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Introduccién sobre la MODA RAPIDA:
impactos y situacioén en Espaia

Los datos son abrumadores. Segun todos los estudios, cada vez compramos mds ropa y la usamos du-
rante menos tiempo. En Europa, cada persona consume unos 26 kilos de ropa al afo y se desprende de
otros 11, lo que, seguin la Agencia Europea de Medio Ambiente, significa alrededor de 270 Kg de emisio-
nes de CO2 por persona y afio (datos de 2020), y supone 121 millones de toneladas de gases de efecto
invernadero sélo a partir de los productos textiles. Datos abrumadores que responden a un mercado
que se basa en el consumo acelerado de ropa, tal y como plantean las estrategias de venta de las
empresas de moda: temporadas cada vez mds cortas, estrategias de mdrketing para generar necesi-
dades y técnicas de comercio online para aumentar las ventas. Todo ello unido a precios cada vez mds
reducidos que hacen que, en ningln caso, los productos valgan lo que cuesta producirlos si se tuvieran
en cuenta las externalidades generadas, relacionadas con las condiciones laborales y los impactos
sociales y medioambientales de la fabricacion de cada producto.

En los Ultimos anos, y especialmente a partir de la pandemia, el comercio online se ha expandido enor-
memente? Desde entonces, las companias textiles han mejorado sus plataformas de venta, haciéndo-
las mds accesibles tanto en lo que se refiere a usabilidad como en cuanto a las facilidades de compra
(devoluciones gratuitas, periodos de prueba, envios express, ofertas por la compra de dos o mds pro-
ductos iguales..). Ademds, se han popularizado plataformas de venta de moda barata que, si bien exis-
ten desde principios de siglo, se han hecho omnipresentes a partir de la segunda década. Es el caso de
Shein, una absoluta desconocida para buena parte de la poblacién, que en mayo de 2021 asombraba
a todos desbancando a Amazon® como la aplicacion mds descargada en el rango de consumo. Solo
un aio mds tarde, la plataforma abria su primera tienda fisica en Espafna - por supuesto efimera: sélo
estuvo abierta durante cuatro dias# Un formato de venta de ropa basado en unos precios muy bajos
y reclamos publicitarios de coleccion limitadas que se acaban en pocos dias e incitan a la compra ré-
pida y poco reflexiva, acercdndose casi a la idea del usar vy tirar. Esta compania lanza entre 500 y 2.000
productos nuevos cada dia a partir de una estrategia que consiste en identificar rapidamente las ten-
denciass, ofrecer un producto para cada una de ellas; darlo a conocer a través de influencers y retirarlo
rdpido para aumentar la sensacion de exclusividad.

Sin embargo, al mismo tiempo, se ha incrementado también la sensibilizacién de una buena parte de
la poblacion, que se siente preocupada por el impacto que sus compras tienen en el medio ambiente
y la sociedad. Seguin una encuesta de PricewaterhouseCoopers realizada en febrero de 2023, “mds del
70% de las personas dafirmaron estar dispuestas a pagar mds por bienes producidos de forma sosteni-
ble”. Ademds, afirma el estudio, “los millennials y la generacién Z, quienes habitualmente adoptan una
conciencia social y medioambiental, eran los mds abiertos a gastar mds en favor de la sostenibilidad”™.

1 Datos del Parlamento Europeo https://www.europarl.europa.eu/topics/es/article/20201208ST093327/el-impacto-de-la-produccion-
textil-y-de-los-residuos-en-el-medio-ambiente

2 En Espafia, los compradores de moda pasaron de 10,6 millones en 2020 a cerca de 13,2 millones en 2021.
Fuente: https://fashionunited.es/statistics/estadisticas-de-consumo-y-ventas-de-la-moda-en-espana

3 https://techcrunch.com/2021/05/18/shein-overtakes-amazon

4 https://www.lasexta.com/noticias/economia/shein-abre-primera-tienda-espana-cuatro-dias-fast-fashion-madrid_2022060262987933d7
b96e0001fa72eb.html

5 https://daxueconsulting.com/shein-market-strategy/

6 Gobal Consumer Insights https://www.pwc.com/gx/en/industries/consumer-markets/consumer-insights-survey.html



https://www.europarl.europa.eu/topics/es/article/20201208STO93327/el-impacto-de-la-produccion-textil-y-de-los-residuos-en-el-medio-ambiente 
https://www.europarl.europa.eu/topics/es/article/20201208STO93327/el-impacto-de-la-produccion-textil-y-de-los-residuos-en-el-medio-ambiente 
https://fashionunited.es/statistics/estadisticas-de-consumo-y-ventas-de-la-moda-en-espana
https://www.lasexta.com/noticias/economia/shein-abre-primera-tienda-espana-cuatro-dias-fast-fashion-madrid_2022060262987933d7b96e0001fa72eb.html
https://www.lasexta.com/noticias/economia/shein-abre-primera-tienda-espana-cuatro-dias-fast-fashion-madrid_2022060262987933d7b96e0001fa72eb.html
https://www.pwc.com/gx/en/industries/consumer-markets/consumer-insights-survey.html
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Las empresas son conscientes de ello y han decidido adaptarse. En ocasiones tomando medidas reales
para reducir sus impactos sociales y medioambientales, pero en otras, realizando simplemente estra-
tegias de mdrketing que no han llevado asociadas verdaderos cambios de comportamientos en su
modelo de produccion.

Los casos de este tipo han sido tantos y tan recurrentes que en 2023 la Comisién Europed propuso una
directiva especifica para acabar con los reclamos publicitarios verdes falsos o confusos, que afectan
no sélo al sector de la moda sino a todo tipo de industrias. Un estudio realizado en 20207 por la misma
institucién sefalaba que el 53,3% de los reclamos verdes constituia informacion vaga, engafosa o in-
fundada sobre las caracteristicas medioambientales de los productos. Del mismo modo, las autorida-
des de Cooperacién para la Proteccion del Consumidor afirmaban que un 42% podrian ser exagerados,
falsos o enganosos y, por tanto, constituir una prdactica comercial desleal.

Precisamente este es el objeto de estudio de este informe: ayudar a identificar este tipo de prdcticas y
senalar aquellas empresas y/o anuncios especificos que intentan hacer pasar por sostenible lo que no
es mds que un pequefo lavado de cara realizado con el Unico objetivo de seguir aumentando las ven-
tas bajo una falsa capa de sostenibilidad.

Sin embargo, antes de entrar de lleno en ello, resulta necesario hacer hincapié en cudles son los princi-
pales impactos de la industria textil y por qué resulta imprescindible que las empresas que lideran el
sector, y que obtienen enormes beneficios cada afio, tomen medidas reales en su cadena de sumi-
nistro para reducir sus emisiones, mejorar las condiciones de vida de sus trabajadoras y trabajado-
res -principalmente en el proceso de fabricacion-, y reducir el nivel de residuos generado.

Por dar tan sélo unas pinceladas, la industria de la moda es responsable de hasta un 10% del total de las
emisiones de efecto invernadero?, lo que supone mds que la industria de la aviacién y el trédfico maritimo
combinados. Ademds, es la segunda industria més demandante de agua -se estima que para elaborar
unos vaqueros se hecesitan entre 2.000 y 3.000 litros de agua, seguin el modelo-, y el proceso de produc-
cién genera una importante contaminacion que va a parar d las aguas residuales, especialmente debi-
do aluso de tintes y procesos quimicos que van a parar a las aguas residuales. A ello se suma el impacto
generado por los residuos, que van desde los kilos de retales generadas en el proceso de confeccion
(una realidad a menudo olvidada pero que genera importantes consecuencias en las zonas producti-
vas?), a las montafas de ropa que se desechan cada afo en medio de un sistema que incita cada vez
mds a la compra répida, irreflexiva y recurrente, con colecciones que apenas duran un par de semandas.

Estas prendas terminan en muchas ocasiones siendo exportadas a paises del sur global donde, o bien
son revendidas -con un importante impacto sobre los y las productores locales-, o bien terminan en
vertederos al aire libre en los que se descomponen durante afios en un proceso que supone la libera-
cién de gases de metano (provenientes de los materiales orgdnicos -lino,algodén..-, y micropldsticos,
en aquellas prendas de origen sintético.

7 Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo relativa a la justificacién y comunicacién de alegaciones medioambientales explicitas.
(Directiva sobre alegaciones ecoldgicas). 23 de marzo de 2023.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52023PC0166

8 UN helps fashion industry shift to low carbon. 6 de septiembre de 2018.
https://unfccc.int/news/un-helps-fashion-industry-shift-to-low-carbon

°‘El rio de que la industria de la moda en Bangladesh dej6é moribundo’. Carro de Combate.
https://www.carrodecombate.com/2024/01/11/el-rio-que-la-industria-de-la-moda-en-bangladesh-dejo-moribundo/



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52023PC0166 
https://unfccc.int/news/un-helps-fashion-industry-shift-to-low-carbon
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La INDUSTRIA
de la moda en Espana

La industria de la moda siempre ha sido fuerte en Espafa. Histéricamente, nuestro pais fue uno de
los principales proveedores de lana del mundo. Durante los siglos XIX y XX, la mecanizacién de los
telares y las medidas proteccionistas llevaron a una edad de oro de la industria textil y del calzado,
especialmente en las zonas de Catalufa, la actual Comunitat Valenciana y, en menor medida, Galicia.
Y aunque la deslocalizacién a paises asidticos a finales del siglo pasado supuso un duro golpe para
las fdbricas textiles, la industria ha sabido reinventarse y posicionarse como creadora de marcas de
referencia a nivel internacionall.

