facil
y econdémico conducir hasta el centro comercial mas cercano para reponer el
armario. Pero, cuanto mayor sea la demanda de ropa sostenible, mayor sera la
disponibilidad que habra en las tiendas y grandes almacenes. Hace afios era dificil
encontrar productos organicos y ecolégicos en los supermercados, pero hoy en dia

estan disponibles en la mayoria de estos.

En cuanto al precio, es mas elevado que una tienda de moda rapida, pero detras de
esos precios tan bajos, hay grandes impactos que afectan negativamente al

medioambiente y a los trabajadores.

Compra de mejorar calidad: Al comprar ropa tan barata, el termino de calidad
pasa a un segundo plano. Nos hemos acostumbrado a comprar prendas nuevas de
manera continua, que pierden su forma y se vuelven poco atractivos en un par de

lavados.
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Vestir por eleccion prendas de mala calidad puede llegar a afectar nuestra
percepcion de belleza. Las tendencias, la moda o lo que se lleva en el momento,
esconden nuestras diferencias en lugar de resaltarla con nuestra personalidad.
Ademas, si empezamos a reducir la compra de prendas low cost, las marcas haran
un esfuerzo por mejorar la calidad en sus prendas. Lo que se podra traducir en un

incremento de la duracién de las prendas mas tiempo.
Lavar menos: Lavar la ropa tiene un gran impacto en el medioambiente.

Nos han dicho que para ser limpios hay que lavarlo todo casi a diario. Y no por haber
vestido algo ya estd instantdneamente sucio. Lo Unico que hay que enjabonar con
gran escripulo es lo que dicta la sensatez: caidas con manchas enormes, ropa
interior, deportiva, infantil, de cama. Ademas, muchas prendas se desechan antes de
lo deseado por los dafios causados por el lavado excesivo: colores destefiidos,

deformaciones o encogimiento (D.Riezu, 2021, pag. 89).

Cuatro motivos para lavar muchos menos: por el ahorro de agua, porque la ropa no
lo necesita, porque asi se mantiene perfecta muchos mas tiempo y porque cada
lavado esquivado previene que los sintéticos desprendan macroparticulas, que se
sumaran a las nueve toneladas de plastico que acaban en el océano cada afio. Como

explica la disefiadora Stella McCartney: “simplemente no hace falta”.

6.2 INICIATIVAS SOSTENIBLES

En el mundo encontramos diferentes grupos de interés externos como ONGs,
organizaciones, fundaciones, campafias o movimientos que luchan contra la moda
rapida y proponen soluciones y acciones sostenibles para la preservaciéon del
planeta, de sus recursos naturales y de las personas. Con el objetivo de aumentar la

conciencia e influenciar del cambio hacia una moda mas sostenible.

Global Fashion Agenda (GFA): La organizacién Global Fashion Agenda (GFA)
fomenta la colaboracién del sector de la sostenibilidad en la moda para acelerar su
impacto. Su vision es acelerar la industria de la moda hacia un industria netamente
positiva para las personas y el planta. Con la misiéon de movilizar, inspirar, influir y

educar a todas las partes interesadas.

89



Se encuentran detras de diferentes iniciativas como el programa de impacto Circular
Fashion Partnership, la guia Fashion CEO Agenda e informes Pulse de la industria de

la moda. (Agenda, 2022).

Fashion revolution: El movimiento mundial The Fashion Revolution fue fundado
en 2013 tras el desastre de Rana Plaza y han ido creciendo hasta convertirse en el
mayor movimiento de activismo de la moda del mundo, con su lema directo y
certero: “Who made my clothes?”, han llegado a movilizar a ciudadanos, marcas y
politicos a través de distintas investigaciones, promociones y transmitir una
educacion. Su mision es que las personas y las organizaciones trabajen juntas para
cambiar la forma en que se adquiere, produce y consume la ropa, de modo que se
fabrique de forma segura y justa. Creen en la colaboracion a lo largo de toda la
cadena de valor, desde las materias primas hasta que llega al consumidor final, y

afirman que es la inica forma de darle una vuelta a la industria.

Con su campana Fashion Revolution Week, se anima a diferentes marcas y
productores a subir fotos a las redes sociales y a otras plataformas destacables con
el hashtag #Imadeyourclothes con el fin de movilizarse e involucrarse en este

movimiento.

