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TRIBUNA

Alberto
Castilla

Hacia la transformacion
sostenible

Socio responsable de servicios de cambio climdtico
y sostenibilidad en EY Espafia

C

La sostenibilidad se

ha convertido en

una de las principales
palancas de innovacién
y transformacion en

el sector.

oleccién tras coleccidn, el sector de la moda
debe enfrentarse a la evolucion constante de
las tendencias y adaptarse a las necesidades
de sus consumidores. Pero la atencién nece-
saria para no quedarse atrds frente a los rapi-
dos cambios de cada temporada debe dejar
espacio para poner la vista en el largo plazo.
La transformacién sostenible del sector de la
moda continta con su avance, impulsada ya
no solo por las demandas de los clientes, sino
también por las nuevas exigencias regulato-
rias y los criterios de los inversores.

La transformacién, motivada por unos con-
sumidores cada vez mds preocupados por
el impacto social y medioambiental de las
compaiifas, estd provocando que los aspec-
tos ambientales, sociales y de buen gobierno
(ESG) avancen en el dfa a dfa de las opera-
ciones y la toma de decisiones empresariales
de los lideres del sector, como evidencié la
primera edicién del informe Shaking Sus-
tainability publicada el afio pasado. No
obstante, y a pesar de que la sostenibilidad
ha sido uno de los pocos aspectos que ha
salido indemne e incluso fortalecido tras
la pandemia de Covid-19, los lideres de la
moda reconocian todavia que su desempefio
sostenible tenfa que seguir mejorando por el
bien del planeta... y de sus futuras cuentas
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de resultados.

Asi, no es de extrafiar que, doce meses des-
pués, esta segunda edicién del informe
Shaking Sustainability muestre cémo el
compromiso ha sido secundado por accio-
nes concretas, y la autopercepcion del des-
empefio del sector de la moda en numerosos
aspectos de sostenibilidad ha crecido. A la
vez, el despliegue reflexivo y préctico en tor-
no a las cuestiones ESG ha despertado cierta
consciencia del tamario de los retos que que-
dan por delante y las grandes posibilidades
de desarrollo en torno a ellos

Junto con las tendencias en los clientes hay
dos factores que marcan la agenda de la
sostenibilidad: la regulacién, que marca un
liston cada vez mds exigente, y unos inver-
sores cada vez mds interesados en perseguir
oportunidades de inversién sostenible.

En primer lugar, la proliferacion de legisla-
cién en torno a la sostenibilidad, especial-
mente en el contexto europeo: la propuesta
para una nueva Directiva sobre Informes de
Sostenibilidad Corporativa incrementa las
exigencias de transparencia las compaiifas
en materia de sostenibilidad. Ademds, la
Unién Europea hace extensible la responsa-
bilidad sobre sostenibilidad a toda su cadena
de suministro a través de la Debida Diligen-
cia en Sostenibilidad y la nueva directiva de
Debida Diligencia en Derechos Humanos.
De esta forma, el control de toda la cadena
de valor y la trazabilidad, todavia el “talén
de Aquiles” del sector de la moda, cobrardn
una relevancia mayor si cabe. La segunda
tendencia, y también el objetivo dltimo de
la legislacién europea sobre sostenibilidad,
son las inversiones de capital en actividades
sostenibles. Fl ejercicio 2021 fue el afio del
boom de la financiacién sostenible, y cada
vez mds los inversores incorporan criterios
de sostenibilidad, especialmente medioam-
bientales, a sus decisiones de inversién.

Si el sector de la moda siempre ha estado en
perpetua evolucién, ahora es la sostenibili-
dad una de las principales palancas para su
innovacion y transformacion, por el bien no
s6lo de las empresas que conforman el sec-
tor, sino por el bien de todos. e
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Iria P.
Gesta

Seguir en
la agenda

Directora de Modaes.es

J

La transformacion
sostenible continta
estando en la
agenda, con mds
relevancia si cabe,
pese al dificil entorno
macroeconémico.

usto antes del estallido de la pandemia,
cuando comenzamos a plantear este in-
forme de la mano de EY, la sostenibili-
dad se habia convertido en el tema de
moda en el sector. Ninguna compaiifa,
grande o pequeiia, escapaba ya a la ne-
cesidad de emprender una transforma-
cién, dejando atrds acciones cosméticas
l)ara poner €en I]]Eerl]ﬂ hel’l’ﬂn]iCntaS que
convirtieran el sector en un negocio
mds limpio, ético y sostenible también
econémicamente.