De hecho, varias marcas de origen espaiol estdn en el ranking de las 200 mayores empresas de moda
que realiza Fashion United.

6 Inditex 67.200
27 Puig 9.500
69 El Corte Inglés 3.100
78 Mango 2.800
103 Tendam-Cortefiel 1400
144 Sociedad Textil Lonia 1100
146 Manolo Blahnik 1.000
173 Desigual 376

Empresas de origen espanol entre las 200 mayores empresas de moda
Fuente: Fashion United

Las ventas también se han disparado. En 2009, las empresas espaiolas de moda vendieron en los mer-
cados internacionales productos por valor de 12.657 millones de euros, incluyendo prendas de vestir,
calzado, accesorios, cosmética y perfumeria. En 2018, las ventas habian prdcticamente duplicado con
unas exportaciones de 24.753 millones de euros, segin modaes, quien elabora cada ano el Informe Eco-
némico de la Moda en Esparia. De acuerdo a la Gltima edicion de este informe, que recoge los datos de
2022, la industria alcanzé ese ano los 14,765 millones de euros de cifra de negocio, empleando a cerca
de 130.000 personas en mds de 19.000 empresas.

No obstante, el gasto en Espaiia se estd resintiendo, aunque en parte debido ala caida de precios trai-
da por las empresas de moda ultra répida como Shein. Asi, en 2023 el gasto medio en moda alcanzé
los 393 euros, un 33% menos que en 2008, cuando la cifra se situaba en los 584 euros, segin datos de
la consultora Kantar.



https://fashionunited.com/i/top200
https://www.xn--diezaosdemodaenespaa-76bo.com/diez-anos-de-moda-en-espana-diez-anos-de-modaeses/diez-anos-de-altibajos-para-la-spanish-armada.html
https://www.modaes.com/files/publicaciones/free/2023/informe-economico-2023/#page=16
https://www.kantar.com/es/inspiracion/moda-belleza-y-lujo/la-moda-ya-no-se-lleva-entre-los-jovenes-y-el-sector-se-estanca
https://www.kantar.com/es/inspiracion/moda-belleza-y-lujo/la-moda-ya-no-se-lleva-entre-los-jovenes-y-el-sector-se-estanca
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cQuéesel
LAVADO VERDE=?

Ecoblanqueo, greenwashing, lavado verde o postureo ambiental. Son solo algunos de los términos que
han florecido en los Ultimos afos para referirse a las empresas que utilizan reclamos medioambienta-
les que les hacen parecer comprometidas con la sostenibilidad pero que en realidad no son mas que
acciones de marketing para seguir aumentando sus ventas. Un término que aplica también para todo
tipo de asociaciones, iniciativas y proyectos que presumen de verde sin llevar a cabo una verdadera
revision de sus modos de disefo, produccion, venta, distribucién o empaquetado.

De forma literal, el término greenwashing se define, seguiin la Fundéu, como “la estrategia publicitaria
desarrollada por algunas empresas u organizaciones mediante la que se presentan como entidades
respetuosas con el medioambiente con el fin de ocultar ciertas précticas nocivas para la naturaleza
que ellos mismos llevan a cabo’.

Los ejemplos han sido muchos en los Ultimos afos. Tantos que, en 2021, Naciones Unidas decidid crear
un panel de expertos internacionales para combatir, en concreto, el Greenwashing climdatico: esto es,
las afirmaciones falsas, o no del todo verdaderas, relacionadas especificamente con las medidas para
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero. Los expertos presentaron su informe final en la
Cumbre del Clima celebrada en Egipto al afo siguiente (COP 27). En el documento analizaban todo tipo
de empresas, poniendo el foco en aquellas mds directamente relacionadas con los combustibles fosiles
y las que lo financian. De forma general, establecia como uno de los mayores coladeros de greenwas-
hing los proyectos de compensacién de carbono y el concepto de “cero emisiones netas” que utilizaban
muchas de las empresas.

En efecto, se trata de un término que puede llevar a engaio porque no tiene por qué implicar una verda-
dera reduccion de emisiones, sino simplemente que éstas estdn siendo “compensadas” a través de lo
que se denomina sumideros de carbono: principalmente, bosques. El problema es que existen numero-
sas dudas sobre la eficacia y efectividad de estos proyectos de compensacion de emisiones: principal-
mente debido a la doble contabilidad (que un mismo bosque se contabilice varias veces ya que tarda
afos en crecer, o que no llegue a asentarse debido a posibles incendios) y a que puede terminar desin-
centivando la reduccién de emisiones porque para las empresas es mds sencillo, y probablemente
barato, compensar con los créditos de carbono. De hecho, un reciente manifiesto al que se han sumado
mds de 80 organizaciones internacionales, declara que los mercados de compensacion de carbono
no hacen mds que socavar los objetivos climdticos™ Del mismo modo, una investigacion afirmaba a
que mds del 90% de las compensaciones de carbono realizadas por Verra, el mayor certificador a nivel
global, no tienen un verdadero impacto en las reducciones de carbono™, algo que han confirmado otros
expertos como el reconocido investigador Joe Romm?®, que tras humerosas investigaciones afirmaba
que las compensaciones de carbono eran indtiles y no frenaban la reduccion de emisiones’”.

© Why carbon offsetting undermines climate targets - Joint NGO statement, Julio 2024
https://carbonmarketwatch.org/publications/why-carbon-offsetting-undermines-climate-targets-joint-ngo-statement/

" The Guardian, “Revealed: more than 90% of rainforest carbon offsets by biggest certifier are worthless, analysis shows. Patrick
Greenfield 18 de enero 2023.
https://www.theguardian.com/environment/2023/jan/18/revealed-forest-carbon-offsets-biggest-provider-worthless-verra-aoe

2 Noted climate researcher Joe Romm has published a paper debunking carbon offsets as basically useless and holding back emissions
reductions. University of Pennsylvania. 52 agosto 2023 https://web.sas.upenn.edu/pcssm/news/carbon-offsets-are-unscalable-unjust-
unfixable-joe-romm/#:~:text=Noted%20climate%20researcher%20joe%20Romm,D.
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También desde la Unién Europea se ha abordado este asunto, a través de la Directiva de empodera-
miento de las y los consumidores®, aprobada en febrero de 2024 después de varios afos de hegocia-
ciones. El objetivo de esta ley es establecer garantias de que los anuncios y reclamos se ajusten a la
realidad, evitando esléganes genéricos que pueden resultar engafosos y que, hasta ahora, no respon-

", “eco’, “sostenible”, “biodegradable” o
“‘respetuoso con el medio ambiente”, que se afadian a los productos sin que existiera una regulacién

dian a ningun tipo de regulacion. Denominaciones como “verde

detrds que permitiese controlarlo. “En Europa tenemos mds de 230 ecoetiquetas y la UE nos dice que el
40 % de ellas carecen de fundamento, son puro greenwashing’, explicaba Alexander Boto, director gene-
ral de lhobe, sociedad publica de gestion ambiental del Gobierno Vasco, en una entrevista™. “Con esta
propuesta lo que hace la Comision es intentar poner orden, que el consumidor y consumidora tenga
etiquetas confiables”.

Ahora, el texto aprobado establece criterios, reglas y requisitos minimos para justificar las afirmaciones,
e impone sanciones para aquellas empresas que las infrinjan. Por ejemplo, establece que “debe prohi-
birse la exhibicion de distintivos de sostenibilidad que no se basen en un sistema de certificacion o que
no hayan sido establecidos por las autoridades publicas’ (pérrafo 7) asi como “que se hagan afirmacio-
nes medioambientales genéricas sin un comportamiento medioambiental excelente reconocido que
sea relevante para la afirmacion” (pérrafo 9).

A todo este corpus normativo estaba previsto que se sumara la Green Claim Directive™, relativa a la
justificaciéon y comunicacion de alegaciones medioambientales explicitas pero de momento se ha que-
dado solo en la propuesta, y su aprobacion estd en duda con la hueva composicion del Parlamento
Europeo desde junio de 2024.