Cada afio publican su Fashion Tranpsparency Index, que clasifica las principales

casas de moda en funcion de sus politicas sociales y ambientales (Revolution, 2022).

[lustracion 11: Recopilacion de fotos de la Fashion Revolution Week 2022

Fuente: fashionrevolution.org
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Clean Clothes Campaign: En 2013 se fund6 la Clean Clothes Campaign, una unién
de caracter internacional con el fin de mejorar las condiciones de trabajo y realzar

el trabajo y la justicia de los trabajadores del sector textil.

Para garantizar una buena ejecucion de los derechos fundamentales de los
trabajadores, la CCC se encarga de educar y movilizar a los consumidores; ejercen
presion sobre las empresas y los gobiernos a escala regional y nacional; coorganizan
formaciones mutuas de desarrollo de capacidades con grupos de trabajadores y

también cooperan con campafias similares de derechos laborales (Campaign, 2022).

Roadmap to Zero: La Fundacién Zero Discharge of Hazardous Chemicals (ZDHC) se
preocupa por proteger el planeta reduciendo la huella quimica de la industria. Eso
significa trabajar mano a mano con toda la cadena de valor. Ademas, colaboran con
marcas mundiales, proveedores de productos quimicos, fabricantes y otras

organizaciones que comparten la misma vision.

Su misién es permitir que las marcas y los minoristas del sector textil, de la
confeccién y del calzado apliquen las mejores practicas de gestion sostenible de
sustancias quimicas en toda la cadena de valor. Mediante el compromiso de
colaboracion, el establecimiento de normas y su aplicacion, hasta llega a la

eliminacién de los vertidos de sustancias quimicas peligrosas.

Actualmente, contribuyen con diferentes marcas internacionales como son Asos,

Adidas, Levi’s, New Balance y Hugo Boss, entre otras (Zero, 2022).

Global Organic Textile Standard (GOTS): Es una firma textil lider que se
caracteriza por otorgar certificados de calidad para diferentes fibras organicas,
incluyendo criterios ecolégicos y sociales. La norma fue desarrollada por los
principales organismos de normalizacion para definir los requisitos reconocidos en
todo el mundo para los textiles ecolégicos. Incluida las materias primas, hasta la
produccion ecoldgica socialmente responsable y por el etiquetado. Los textiles con

certificados GOTS brindan a los consumidores una solida garantia.
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La norma se divide en dos tipos diferentes de
etiquetas: etiqueta de grado 1 (superior a 95% de
fibras organicas); etiqueta de grado 2 (entre el 70 y
95% de fibras organicas). Estos certificados se
encuentran principalmente en el algod6n organico,
aunque también pueden encontrarse en otras fibras

como el lino o la lana (Standard, 2022).
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7. CONCLUSIONES

En los ultimos afos, el planeta se estd enfrentando a diferentes
modificaciones en la estructura global. Donde han ido surgiendo problemas como la
degradacién medioambiental, el consumo descontrolado que presenta gran
cantidad de residuos y la crisis demografica en los paises desarrollados. De este
modo, Por tanto, una de las industrias de nuestro planeta que sin duda esta
contribuyendo a la agudizacién de estos problemas es la industria textil, que esta

acelerando este proceso de forma espectacular.

Lo que existe hoy en dia es un desastre complejo y de tamafio épico, y se necesitaran
todos los puntos de vista y muchos otros, para abordarlo y construir un ecosistema

de la moda mejor, mas justo y circular.

Sin embargo, tras ir avanzando en esta investigacién, podemos llegar a afirmar que
la industria de la moda, se estd abriendo paso hacia un nuevo reto que tanto ha
costado posicionar en la sociedad y que esta llegando para quedarse: el cual consiste
en revertir y desacelerar. Esto supone un cambio no solamente en la industria, sino
para todos los grupos que estdn involucrados. La aparicién de distintas voces,
marcas influentes e iniciativas, de alguna manera estan intentando retroceder este
modelo que se manifiesta como insostenible, que celebra el consumo sin fin, precios
cada vez mas bajos (ya sea robando talento ajeno o con los derechos humanos) y
beneficios cada vez mayores; que producen excedentes y apenas se piensa en el
coste que ello comporta para el medioambiente. Contra todo esto, diferentes
empresas han empezado a incorporar en sus modelos de negocios ciertas medidas
para reducir de manera progresiva su contaminacién, aceptando asi la
responsabilidad social corporativa que tienen, ademas del surgimiento de nuevas

firmas con modelos de negocio sostenibles y responsables.