En
buzzwords (de la omnicanalidad al me-
taverso), la sostenibilidad ha demostrado
resistir incluso al peor entorno econémi-
co y geopolitico desde la Segunda Gue-
rra Mundial. Ni dos afios de pandemia y
una guerra en Europa han logrado qui-
tar la sostenibilidad de la agenda de las
principales compaiifas del sector, pese a
que lo que imperaba era la gestién del
cortisimo plazo.

De hecho, mientras la coyuntura se tor-
naba cada vez mds compleja ¢ incierta,
otros factores también externos al sector
han hecho atin mds apremiante si cabe
la necesidad de una estrategia sostenible.
El principal, la legislacién, tanto a esca-

un sector tan aficionado a las
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la europea como nacional, que forzard a
las empresas a virar su modelo de nego-
cio hacia un sistema mds circular.

De la taxonomia europea a la ley espa-
fiola de residuos, el sector tendrd que
ser transparente y mds sostenible por
imperativo legal. La moda estd, explici-
tamente, en la diana de los legisladores.
Prueba de ello es la gran Estrategia del
Textil de la Unién Europea, en la que
se declara sin paliativos la guerra al fast
fashion, entendido como un sistema de
produccién y consumo en grandes vo-
limenes. La Comisién pretende, entre
otras medidas, que, en 2030, se cree un
pasaporte digital para todos los produc-
tos con informacién en materia de cir-
cularidad, se regule el uso de la palabra
sostenible y se armonicen las normas de
responsabilidad ampliada del productor
(RAP), que obligard a los distribuidores
a hacerse responsables de sus producto
también una vez que estos hayan aban-
donado las tiendas.

En este contexto, la segunda edicién de
Shaking Sustainability ofrece de nue-
vo una vara de medir de los avances en
diferentes dmbitos de la empresa y la
cadena de valor en materia de sosteni-
bilidad. Los resultados, elaborados a par-
tir de encuestas e informacién publica
de las compafifas mds representativas
de la moda espafiola e internacional,
muestran cémo las empresas contindan
tomando acciones concretas en dmbitos
como la gobernanza, las operaciones, las
finanzas o la comunicacién, y cémo estd
acelerando también la colaboracién con
rivales, proveedores y sindicatos: la soste-
nibilidad ya no es un departamento, sino
que permea todas las dreas de gestién de
los grupos del sector, si bien en distinto
grado.

Ademds, esta segunda edicién ofrece por
primera vez una comparativa con el afio
anterior, que permite observar que el
sector sigue avanzando, aunque quizds
no tan rapido como debiera. o



Javier
Vello

La transformacion de la
moda

Chief transformation officer de EY Espafia y socio responsable del
sector de distribucion y gran consumo para el area mediterrdnea

E

Ha llegado el momento
de que los consumidores
demuestren que validan
el camino que la industria
ha comenzado.