Ninguna de las dos regulaciones incluye, sin embargo, la dimensién social y se centran solo en lo pura-
mente ambiental. Este aspecto social si se aborda desde la Directiva®™ de Diligencia Debida”, aprobada
en mayo de 2024 (después de que en el mes de febrero se bloqueara una ley que establecia pardme-
tros mds estrictos). Esta legislacién exige que las empresas velen por los impactos medioambientales
de su cadena de produccién, pero también por el respeto de los derechos humanos y establece que,
si se detecta su incumplimiento, tendrdn que adoptar las medidas adecuadas para preveniry mitigar
sus efectos, llegando al punto de que pueden ser consideradas responsables de los dafos causados y
tendrdn que indemnizar integramente a las victimas. De momento, esta directiva se aplicard a lo largo
de tres, cuatro o cinco afos, en funcion del tamano de las empresas.

3 Directiva de 28 de febrero de 2024 por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE en lo que respecta al
empoderamiento de los consumidores para la transicién ecolégica mediante una mejor proteccién contra las practicas desleales y
mediante una mejor informacion https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=0)%3AL_202400825

4 Anuario de Consumo Critico 2023/24. Carro de Combate, 2023.

5 https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/EPRS_BRI(2023)753958

16 | as “directivas” de la Union Europea tienen un rango menor que los “reglamentos”, ya que no son de aplicabilidad directa en los
estados miembro, sino que deben transponerse en las legislaciones nacionales, lo que retrasa y, en ocasiones, imposibilita, su puesta
en marcha.

17 Directiva sobre diligencia debida de las empresas en materia de sostenibilidad: el Consejo da su aprobacién definitiva https://www.
consilium.europa.eu/es/press/press-releases/2024/05/24/corporate-sustainability-due-diligence-council-gives-its-final-approval/



https://www.consilium.europa.eu/es/press/press-releases/2024/05/24/corporate-sustainability-due-diligence-council-gives-its-final-approval/
https://www.consilium.europa.eu/es/press/press-releases/2024/05/24/corporate-sustainability-due-diligence-council-gives-its-final-approval/
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ESTRATEGIAS DE LAVADO VERDE

Las estrategias de lavado verde son mdultiples y variadas y se pueden categorizar en distintas clases.
A continuacion, recogemos algunas de las mds comunes, aungque no es un listado absoluto, puesto
que pueden existir otras técnicas o formatos menos habituales que también podrian ser considera-
dos greenwashing. La mayor parte de estas estrategias se dirigen a dos objetivos: dar la impresién de
que se estd haciendo algo y transmitir un supuesto compromiso de la marca con la sostenibilidad. En
muchos casos, las promesas realizadas estdn lejos de ser verdad o de suponer una politica generali-
zada de la marca.

Sellos y certificaciones

Recurrir a los sellos y certificaciones es una de las estrategias mds utilizadas. Este tipo de “acredi-
tacién” tiene varias ventajas para las empresas. Por un lado, permite a la compafia presentarse
como una companiia responsable ante la ciudadania; comunicativamente ofrece la posibilidad de
enviar notas de prensa y comunicados sobre la incorporacion a dicho estédndar y, en las memorias
de anuales, se presenta como la constatacion de que se estd trabajando hacia la sostenibilidad.
Su uso es tan habitual que, de hecho, existen mds de un centenar de certificaciones para el sector
textil, seglin recoge el Ecolabel Index'®, un directorio internacional que aglutina todos los sectores. Sin
embargo, existen grandes diferencias entre ellos en cuanto a confiabilidad, exigencias, estdndares..
Ademds, en su mayoria son sellos que hacen referencia a un aspecto muy especifico de toda la lar-
ga cadena de produccion de la prenda. Puede ser al origen del algoddn, a las emisiones de CO,, al
uso de agua, el trato de los animales o a que los productos estdn libres de explotacién infantil. Son,
en general, certificaciones por paises o dreas geogrdficas que se centran en un aspecto muy con-
creto de la cadena de produccién, no en el ciclo completo del producto. Algunas de ellas son muy
conocidas y cuentan con un importante bagaje a sus espaldas, mientras que otras apenas tienen
recorrido. Sin embargo, contar con una de estas certificaciones da una pdtina de sostenibilidad a
cualquier producto que la lleve.

Para indagar un poco sobre estos sellos, en el afo 2022 la Fundacion Changing Markets publicé
el informe Licence to Greenwash: How certification schemes and voluntary initiatives are fuelling
fossil fashion® (Licencia para hacer lavado verde: Cémo los esquemas de certificacion y las inicia-
tivas voluntarias estdan impulsando la moda fésil), en el que realizaba un andlisis cualitativo de diez
de estas iniciativas para dar un poco de claridad sobre ellas. El informe destaca varias conclusio-
nes. La primera, que estos sellos pueden ser de muy distintos tipos. Por un lado, hay verdaderas
etiquetas de certificacion emitidas por un organismo independiente, como es el caso, afirmaban,
de Bluesign®, Cradle to Cradle (C2C), EU Ecolabel, OEKO-TEX®, Textile Exchange's Global Recycled
Standard y Recycled Claim Standard. Otras, en cambio, son iniciativas multiactor, que tienen sus
aspectos positivos, pero estdn conformados por los propios interesados. Ejemplos de este tipo
serian la Ellen MacArthur Foundation (EMF), The Microfibre Consortium (TMC) y ZDHC. Por Ultimo,
estarian otro tipo de sellos que son, simplemente, herramientas de autoevaluacion, tales como el
indice Higg o WRAP, a través de los cuales la industria puede medir su sostenibilidad. Lo que todas
tienen en comun, dice el informe, es que “son voluntarias y gozan de un alto grado de aceptacion
y promocién por parte del sector”.

8 Ver todas las certificaciones, aqui: https://www.ecolabelindex.com/ecolabels/?st=category,textiles

1® https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-
fashion/



https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-fashion/
https://changingmarkets.org/report/licence-to-greenwash-how-certification-schemes-and-voluntary-initiatives-are-fuelling-fossil-fashion/
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Sello de algodén ecolégico en una prenda interior masculina de Carrefour, fabricada en Camboya. El pais asid-
tico estd sufriendo importantes problemas medioambientales (contaminacion de rios y comunidades) deriva-
dos de las malas prdcticas de la industria textil. Uno de los problemas de los sellos es que suelen certificar sélo
una parte muy concreta de la cadena, no la sostenibilidad del producto en su conjunto.

Ademds, merece una mencién aparte la iniciativa Better Cotton (BCI en sus siglas en inglés), naci-
da en 2005 y que se ha convertido en uno de los principales sellos en la industria de la moda. Asi,
esta certificacion, que supuestamente asegura prdcticas sostenibles tanto medioambientales
como sociales, se ha visto envuelta en varios escdndalos. En abril de 2024 la ONG britdnica Earth-
sight acusé a BCl de haber certificado algoddn relacionado con deforestacion en Brasil?®. Ademds,
la investigacién entrevistaba a un antiguo trabajador del sello que aseguraba que a menudo BCI
no comprueba si el algoddn realmente ha sido producido bajo los estdndares del sello, manipula
los datos y mezcla algoddn certificado con otro no sostenible. Better Cotton ha sido ademds acu-
sada de certificar algoddn relacionado con trabajo esclavo en China y Uzbekistdn.

Uso de términos y colores que recuerdan a la sostenibilidad

Otra de las estrategias habituales de lavado verde consiste en adaptar el lenguaje y la imagen de
la marca para usar terminologia o colores que recuerden a la sostenibilidad. Asi, los anuncios y las

» o«

tiendas se llenan de tonos verdes, de plantas, animales o de palabras como “consciente’, “soste-
nible”, “orgdnico” o “‘cuidado del planeta’. Es una técnica que crea una falsa idea en las personas
consumidoras de que esa marca estd comprometida con la sostenibilidad, aunque sus acciones

sean limitadas o incluso en ocasiones inexistentes.

20 Revealed: Complacency and data manipulation at Better Cotton. Eartsight https://www.earthsight.org.uk/news/better-cotton-exposed
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Colecciones cdpsula

Una de las principales estrategias implementada por gran parte de las marcas desde hace ya va-
rios afos es el lanzamiento de colecciones cdpsula. Estas colecciones estdn disefiadas, supuesta-
mente, bajo criterios de sostenibilidad (ﬁbrqs recicladas, algodén orgdnico, prendas monomateria-
les...), pero suponen una parte muy pequefa de la produccion de la marca. De este modo, puede
asociarse la idea de sostenibilidad a la marca entera, cuando en realidad estas colecciones cdpsu-
la suponen una parte muy pequena de la produccion total.

Falsas soluciones tecnolégicas

El positivismo tecnoldgico ha sido una tdctica eficaz a lo largo de la historia para frenar cambios
incipientes. Asi, esta maniobra ofrece una esperanza de mejora a través de la implementacion de
una tecnologia que, en realidad, no supone un impacto diferenciador a la hora de resolver el pro-
blema planteado, en este caso el impacto sobre el medio ambiente. Es el caso, por ejemplo de las
marcas que utilizan botellas de PET recicladas para crear ropa o de aquellas empresas que ponen
el acento en su reduccién de pldstico retirando el empaquetado pldstico pero sin reducir el uso
de fibras pldsticas. Segun el informe de Changing Markets, estas estrategias “distraen a la industria
para no poner en marcha la regulacién necesaria™. “La existencia de este tipo de iniciativas crea la
“‘granilusién” de estar actuando’, sefala el informe.