Es evidente el importante papel que juegan las empresas en este cambio, alin asi
no se debe olvidar el papel de los consumidores. Comprar menos, lavar la ropa de
manera diferente, reparar nuestras prendas, reciclar mas, ser consciente de los
materiales que usamos y tener en cuenta los valores de las compafiias. Son

factores fundamentales para ayudar al planeta en vez de perjudicarlo.

93



Como consta en la tltima parte del estudio, se puede afirmar que los consumidores
cada vez son mas conscientes de todos los efectos negativos que la nueva forma de
producir y consumir esta provocando en el medioambiente y la sociedad, pero a su
vez, con respecto a la moda, se muestran muy aferrados al modelo fast fashion,
renovando constantemente sus armarios con firmas low cost. Posiblemente, con el
paso de los afios las generaciones mas jévenes estaran mas informadas y
concienciadas de la necesidad de este cambio colectivo que podra generarse en el
futuro y llegar a construir una economia circular, pero la mejora debe llevarse con

mayor rapidez.

Para finalizar, con esta investigacion lo que se ha pretendido es abrir los ojos para
dar a conocer las atrocidades que la industria textil esta llevando a cabo y esta
dispuesta a acometer para satisfacer a los clientes y a los grupos de interés, que
ademas se beneficia de la desinformacién y la nula concienciacién ptblica, lo que
nos lleva a seguir un camino erréneo a la hora de escoger las marcas y las prendas

de ropa.
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ANEXO 1: GUION DE LA ENCUESTA REALIZADA SOBRE MODA

SOSTENIBLE

1) Sexo

e Masculino
¢ Femenino

e Otro
2) Rango de edad

e >18
e Entre18y 29
e Entre30y39
e Entre40y49
e <50

3) Pais de origen
4) ;Con qué frecuencia consumes ropa?

e Solo cuando lo necesito
e 1vezalmes

e 2vecesal mes

e 3vecesal mes

e 2vecesalasemana

e Mas de 3 veces a la semana
5) ;Cuanto gastas en ropa al mes?

o <de20€

e Entre 20y 50€

e Entre50y 150€
e Entre 150y 300€
e >de300€
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6) ;Qué media de uso le das a una prenda de moda?

> 30 veces

Entre 30y 20 veces
Entre 20y 10 veces
Entre 10 y 5 veces

< 5 veces

7) ;Qué haces cuando ya no usas una prenda de ropa?

8) ¢Qué valor le otorgas al a marca a la hora de comprar una prenda de ropa?

La regalas a conocidos/familia
La sigues guardando

La donas a una ONG

La tiras

La usas para otro fin

La revendes

La intercambias

Otro

Mucha
Bastante
Indiferente

Poca

Nada

9) ;Qué marcas sueles consumir? Nombra una o dos

10) ;Dénde sueles comprar principalmente ropa o otros productos de moda?

Centros comerciales
Online

Comercios locales
Mercadillos

Tiendas de segunda mano o vintage

104



e Establecimientos de moda ética

e Otro

11) ;En qué plataforma sueles consumir moda?

e Instagram
e Facebook
¢ Youtube

e Pinterest

e 21 Buttons
e Otra

12) ;Qué priorizas a la hora de comprar la ropa?

e Precio

¢ Novedad o tendencia
e Comodidad

e (alidad

e Originalidad

e Marca

e Sostenibilidad

e Exclusividad

e Nacionalidad

e Otra

13) A la hora de realizar tus compras (cualquier producto) ;Qué importancia le das

a la caracteristica sostenibilidad?

e Mucha
e Bastante
e Indiferente

e Poco

e Nada
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14) Ha cambiado tu comportamiento en los ultimos afos a actividades mas
sostenibles (reciclar, reduccién del consumo de plastico, disminucién de las

compras innecesarias, compras de segunda mano...)

e Nada
e He cambiado 1 o 2 cosas
e He cambiado 2 o 3 cosas

e He cambiado mas de 4 cosas
15) ;Con qué frecuencia compras moda sostenible o una prenda de segunda mano?

e Siempre

e Frecuentemente
e Aveces

e Raramente

e Nunca
16) En el caso de haber comprado alguna vez ;Porque fue?

e Sostenibilidad

e Precio
e Diseflo
e (Calidad

e (Casualidad

e Otro
17) ;Conoces alguna marca de moda sostenible? Si es asi, ;Cual?