scuchaba hace unos meses una antigua
entrevista, nada menos que de hace diez
afios, al que fue baterfa de Soda Stereo,
Charly Alberti, fundador de la platafor-
ma Revolucién2l, ONG que centra sus
esfuerzos en la sostenibilidad y el medio
ambiente. En esta entrevista, hablaba de
la importancia de las pequefias acciones
de los consumidores y de la propia rele-
vancia de estas mismas en los cambios
que la industria debe acometer. “Los
cambios y las grandes ideas nacen del
convencimiento de que se puedan lo-
grar”, puntualizaba. Podriamos pensar
que diez afios mds tarde estamos casi en
la misma situacién de convencer a los
consumidores de que son ellos también
los que deben movilizarse, pero me gus-
tarfa dejar unas lineas mds optimistas, a
la par que creo bastante realistas, sobre
el cambio que se comienza a instaurar
en la mente de la industria. Se ha habla-
do bastante de que la pandemia del Co-
vid-19 ha acelerado y acortado los plazos
de adopcién del mundo digital por parte
de los consumidores, pero en la moda no
podemos abstraernos de que movimien-
tos ya iniciados por los reguladores y por
la propia industria de forma previa a la
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pandemia también han tenido su impor-
tancia en el cambio de mentalidad del
consumidor y en el factor de aceleracién
que la sostenibilidad ha experimentado
en forma de punto de decisién a la hora
de comprar. Es cierto que como consu-
midores presentamos alguna incoheren-
cia entre lo que decimos y lo que real-
mente hacemos, pero es también cierto
que la idea de “ser responsables y sosteni-
bles” en cuanto a lo que vestimos y cémo
lo adquirimos empieza a estar claramen-
te en la mente de todos como uno de los
pardmetros prioritarios. El afio pasado,
cuando publicamos el primer Shaking
Sustainability, comentaba la importan-
cia de iniciar nuevas conversaciones en-
tre las marcas y sus compradores. En mi
opinién, y queda reflejado en el estudio
de este afio, las marcas han avanzado de
forma significativa y parece evidente que
este camino no tiene vuelta atrds. No es
casual que el concurso que Modaes.es
e Instagram organizan para elegir a la
start up de moda del afio, iniciativa en la
cual somos compafieros de viaje, en sus
dos primeras ediciones haya premiado a
empresas que tienen una apuesta clara
e inequivoca por la sostenibilidad, y no
es menos paradigmdtico que en la ulti-
ma ediciéon no menos de un 80% de las
compafifas candidatas escogian la soste-
nibilidad como un vector claro de dife-
renciaciéon en el mercado que querfan
conquistar. Ahora llega el momento de
que los consumidores demuestren, como
decfa el gran Charly Alberti, que con pe-
quefias acciones validan este camino que
la industria ha comenzado. e






Cambiaron los medios de
consumo Y las prioridades del
consumidor. Se transformaron
la cadena de valor, las estra-
tegias de distribucién y el mo-
delo de negocio de los grandes
de la moda. Pero, una vez paso
el huracdn de la pandemia y se
empezaron a sentar las bases
del nuevo escenario del sector,
el elemento que seguia ahi,
mas fuerte que nuncaq, era la
sostenibilidad. Dos anos des-
pués del estallido del Covid-19,
los pilares sobre los que se
edifica la transicion sostenible
de la moda se han solidificado
y los grandes operadores del
sector responden acorde a las
peticiones del consumidory a
la nueva regulaciéon, cada vez
mAads exigente.
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Después de la primera edicién
de Shaking Sustainability, la
segunda entrega de este in-
forme tiene la intencidn de
medir y evaluar cuantos esca-
lones han avanzado los gran-
des operadores de la moda en
la transformacion sostenible
en los ultimos doce meses, y
cudntos quedan por delan-
te. Desde el nombramiento
de expertos en sostenibilidad
en el consejo de administra-
cion de las companias lideres
del sector a la alianza con
grupos sindicales para ase-
gurar la buena praxis de los
proveedores, ;qué necesita la
sostenibilidad para defender
su posicion y no derrumbarse
en medio de un sector eterna-
mente cambiante?



Sostenibilidad

Ya no se trata de sélo una buzzword.
La sostenibilidad ha dejado de ser un
concepto ambiguo, algo que el cliente
pedia sin saber del todo bien a qué se
aplicabla. Ahora, se ha convertido en
un factor indispensable para el marco
legal europeo, los grupos de inversion
y el propio consumidor, cada vez mds
concienciado. Ahora, la moda debe
cuidar el aspecto sostenible de todas
sus operaciones y en cada esquina de
su organigrama. EY ha establecido
siete ejes fundamentales sobre los
que se debe establecer la estrategia
de sostenibilidad de una compaiia,
teniendo en cuenta aspectos como

la supervisidon de la informacion

no financiera en el consejo de
administracion o el control de las
emisiones de gases invernadero en

su cadena de aprovisionamiento.
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Gobierno, riesgos
y cumplimiento

Relevancia en los érganos de gobierno
Evaluacion de las medidas sostenibles

|dentificacion y medicion de riesgos
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La sostenibilidad gana peso en el
organo de gobierno de las empresas
de moda, que hacen sitio en su
consejo de administracion a directivos
con conocimientos probados en la
sostenibilidad

Empresas de moda
con una comisién
delegada del consejo
de administracién
responsable de
sostenibilidad.