Técnicas dilatorias y de distraccion

Las técnicas dilatorias o “retardistas” son todas aquellas estrategias que implican sumarse a nu-
merosos objetivos de sostenibilidad, pero que son voluntarios y se establecen ademds para un
futuro distante, dando la sensacién de estar haciendo algo. Son técnicas que suelen plasmarse en
los informes de sostenibilidad y otros documentos similares que publican las empresas, y que lue-
go son repetidos en los mensajes lanzados por la marca. A menudo, ademds, son objetivos no me-
dibles, ya que no se ofrecen los niveles de referencia o no se establecen metas concretas. Asi, por
ejemplo, muchas marcas se han comprometido a reducir sus emisiones en un marco de tiempo
concreto, pero no incluyen en sus comunicaciones cudl es el afo de comparacion o, silo hacen, no
revelan el nivel de emisiones de ese ano. Muchas de estas técnicas tienen ademds como objetivo
distraer a los legisladores para que no aprueben regulaciones mds duras.

Impulso a la segunda mano como estrategia para aumentar el
consumo

La segunda mano es reconocida por el publico en general como una forma mds sostenible de
consumir ropa. Por ello, las grandes marcas la han abrazado en sus estrategias de greenwashing.
Asi, muchas han implementado sistemas de devolucion de prendas en sus tiendas, que supues-
tamente luego son reutilizadas o recicladas, por las que ademds ofrecen descuentos por la com-
pra de nuevas piezas de ropa de la marca. Esas prendas en muchas casos no son reutilizadas y
suelen acabar en los llamados circuitos de valorizacion - usadas como combustible para producir
energia o como materia prima para aislantes y otros usos - cuando podrian ser reaprovechadas.

Como veremos mds adelante, Zara, la marca insignia del grupo Inditex, ha puesto en marcha su
propia tienda online de segunda mano Zara Pre-Owned, en una clara estrategia para posicionar-
se en ese sector.
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La Guia de COMUNICACISN SOSTENIBLE
del Ministerio de Derechos Sociales

El Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030 presenté en marzo de 2024 una guia de
comunicacion sostenible bajo el titulo “Cémo incluir informacion medioambiental en tus estrategias 'y
campafas”. Esta guia de 60 pdginas ofrece recomendaciones y establece algunos criterios y consejos
bdsicos para evitar la publicidad engafiosa.

El lenguaje ha de ser sencillo y claro.
Se han de evitar alegaciones generalistas.

Es necesario explicar sobre qué parte [ fase o ciclo de vida exacta del
producto se esta interviniendo (si no es sobre el total).

Se debe aportar informacién relevante y actualizada.

Las alegaciones han de ser concretas, sustentadas
en datos reales y revisarse de manera periédica.

En caso de comparar, debe hacerse con dos parémetros
que sean realmente comparables.

Las alegaciones han de basarse en pruebas cientificas.

Los objetivos expresados como planes de futuro deben estar
avalados por planes verdaderamente solventes y las empresas han
de contar con la capacidad suficiente para llevarlos a cabo.

Los sellos han de estar basados siempre
en sistemas de certificacion.



https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/prensa/guia-sostenibilidad-INTERACTIVA.pdf
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/prensa/guia-sostenibilidad-INTERACTIVA.pdf
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El papel de
los INFLUEENCERS

En una sociedad en la que las redes sociales estdn continuamente presentes, el papel de los y las in-
fluencers es determinante en nuestros patrones de consumo. Asi, en Espafa ocho de cada diez perso-
nas se conectan a internet cada dia, segln datos de la Comisién Nacional de los Mercados y la Com-
petencia (CNMC)2. Las redes sociales favoritas de las personas que se conectan cada dia son Facebook
(56,5 %) e Instagram (519 %), pero la plataforma cuyo uso aumenta mds répidamente es TikTok (26,6 %),
que creciod tres puntos porcentuales entre 2022 y 2023.

En este contexto, las redes sociales son las nuevas plataformas preferidas para conseguir nuevos com-
pradores, especialmente entre la poblacion mds joven. Ademds, estas aplicaciones tienen una venta-
ja sobre los formatos tradicionales de publicidad: la percepcién de los contenidos como anuncios es
menor. En muchos casos, colaboraciones pagadas por las marcas con influencers son vistas como
recomendaciones personales y no como publicidad. “Su presencia constante en las redes sociales, de-
terminada por la creacion y publicacion de contenidos asi como por su interaccion permanente con
los consumidores, les ha generado una gran ventaja y credibilidad ante los ojos de los consumidores. El
hecho de que no sean percibidos como una forma de mdrketing, aumenta su credibilidad y capacidad
de influencia sobre sus seguidores”, asegura un estudio de las universidades de Budapest y Bucharest?

De hecho, varias de las influencers con mds seguidores en Espafia comenzaron compartiendo conse-
jos y contenidos sobre moda antes de convertirse ellas mismas - son mayoritariamente mujeres - en
marcas. Es el caso de Marta Diaz, con 3,3 millones de seguidores, o Dulceida, con 3,4 millones. Otros son
cantantes, actores o actrices, deportistas, personas de la fardndula o de la televisién, entre otros.

Las marcas tradicionales han visto en estos influencers una manera de promocionar sus productos
con un mayor retorno que la publicidad convencional. Asi, Inditex, una empresa que generalmente no
destina dinero a anuncios tradicionales, llegé a un acuerdo en 2022 con las Kardashian para publicitar
su coleccién Good American?. En Espaia también ha fichado a Marta Sierra, una influencer con 1,4 mi-
llones de seguidores?4.

Mango, por su parte, tiene una estrategia mds activa con influencers y ha colaborado con decenas de
ellas bajo el hashtag #MangoGirls. Primark ha escogido recientemente a la cantante y actriz Rita Ora
para promocionar su marca en redes sociales, aunque sus colaboraciones con otras influencers de
menor alcance son frecuentes.

En el caso de H&M, ha usado a los influencers para promocionar su servicio de reciclado de ropa. Asi,
durante el afo 2023, varios creadores y creadoras de contenidos subieron videos hablando de este pro-
gramay de los cupones de descuento que ofrecen por llevar ropa para reciclar.

21 Ocho de cada diez espafioles se conectan diariamente a Internet https://www.cnmc.es/prensa/panel-hogares-usos-internet-20240524

2 The Role of Fashion Influencers in Shaping Consumers’ Buying Decisions and Trends https://intapi.sciendo.com/pdf/10.2478/picbe-
2023-0092#:~:text=0ur%20results%20show%20that%20fashion,are%20least%20impressed%20by%20influencers

2 Mas tallas, sostenibilidad y su primera campafia con una ‘influencer”: los planes de Zara en 2022. Mayo de 2022:
https://www.hola.com/moda/actualidad/20220509209183/zara-estrategia-sostenibilidad-influencers-202

2 Conoce a Marta Sierra, la influencer espafiola del millén y medio de seguidores que pasé de “comerse” un arcoiris a ser amiga de Coco
Rocha https://www.telva.com/moda/2023/04/25/6443c57602136efb678b45d4.html



https://intapi.sciendo.com/pdf/10.2478/picbe-2023-0092#:~:text=Our%20results%20show%20that%20fashion,are%20least%20impressed%20by%20influencers
https://intapi.sciendo.com/pdf/10.2478/picbe-2023-0092#:~:text=Our%20results%20show%20that%20fashion,are%20least%20impressed%20by%20influencers
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Las marcas de ultra fast fashion tampoco se quedan fuera de estas estrategias. Asi Shein ha hecho
campanfas recientemente con Alba Paul, la pareja de Dulceida. Tampoco las marcas de lujo, que tienen
a Alexandra Pereira como una de sus influencers favoritas, quien en 2024 ya hecho campanas para
Louis Vuitton, Hermes o Rabanne, entre otras.

En otros casos han sido influencers relacionados con la sostenibilidad los que han pasado el mensaije.
Un ejemplo es el de Gotzon Mantuliz, que ha hecho publicidades para marcas como Maui Jim, de gafas
de sol, o Adolfo Dominguez, en el caso de sus colonias. Marta Abril, conocida por promover el slow living,
también ha colaborado con El Corte Inglés y la marca Southern Cotton. En el apartado de la web de El
Corte Inglés de esta marca, aparecen prendas fabricadas en muchos con fibras sintéticas, algunas con
algun porcentaje de materia prima recicladas. En el caso de usar algodoén, estd certificado por la Better
Cotton Initiative que, como ya hemos explicado, es un sello muy polémico por ho manipular datos y no
comprobar que los productores cumplen los estdndares.

Una de las camparias de Adolfo Dominguez en el perfil de Gotzon Mantuliz, con mensajes de sostenibilidad.