18) ;Has utilizado alguna vez aplicaciones de compra venta de ropa?

o Si
e Nolosé
e No

19) En caso afirmativo, ;Qué aplicaciones has usado?

e Vinted

e Depop
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e Wallapop
e Percentil
e Micolet

e Otra

20) En caso negativo, ;Te gustaria o tienes intencién de probar?

e Si
e Nolosé
e No

21) ;Te preocupa de donde viene la ropa que llevas puesta y las condiciones de su

fabricacion?

e Si
e Indiferente

e No

22) ;Con que frecuencia miras la etiqueta de las prendas de ropa para ver donde y

como se ha fabricado?

e Siempre

e Frecuentemente
e Aveces

e (Casinunca

e Nunca

23) ;Crees que si se supiera lo que hay detras de una marca de moda que no es

sostenible la gente se replantearia su compra?

o Si
e Nolosé
e No

24) ;Estarias dispuesto a pagar un precio mas alto por una prenda que se haya

hecho de manera responsable y sostenible?

o Si
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e Nolosé

e No
25) ;Cudl crees que es la principal barrera que tiene la moda sostenible?

e Precio

e Desconocimiento por parte del consumidor
e Escasa disponibilidad

e Disefo

e Otra
26) ;Crees que falta educacion en cuanto a la sostenibilidad y sus efectos?

e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nien acuerdo ni desacuerdo
e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

27) ;Como definirias la moda sostenible?
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ANEXO 2. OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

ANEXO
OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Reflexion sobre la relacion del TFG con los ODS en general y
con el/los ODS mas relacionados.

La moda se ha vuelto mas asequible lo largo de los afios y cada vez tenemos
mas acceso a ella. Pero los costos que esta industria deja en el planeta son mucho

mayores y mucho mas devastadores, de lo que podemos imaginar.

El incremento de la fabricacién y consumo de prendas impacta de manera directa
en los recursos naturales para la produccién de la materia prima, agotando recursos
forestales, hidricos y terrestres. Usa quimicos y téxicos que contamina rios,
ecosistemas y nuestra salud. Y a pesar de que la moda es una industria de billones
de délares, los trabajadores siguen enfrentandose a salarios bajos y condiciones
laborales pésimas. Ademas, de la gran cantidad de desechos que se forman a causa

de la sobreproduccién de prendas.

Por tanto, contra este movimiento surge la moda sostenible, que busca lo mismo que
en cualquier otro sector, un equilibrio entre lo que se produce, lo que se consume y
la naturaleza. Esta nueva forma de entender la moda va muy ligada con los objetivos
de desarrollo sostenible, que buscan conseguir un futuro sostenible, circular y

equitativo para todos.

Para ello, encontramos diferentes objetivos de desarrollo sostenible, que estan muy
ligados con la moda sostenible y que pueden significar una herramienta para

alcanzar las metas.

La produccion y consumo responsable (ODS 12) tiene una union especial con la moda
sostenible, ya que actualmente el mundo de la moda se guia por su caracter

consumista y sobre productor de prendas. El cual debe ser controlado por las
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empresas y los clientes, llegando a una produccién circular reutilizando y

reciclando.

Ademas, de buscar energias renovables y no contaminantes (ODS 7), luchar por un
trabajo justo e igualitario, con condiciones laborales seguras para todos los
trabajadores (ODS 8) o cuidar el medioambiente, la vida submarina y la terrestre,
reduciendo los gases contenientes, los toxicos y pesticidas y los materiales no

biodegradables (ODS 13, 14 y 15).

Las acciones ya las sabemos, ahora falta aplicarlas. ;Conlleva eso un proceso de

educacion y un esfuerzo por parte de toda la sociedad? La respuesta es clara.

110