No siempre los influencers hacen publicidad pagada de estas marcas, o al menos no siempre lo deta-
llan como tal. En algunos casos, los influencers se valen de lanzamientos para su estrategia personal de
contenidos y lo presentan como noticias u opiniones. Un ejemplo es el de Zara Preowned, del que han
hablado varios influencers en videos en sus redes sociales, ente ellos, la periodista e influencer Maria
Lautenschalaeger (merylautens en Instogrom), que le ha dedicado varios videos a la plataforma de
segunda mano de Zara.
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EJEMIPLOS de
lavado verde en Espana

En general, las estrategias de greenwashing de la industria de la moda son globales. Esto es asi porque
las campanas se disefian de forma global y los mensajes apenas se adaptan alos mercados locales. De
hecho, la mayor parte de las marcas ni siquiera tienen perfiles en redes sociales diferenciados por pais o
idioma. Se entiende que el lenguadje de la moda es universal y que esas adaptaciones no son hecesarias.

No obstante, las marcas sillegan alos mercados locales a través de otras estrategias. Como hemos vis-
to, una de ellas son las colaboraciones con influencers nacionales. Pero también hay un intenso trabajo
de relaciones publicas con los medios - envios de notas de prensa para presentar colecciones cdpsula
o informes de sostenibilidad -, de publicidad tradicional o de marketing en las propias tiendas.

A la hora de mostrar su “sostenibilidad”, si se pueden identificar algunas estrategias habituales en sus
formas de proceder. A continuacion, sefialaremos algunas de ellas, que hemos englobado en los si-
guientes apartados: colecciones cdpsula, técnicas dilatorias, las “falsas” soluciones tecnoldgicas; el re-
clamo de la ropa de segunda mano, la reduccion de emisiones y el recurso a claims sencillos sin ningdn
tipo de informacién adicionall.

Colecciones cdpsula [}

Durante los Ultimos aios, esta ha sido una de las estrategias preferidas de las marcas, puesto que, al
tiempo que permite alardear de sostenible, logra ademds incrementar las ventas con colecciones
que, al ser limitadas, dan una sensacion de exclusividad. En estos casos, como ya deciamos antes,
la “trampa” estd en que, de alguna manera, se da a entender que las bondades de estas pequeias
colecciones se extienden a toda la marca.

)

I ZARA

La marca insignia de Inditex también ha lanzado varias colecciones cdpsulas soste-
nibles. En 2023, puso en el mercado, ademds, una primera coleccidn circular a partir
de poliéster y algoddn -conocido como polialgodén- reciclados en una colaboracion
con Circ®, una empresa estadounidense de tecnologia de la moda que recicla residuos
textiles para volver a convertirlos en fibras nuevas. El acuerdo dio lugar al surgimiento
de una nueva coleccién en agosto de 2024, confeccionada también con polialgodén y
denominada “Coleccién Join Life: Working Towards Sustainability’.



https://www.zara.com/es/en/z-join-life-mkt1399.html
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I H&M

H&M fue una de las primeras marcas en integrar las colecciones cdpsulas sostenibles
a su oferta, con su linea Conscious. Sin embargo, esa misma coleccion fue considerada
por la Autoridad del Consumidor de Noruega en 2019 como “madrketing engaioso”. En
propuestas mds recientes se ha centrado en la circularidad, con la coleccion Circular
Design Story, entre otras. Su Ultima coleccion cdpsula sostenible es la denominada Re-
generative Organic Certified, una coleccion de seis piezas lanzada en 2024 que combina
varias estrategias. Asi, ademds de ser una coleccion cdpsula, su identidad reposa en el
uso del sello Regenerative Organic Certified, una certificacion de reciente creacion- co-
menzo su programa piloto en 2019 - que en 2023 tenia menos de 200 productores certi-
ficados. Algunos de ellos, como la empresa Daabon de Colombia, tienen una historia de
abuso y desplazamiento de comunidades locales?.

Prendas de la coleccién Regenerative Organic Certified

% Cancelan proveedor por desplazamiento de campesinos
https://www.comunicarseweb.com/biblioteca/cancelan-proveedor-por-desplazamiento-de-campesinos



https://www.comunicarseweb.com/biblioteca/cancelan-proveedor-por-desplazamiento-de-campesinos
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1 CyA

La marca bajo la cual esta cadena con origen en Paises Bajos aglutina sus colecciones
cdpsula es #Wearthechange, (“somos el cambio”, si lo tradujéramos a espariol), y den-
tro de ella, se pueden encontrar tres tipos de productos:

1) Los que cuentan con el certificado “Cradle to cradle’, que es una certificacion relaciona-
da con la economia circular, ya que proporciona un marco para disefar y fabricar ma-
teriales y productos que sean seguros, circulares y fabricados de manera responsable.

2) Productos fabricados con Bio Cotton, que seria algodén cultivado de forma ecolégica.
En este apartado, la marca cuenta, segln su web, con mds de 1.349 productos.

3) Productos realizados con materiales reciclados: En esta coleccion se encuentran vesti-
dos realizados en poliéster reciclado, con fibras fabricadas a partir de botellas de plds-
tico o residuos textiles reciclados. Segun la pdgina de la compania en Espana, la firma
tendria ahora mismo 1570 articulos de este tipo.

Seccion de la coleccion Cradle to Cradle en la web de C&A

Segun el Informe de Sostenibilidad de la compania en 20222, el dltimo publicado en su
web a la fecha de realizacion de este estudio, en septiembre de 2024, explican algunos
de los hitos conseguidos hasta entonces:

I Reduccion de un 32% de la emisiones de CO2 comparado con el aio 2018 (aﬁo bdse)
I Un 78% de las materias primas producidas de forma mds sostenible

I Lanzamiento de vaqueros hechos a partir de algodon reciclado 100%

En su informe de sostenibilidad hablan, ademds del uso de sustancias quimicas segu-
ros, de su trabajo por conseguir residuos cero, de la reduccién del consumo de agua
azul en sus procesos de fabricacién y la salvaguarda del bienestar animal.

% Sustainability Report 2022
https://www.c-and-a.com/image/upload/v1695633741/corporate/pdf/reporting/sustainability/CA-Sustainability-Report-2022.pdf



https://www.c-and-a.com/image/upload/v1695633741/corporate/pdf/reporting/sustainability/CA-Sustainability-Report-2022.pdf
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I PRIMARK

La empresa de origen irlandés cuenta con una gama de ropa y complementos “sosteni-
bles”, que se engloba bajo la marca “Primark cares’, y que tiene un total de 155 articulos
(al menos en la versién espanola), segln se puede ver en su web. Bajo el eslogan ‘La
sostenibilidad debe ser accesible para todos’, la linea ha tenido un gran éxito y seguin la
marca supone un 50% de sus ventas a nivel global?.

Las prendas bajo el sello Primark Cares tienen al menos un 50% de fibras “sostenibles’,
pero hay pocas garantias sobre su origen. Asi, por ejemplo, el algoddn orgdinico procede
de su propio certificado de sostenibilidad - en este caso ni siquiera hay un sello externo
que certifique el proceso. La marca asegura también que estd haciendo sus prendas
mds duraderas, pero sigue siendo criticada con regularidad por la baja calidad de sus
tejidos. Ademds, los productos Primark Cares siguen la politica de bajos precios general
de la empresa, que llevan al sobreconsumo y que dificilmente pueden cubrir los costes
de fabricar una prenda sostenible. Esto le lleva a producir en paises como Myanmar, un
pais bajo un férrea dictadura militar donde hay denuncias continuas por violacién de
los derechos de las trabajadoras.

Prenda de Primark Cares fabricada en Myanmar y a la venta en una de sus tiendas en Esparia

2?7 https://corporate.primark.com/en-ie/primark-cares/resources/faqs
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I PUMA

En el aflo 2020, Puma lanzé el proyecto “Design to fade”, con el objetivo de ofrecer “nue-
vas formas de produccion y tefido que tuvieran un menor impacto ambiental’, tal y
como explicaban en una nota de prensa? que recogieron numerosos medios, como se
puede ver en una sencilla busqueda de google:

Noticias en medios de la coleccion Design to Fade de Puma

Se trataba de una iniciativa que se llevé a cabo con el proyecto “Living Colour” y el es-
tudio de disefio “Streamateria’”, tal y como explican en este video. Sin embargo, en la
actualidad, ya no existe prdcticamente informacion sobre el proyecto y la pdgina web
creada a tal efecto, ya no estd operativa

)

—

I SUPERGA

Superga es una empresa italiona con mds de un siglo de historia dedicada a las zapa-
tillas. Cada cierto tiempo, lanza ediciones limitadas junto a otras marcas?. En la version
en espanol de su web, sélo un apartado recuerda a algo relacionado con la sostenibili-
dad, el que se llama “reduccién de embalajes”. En 2020 lanzé su coleccion “Organic’, con
lino orgdnico y tintes naturales®. En la actualidad, se ha convertido en “Responsible’.

2 https://about.puma.com/sites/default/files/media/news/downloads/2020-06-16-puma-biodesign-media-kit-en.zip https://about.puma.
com/en/newsroom/news/design-fade-puma-biodesign-project-explores-sustainable-ways-producing-and-dyeing

2 https://www.superga.com/es/pages/editorial?_gl=1%13yzhvd*_
up*MQ..&gclid=CjoKCQjwzby1BhCQARIsAJ_0t50QoBFpQbAgdHHPTOSIE)3cDCwgKPVPvUmM18vFFd5yBswx2DGwW)XoaAl4TEALwW_wcB

30 https://www.broadsheet.com.au/national/food-and-drink/article/luxury-today-and-tomorrow-fine-dining-trends-nomad-and-reines-
rebecca-yazbek



https://about.puma.com/sites/default/files/media/news/downloads/2020-06-16-puma-biodesign-media-kit-en.zip https://about.puma.com/en/newsroom/news/design-fade-puma-biodesign-project-explores-sustainable-ways-producing-and-dyeing 
https://about.puma.com/sites/default/files/media/news/downloads/2020-06-16-puma-biodesign-media-kit-en.zip https://about.puma.com/en/newsroom/news/design-fade-puma-biodesign-project-explores-sustainable-ways-producing-and-dyeing 
https://www.superga.com/es/pages/editorial?_gl=1*13yzhvd*_up*MQ..&gclid=Cj0KCQjwzby1BhCQARIsAJ_0t5OQoBFpQbAgdHHPTOsIEJ3cDCwqKPVPvUm18vFFd5yBswx2DGwWJXoaAl4TEALw_wcB      
https://www.superga.com/es/pages/editorial?_gl=1*13yzhvd*_up*MQ..&gclid=Cj0KCQjwzby1BhCQARIsAJ_0t5OQoBFpQbAgdHHPTOsIEJ3cDCwqKPVPvUm18vFFd5yBswx2DGwWJXoaAl4TEALw_wcB      
https://www.broadsheet.com.au/national/food-and-drink/article/luxury-today-and-tomorrow-fine-dining-trends-nomad-and-reines-rebecca-yazbek  
https://www.broadsheet.com.au/national/food-and-drink/article/luxury-today-and-tomorrow-fine-dining-trends-nomad-and-reines-rebecca-yazbek  
https://vimeo.com/429285866
https://www.superga.com/pages/responsible-collection
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Técnicas dilatorias &

Las técnicas dilatorias, como ya hemos comentado anteriormente, se centran principalmente en
dar la sensacion de que las empresas estdn mejorando su compromiso con la sostenibilidad. Sin
embargo, suelen ser compromisos vagos, que ho plantean cifras concretas que permitan medir
los progresos. Los mejores ejemplos de técnicas dilatorias suelen encontrarse en las memorias de
sostenibilidad de las marcas, la parte dedicada a sostenibilidad en sus pdginas webs y en varios
comunicados que de forma periddica lanzan estas empresas.

Estos compromisos se caracterizan por un vocabulario particular, en el que se evita dar cifras u ob-
jetivos concretos. Se habla asi de tejidos mds sostenibles, reduccién de emisiones (rara vez se men-
cionan los niveles especificos de reduccién), o reduccién de residuos, en general. En otros casos, son
objetivos mds concretos pero que, analizando las politicas de las empresas, no parece que tengan
intencién de cumplir.

Veamos algunos ejemplos:

I SHEIN

Aunqgue Shein es probablemente una de las marcas que menos se ha preocupado por su
imagen medioambiental, lo cierto es que también intenta hacer algo de maquillaje y ha pu-
blicado una hoja de ruta de sostenibilidad que se centra en la reduccién de emisiones, el uso
de materias primas responsables, proteger el medio ambiente o disefiar sistemas circulares.
Sin embargo, la realidad se aleja de sus compromisos y, por ejemplo, a pesar de que la mar-
ca se ha comprometido a reducir un 30% sus emisiones, éstas no dejan de incrementarse.

Noticia sobre el incremento de emisiones de Shein en Modaes.com
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I  PRIMARK

Los objetivos de sostenibilidad de Primark forman parte de su marca Primark Cares, que
establece nueve compromisos ho medibles. Asi, la empresa menciona que se reforzard
la durabilidad de las prendas, o que se reducirdn a la mitad las emisiones, sin mencio-
nar cudl es el nivel de referencia. También habla de materiales obtenidos de forma mds
sostenible - lo cual no quiere decir que sea sostenible - o que se incluirdn mds prdcticas
de agricultura regenerativa, sin establecer cudl serd el porcentaje de las materias pri-
mas procedentes de estos productores. Ademds, la estrategia comunicativa de Primark
ha sido considerada como engafosa por el Comité del Cédigo de Publicidad de Paises
Bajos®, ya que transmite como logros actuales unos compromisos climdticos para los
que ni siquiera parece que se estén tomando pasos para hacerlos reales.

Compromisos de sostenibilidad mostrados en la web de Primark

3 Primark green claims “misleading”: Dutch advertising watchdog. 23 de septiembre de 2023. https://www.dutchnews.nl/2023/10/
primark-green-claims-misleading-dutch-advertising-watchdog/#:~:text=Irish%20multinational%20fashion%20retailer%20
Primark,CO2%20emissions%20by%2050%25%E2%80%9D .



https://www.dutchnews.nl/2023/10/primark-green-claims-misleading-dutch-advertising-watchdog/#:~:text=Irish%20multinational%20fashion%20retailer%20Primark,CO2%20emissions%20by%2050%25%E2%80%9D
https://www.dutchnews.nl/2023/10/primark-green-claims-misleading-dutch-advertising-watchdog/#:~:text=Irish%20multinational%20fashion%20retailer%20Primark,CO2%20emissions%20by%2050%25%E2%80%9D
https://www.dutchnews.nl/2023/10/primark-green-claims-misleading-dutch-advertising-watchdog/#:~:text=Irish%20multinational%20fashion%20retailer%20Primark,CO2%20emissions%20by%2050%25%E2%80%9D
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I MANGO

Mango asegura en su pdgina web que fue la pionera del sector en crear un departa-
mento de sostenibilidad en 2002. Sin embargo, segun la pdgina web ‘Good on you®2, sus
progresos son insuficientes y, aunque utiliza algunos tejidos sostenibles, no hay pruebas
de que esté reduciendo sus emisiones, su uso de agua o de compuestos quimicos toxicos.

En el apartado de sostenibilidad de su web utiliza los mismos términos vagos que el

resto de marcas, como “fibras mds sostenibles’, “emisiones cero netas’, o la promocién
de la agricultura regenerativa.

Pagina de sostenibilidad del grupo Mango. Las estrategias de las grandes marcas a menudo inclu-
yen promesas poco concretas como “fibras mds sostenibles” que no marcan objetivos concretos.

I INDITEX

Inditex tienen un amplio decdlogo de promesas de sostenibilidad?® que incluyen desde
la reduccion del consumo de agua o el uso de materias primas de menor impacto. En
concreto, 2022 se comprometié a reducir hasta en un 50% las emisiones de toda su co-
dena de valor?4 para 2030 y, para 2040, alcanzar las “cero emisiones netas, reduciendo
como minimo el 90% de nuestra huella de carbono respecto a 2018". Sin embargo, al
mismo tiempo, la realidad es que la empresa gallega ha reforzado sus envios de ropa
a través de aviones de carga, en lugar de utilizar, por ejemplo, barcos, que tienen una
menor huella. Es un reflejo claro del mercado del fast fashion donde lo importante es
renovar los pedidos, pero estd claro que se podria reducir enormemente la proporcion
del transporte aérea. Segun el informe realizado por David Hachfeld y Romero Regenas
(Public Eye), solo el aeropuerto de Zaragoza -el hub donde se distribuye la mayor parte
de la ropa-, salen cada semana unos 32 vuelos de carga con unas 100 toneladas de
ropa a bordo, lo que supone mds de 1.600 vuelos al afo3®.

32 https://directory.goodonyou.eco/brand/mango
3 https://www.inditex.com/itxcomweb/es/sostenibilidad#vision-general

34 Nuevos Compromisos de Sostenibilidad. Inditex. Pag. 6 https://www.inditex.com/itxcomweb/api/media/ce9aecb7-5a34-4358-9¢34-
bb786d0ef386/Nuevos+Compromisos+Sostenibilidad+Inditex.pdf?t=1689066059808

3 https://www.carrodecombate.com/2023/11/08/romeo-regenass-investigador-cuando-alguien-compra-ropa-en-una-tienda-no-piensa-
que-ha-sido-transportada-en-avion/



https://www.inditex.com/itxcomweb/api/media/ce9aecb7-5a34-4358-9c34-bb786d0ef386/Nuevos+Compromisos+Sostenibilidad+Inditex.pdf?t=1689066059808 
https://www.inditex.com/itxcomweb/api/media/ce9aecb7-5a34-4358-9c34-bb786d0ef386/Nuevos+Compromisos+Sostenibilidad+Inditex.pdf?t=1689066059808 
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Falsas soluciones tecnolégicas ()

La promesa de tecnologias revolucionarias es una de las estrategias mds habituales de las empre-
sas para evitar caidas en sus ventas o que su imagen se vea dafada. Asi, las marcas buscan dife-
rentes aliados para prometer que su sostenibilidad mejorard gracias a la incorporacion de nuevas
tecnologias y avances que hardn sus cadenas de produccion mds sostenibles. En general, estas
estrategias apenas sirven para mejorar la huella de estas empresas y en muchos casos sirven de
excusa para poder continuar con prdcticas poco sostenibles.

1 INDITEX

El ya mencionado informe publicado en noviembre de 2023 por la organizacion
PublicEye, que revelaba que Inditex estaba liderando el uso del transporte aéreo
en la cadena logistica de la industria de la moda, tuvo impactos en la estrategia
de la marcas, sobre todo después de que la misma organizacion desvelara unos
meses después que las emisiones relacionadas con transporte de la marca se
habian incrementado un 37% en 202338, Inditex respondié con un acuerdo firma-
do con Repsol e Iberia para el uso de un 5% de combustible sostenible (Sustaina-
ble Aviation Fuel o SAF) en los envios realizados por la empresa. Muchos de esos
combustibles supuestamente sostenibles se fabrican a base de materias primas
agricolas, y su uso en otros sectores ya ha sido relacionado en el pasado con de-
forestacion de zonas de alto valor ecolégico.

Nota de prensa en la web de Repsol sobre el acuerdo

36 https://www.carrodecombate.com/2024/07/09/las-emisiones-de-inditex-relacionadas-con-el-transporte-aumentan-un-37-en-2023/
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I H&M

Otra de las estrategias habituales es la colaboracién con empresas tecnoldgicas o
startups que prometen introducir mejoras ya sea en los procesos productivos o en
su balance de carbono. Uno de los dltimos ejemplos es la colaboracién de H&M con
Rondo, una empresa de baterias de calor con ladrillos, que supuestamente serian co-
paces de sustituir gran parte de los combustibles fésiles que utiliza la empresa. Con
esta iniciativa se conseguiria que la energia necesaria para calentar las baterias seria
de origen sostenible, reduciendo hasta dos tercios la huella de carbono del proceso
productivo. Sin embargo, este proyecto estd todavia lejos de hacerse realidad, tal y
como explicaba la propia compania, segun recogieron las noticias sobre el tema: “Esta
dltima inversién apoyard nuestro trabajo permanente de intentar descarbonizar la
cadena de suministro. Ahora debemos explorar coémo se puede utilizar la tecnhologia
de Rondo en las fdbricas de nuestros proveedores”, asegurd el grupo sueco a través
de su red social de Linkedin.

Noticia sobre la inversion de H&M en la start up Rondo en Moda.es*

37 H&M se asegura la descarbonizacién y entra en el capital de la ‘start up’ Rondo https://www.modaes.com/entorno/hm-se-asegura-
la-descarbonizacion-y-entra-en-el-capital-de-la-start-up-rondo



https://www.modaes.com/entorno/hm-se-asegura-la-descarbonizacion-y-entra-en-el-capital-de-la-start-up-rondo
https://www.modaes.com/entorno/hm-se-asegura-la-descarbonizacion-y-entra-en-el-capital-de-la-start-up-rondo
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Reclamo de la ropa de segunda mano y reciclada

Recientemente, las cadenas de moda han comenzado a ofrecer a su clientela la posibilidad de que
entreguen la ropa usada en las tiendas para que sean reutilizadas o recicladas, a cambio, ademds,
de una determinada cantidad de dinero que sélo pueden utilizar en nuevas compras en la tienda. Es,
por lo tanto, una estrategia de mdrketing que utiliza el reclamo medioambiental pero que termina
animando a las personas consumidoras a comprar mds al ofrecerles una rebaja en el precio total.

El problema es que cada afo se generan mds de 92 millones de toneladas de residuos textiles. Se
calcula que, en Espafa, tan sélo un 12% se recoge, ya sead para reutilizacion, reciclaje o envio a otros
lugares. Y, de ese porcentaje, tan solo una pequena parte vuelve a los escaparates a través de tien-
das de ropa de segunda mano. El resto, va a parar al reciclaje o la exportacién. Es decir: el mercado
de segunda mano todavia no es ni de lejos capaz de absorber toda la cantidad de ropa que se
desecha cada ano. Faltan tiendas, sensibilidad de las personas consumidoras y, ademds, se hace
complicado competir en precios cuando los productos de la ropa nueva son irrisorios.

I ZARA PRE-OWNED

Una de las dltimas marcas en subirse a la tendencia de la segunda mano es Zara. Asi en
noviembre de 202228 Inditex lanzé Zara Pre-owned, una plataforma de reventa de pren-
das que llegé a Espafa y otros trece paises europeos en diciembre de 2023.

>»>

38 https://www.theguardian.com/business/2022/oct/21/zara-enters-resale-market-pre-owned-service
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>»>

La estrategia Pre-owned consiste en 3 pilares:

> Lareparacion.

Zara ofrece un servicio de reparacion de prendas a través de una red de talleres
asociados. Sin embargo, es un servicio que en muchos casos cuesta mds caro que
un taller de reparacion local, puesto que el cliente debe pagar el coste del arreglo
correspondiente y los costes de envio, que ascienden a 5,50 euros aunque se de-
posite la prenda en una tienda de Zara. Ademds, la huella es mayor que si se llevara
a un taller convencional puesto que la empresa tiene que transportarlo hasta los
talleres asociados.

La reventa.

Otra de las opciones que ofrece Pre-Owned es la reventa. Es un servicio muy similar
al de las populares aplicaciones como Wallapop o Vinted, pero estd limitada sélo a
prendas de la marca.

La donacion.
Por dltimo Pre-Owned también incluye la posibilidad de que se donen prendas que
se destinardn a proyectos sociales.




SOMBRA AQUi, SOMBRA ALLA: cémo la industria textil maquilla su imagen medioambiental

I H&M

También H&M ha puesto en marcha una estrategia relacionada con la recogida de ropa
de segunda mano. El funcionamiento es similar al de Kiabi y, segtin dicen en su pdgina
web, se implementé tan pronto como el afo 20132, aunque en Espaifa se popularizé so-
bre todo desde la campafna de 2023.

1 KIABI

Es el caso de, por ejemplo, la marca francesa Kiabi, con gran implantacién en Espaia. En
principio, la marca ofrece 5 euros (a utilizar en compras superiores a 25 euros) por cada
bolsa (no importa el tamano) de ropa usada que el cliente lleve a la tienda. Esta inicia-
tiva ha sido ampliamente publicidades por la marca; sin embargo, todo el proceso se
realiza a través de una aplicacion que no parece haber funcionado correctamente, se-
gun los comentarios de los clientes y clientas en la pdgina de Facebook de la empresa:

Ver mds comentarios a esta publicacién, aqui: La apariencia es que nunca llegé a funcionar, y en la
actualidad (septiembre 2024), la web bag.kiabi.com no estd operativa tampoco.

En cambio, si cabe sefialar que desde las tiendas se han puesto en marcha los “Corners”
de venta de segunda mano*® y los “Atélieres” de reparacion, en algunas de las tiendas
de la marca, aunque estd por ver cudl es su desarrollo.

39 https://www2.hm.com/es_es/sostenibilidad-en-hm/our-work/close-the-loop.html

40 Europapress, “Kiabi abrird nueve corners de venta de segunda mano en 2022 en su apuesta por la sostenibilidad de la moda”
https://www.europapress.es/economia/noticia-kiabi-abrira-nueve-corners-venta-segunda-mano-2022-apuesta-sostenibilidad-
moda-20220419141137.html



https://www.facebook.com/photo/?fbid=5575214632510120&set=a.121258154572489
http://bag.kiabi.com/
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Claims sencillos y dificiles de refutar, pero sin contenido real ()

En muchas ocasiones, las marcas utilizan las estrategias mds sencillas, como es la de utilizar termi-
nologia que resuena a verde y comprometido con el medio ambiente, sin ofrecer datos reales que
permitan refutar o confirmar dichas afirmaciones. Referencias vagas que no dicen realmente nada.
En las siguientes lineas, se recogen algunos de ellos:

Emisiones cero

Climdaticamente neutro o, mds alld, “clima positivo”, términos que indican que una empresa
va a reducir sus emisiones de CO,, o incluso “capturar emisiones’, reduciendo las que hay en
la atmdsfera. Sin embargo, estas afirmaciones a menudo se basan en la compensacién de
emisiones, un concepto que si estd definido pero que no siempre se puede medir y que deja
muchas dudas respecto a su eficiencia real: muchas veces los resultados a largo plazo no
son los esperados, se contabilizan dos veces, no llegan a hacer realidad, etc.

Eco / Bio/Natural/ Verde

Son términos que a menudo se encuentran en etiquetado y campanfnas de marketing, pero
que a menudo no se sustentan sobre cambios reales en las marcas. Aunque en alimenta-
cién no se pueden usar términos como ‘ecoldgico’ o ‘bio’ en Europa sin que cumplan ciertos
requisitos (no ocurre lo mismo con ‘natural), en el sector de la moda no estdn regulados.
Tampoco en el packaging. Un ejemplo es el “Esta caja es verde”, de Clarks. Un eslogan atrac-
tivo, que juega con el doble sentido (la caja, obviamente, es marrén), y deja en la mente del
comprador una idea de compromiso con la naturaleza.

Caja de zapatos de la marca Clarks con un mensaje de sostenibilidad
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Eco-Friendly/Sostenible

Fueron probablemente los primeros términos utilizados por las marcas para pintarse de
verde. Los términos sostenible o el anglicismo eco-friendly (amigable con el medio am-
biente) suelen venir acompaniados de colores verdes pero de pocas explicaciones reales
sobre como esos productos tienen un menor impacto medioambiental. Y generalmente,
detrds esconden inaccion y pocos cambios reales en la cadena de suministro de las mar-
cas que los lucen.

Reciclado
Taly como se explica en el apartado “falsas soluciones tecnolégicas’, el hecho de que una
prenda sea reciclada no significa por si misma que sea buena para el medio ambiente.
¢Qué sentido tiene convertir botellas en abrigos utilizando para ello una cantidad enorme
de energias?

Renovable

El uso de energias renovables en el proceso de fabricacion de la ropa también ha sido una
de las principales estrategias de reputacion verde de las empresas. Asi, muchas empresas
anuncian su utilizacién aunque en muchos casos no es mayoritaria en su proceso de pro-
duccién (por ejemplo, no afecta a las fdbricas y a los proveedores que, en el caso del textil,
que suelen estar situadas en paises sin apenas legislacién ambiental), y se refieren solo a la
energia utilizada en las oficinas centrales, las tiendas o los centros de distribucion.
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<QU= MEDIDAS NNIECESITAMOS
para evitar estos engafios?

El greenwashing en el mundo de la moda es ya una realidad, pero se pueden implementar estrategias
para reducir su impacto y frecuencia, tanto desde el nivel de las administraciones publicas, como de las
empresas y de las personas consumidoras. Aunque las principales responsabilidades deberian recaer
tanto en las empresas, con procesos productivos y de marketing mds éticos y sostenibles, y las adminis-
traciones, en su labor de control de los mensajes que lanza la industria, también es fundamental que las
personas usuarias reciban informacion fiable sobre qué constituye un mensaje de lavado verde y qué no.

MEDIDAS INSTITUCIONALES

La administracion deberia ser la salvaguarda que asegurase que no se lanzan mensajes con
contenidos de lavado verde que confundan a las personas consumidoras. Asi, la Administracion
debe intervenir, estableciendo marcos legales y regulatorios que sirvan para evitar el greenwas-
hing y, al mismo tiempo, reducir el consumo innecesario. Entre estos aspectos, cabe destacar:

I Control de la publicidad que incita al sobreconsumo y especialmente de aquella que
puede ser engaiosa al ofrecer reclamos “verdes” que no se ajustan del todo a la reali-
dad o proclamar tedricos esfuerzos por el planeta que no responden a acciones con-
cretas y especificas.

I Propuestas que permitan combatir la sobreproduccién innecesaria, comenzando por
la limitacion de las temporadas de ropa. Medidas y campanas que apuesten por la du-
rabilidad de las prendas, su uso y reuso, frente a la presion social del cambio continuo
provocado por las temporadas de ropa cada vez mds cortas.

I Impulso al ecodisefio: este es un aspecto clave, en dos sentidos. Por un lado, para gene-
rar tejidos y cortes mds resistentes y duraderos; por el otro, para crear prendas que pos-
teriormente puedan ser féciimente reutilizables con otros fines, o reciclables. Para ello,
entre otras cosas, se debe evitar la mezcla de fibras y tejidos, asi como la proliferacion
de elementos decorativos.

Otro punto importante seria el de apoyar e impulsar el trabajo de pequeias empresas y coo-
perativas que trabajan por hacer viables modelos més sostenibles, tejidos elaborados en
condiciones adecuadas para el medio ambiente y las personas que los trabajan, englobados
dentro de lo que se conoce como “slow fashion”y la moda de comercio justo. Este tipo de inicio-
tivas necesitan apoyo generalmente en cuestiones relacionadas con la gestién administrativa 'y
los aspectos burocrdticos derivados de la gestidon del negocio, asi como incentivos fiscales para
poder competir con las grandes marcas.

Por ultimo, seric muy recomendable que las diferentes regulaciones en torno a los lavados ver-
des tengan en cuenta el papel de los y las influencers de moda como actores relevantes a la
hora de crear las diferentes narrativas en torno al consumo desmesurado de moda o, al contro-
rio, a favor de su sostenibilidad, e incidir sobre ellos como posibles transmisores de informacion y
actores de sensibilizacion a futuros compradores, especialmente chicos y chicas jévenes.
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MEDIDAS EMPRESARIALES

Las marcas de moda son las principales responsables de los mensajes de lavado ver-
de tan omnipresentes hoy en dia y son, por tanto, quienes también tienen una mayor
responsabilidad a la hora de reducir este tipo de prdcticas perjudiciales. Algunos de los
cambios que deberian implementar son los siguientes:

I Mayor transparencia en la cadena de suministro. Para conocer realmente la hue-
lla de una marca, es necesario tener informacién sobre su cadena de suministro.
Las marcas apenas ofrecen datos sobre dénde producen, de dénde obtienen las
materias primas o qué cantidades utilizan de cada fibra. Es necesario que las em-
presas comiencen a publicar esta informacion.

I Medidas cuantificables. La mayor parte de los compromisos sobre sostenibilidad
de las marcas no ofrecen medidas cuantificables, por lo que es imposible saber
si realmente se cumplen los objetivos. Las marcas deben publicar sus emisiones
anuales y otros datos clave, como consumo de agua, para poder valorar si real-
mente estdn cumpliendo con los objetivos.

I Terminar con las colecciones cdpsula sostenibles si sélo suponen un pequefio
porcentaje de la produccion.

I No incitar al sobreconsumo. Muchas de las campanas de publicidad relaciona-
das con sostenibilidad buscan aumentar las ventas y seguir promoviendo el so-
breconsumo como, por ejemplo, los descuentos que se dan por llevar ropa a los
puntos de reciclaje.

I Apostar por la durabilidad y la reciclabilidad. Las marcas deben crear prendas
mds duraderas y no promocionar la obsolescencia percibida que viene asociada a
los ciclos de moda, que incitan a cambiar de armario cada poco tiempo. Ademds,
tal y como también indicdbamos como tarea pendiente de las administraciones,
deben apostar por la reciclabilidad, con prendas monomaterial de fibras, incluidos
los hilos, que sean fécilmente reciclables y con el menor nimero de elementos adi-
cionales. En caso de que lleven otros elementos, deben estar disefiados para que
se puedan quitar fédciimente, facilitando el proceso de reciclaje.

También seria necesario involucrar a las grandes tecnolégicas que controlan las redes
sociales, imponiendo penalizaciones a aquellos y aquellas influencers que compartan
mensajes de sostenibilidad que no se adecuan a la realidad.




SOMBRA AQUi, SOMBRA ALLA: cémo la industria textil maquilla su imagen medioambiental

MEDIDAS DE LAS PERSONAS CONSUMIDORAS

El gran nimero de mensajes que reciben cada dia las personas consumidoras, la mayor
parte de ellos publicitarios, hacen que les sea muy dificil diferenciar la informacion que
es verdadera de la que no. Sin embargo, hay algunas medidas sencillas que pueden ayu-
dar en esta complicada tarea:

I Informarse antes de comprar: las publicidades o mensajes de influencers pueden
parecer convincentes, pero es importante informarse de la veracidad de las afir-
maciones lanzadas. En muchos casos, es suficiente una pequefna busqueda en
medios para saber si esas marcas han sido acusadas de lavado verde y por qué.

I Leer las etiquetas: Como ya hemos indicado anteriormente, para que una prenda
sea sostenible debe ser monomaterial, o tener la menor mezcla de materiales po-
sible, si es posible estar fabricada con fibras naturales (y si es algoddn que esté
certificado GOTS u orgdnico), y sin demasiados elementos adicionales que harian
madas dificil su reciclado.

I Buscar marcas que tengan un enfoque integral sostenible: hay muchas marcas,
generalmente pequenas, que sélo producen prendas sostenibles. Apoyar este tipo
de proyectos es ademds una manera de asegurar que la industria de la moda va
poco a poco hacia estéindares mds sostenibles. Se puede consultar una lista de
marcas aqui.

I comprar de segunda mano: alargar la vida de las prendas es una de las mejores
maneras para comprar ropa de forma mds sostenible.

I Comprar menos y alargar la vida de las prendas: de nada sirve comprar pren-
das sostenibles si se siguen comprando grandes cantidades de ropa. Una de las
principales medidas para tener un consumo de moda mds sostenible es comprar
menos y alargar la vida de las prendas que tenemos. Esto incluye repararlas si se
estropean o utilizarlas para crear otras prendas cuando ya no puedan repararse

(upcycling).
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