/0%



GOBIERNO, RIESGOS Y CUMPLIMIENTO

La sostenibilidad
se hace un hueco
en ‘la mesa de los

mayores’

Las estructuras de gobierno de los
gigantes de la moda se adaptan a la
transformacidn sostenible.

ay un nuevo comensal en la mesa de alto
mando del sector de la moda. La sostenibi-
lidad se ha hecho un hueco en los 6rganos
de gobierno de los grandes operadores de
la moda, y defiende su posicion. Ademds,
la responsabilidad social corporativa ya no
es s6lo una voz sin ningtin poder, sino que,
en muchos casos, ocupa un puesto de alta
direccion en el organigrama del sector de la
moda, supervisando tanto operaciones como
comunicacién. Es cierto que, en el tltimo
afo, los grandes operadores de moda han
avanzado en la importancia que le dan a la
sostenibilidad dentro de su estructura, otor-
gandole un poder individual en la toma de
decisiones y no situdndola como una mera
rama dentro de otra drea de negocio. En el
ltimo afio, la moda también ha progresado
en cuanto a la elaboracién y formalizacién
de planes y politicas sostenibles especificas,
dejando cada vez menos sitio para palabras
vacfas que no se ven respaldadas por el con-

Tanto Nike como

Under Armour tienen
establecido un comité
independiente para el
drea sostenible, mientrsas
que Adidas no cuenta con
un érgano similar.

sejo de administracién ni el equipo directi-
vo. Con todo, la evolucién de la moda en el
dmbito de Gobierno, riesgos y cumplimien-
to este afio no es notable, con un avance de,
en muchos casos, un sélo punto porcentual
respecto al porcentaje recogido en la previa
edicién de Shaking Sustainability.

14 - Shaking Sustainability

La sostenibilidad, desde el mdximo
gobierno

Para empezar, este afo, el 70% de las ma-
yores compaiifas del sector cuenta con una
comisién delegada del consejo de adminis-
tracion responsable de la sostenibilidad.
Aunque esta cuestién no se evalué en la
primera edicién de Shaking Sustainability,
por lo que no se puede medir la evolucién
en este dmbito, la estrategia es clara: los
gigantes de la moda se estin adaptando
a la transformacién del sector y lo estdn
haciendo en formato top down, es decir,
desde el mds alto 6rgano de gobierno hasta
cada esquina de su organigrama. Aunque
las formas de abordar la sostenibilidad
desde el consejo de administraciéon son va-
riadas, mds de siete de cada diez grandes
empresas del sector se decantan por esta-
blecer un érgano independiente dedicado
a esta problemitica, que se encargard de
supervisar la estrategia de sostenibilidad de
la compaiiia y su fiel cumplimiento.

El fenémeno se aplica a todo el sector,
desde el lujo al deporte. En el caso de
Prada, el consejo de administracion de la
comparfifa se compone de cuatro comités:
el de auditoria, el de nombramientos, el
de retribuciones y el de sostenibilidad,
cada uno de ellos compuesto por tres
miembros y una mayorfa de consejeros
no ejecutivos independientes. LVMH,
por su parte, también cuenta con un co-
mité especializado en sostenibilidad en
su consejo de administracién, compuesto
por cuatro miembros, el doble que los
del comité asesor, y tres de ellos indepen-
dientes. Capri Holdings, grupo estadou-
nidense duefio de Versace, Jimmy Choo
y Michael Kors, también ha hecho hueco
en su consejo de administracién para un
comité de sostenibilidad, compuesto, en
su caso, por cuatro miembros, uno menos
que el resto de comités en el 6rgano de
gobierno de la compaiifa.

Tanto Nike como Under Armour también
tienen establecido un comité independien-
te para el drea sostenible. El del gigante de
Oregon se compone de tres miembros bajo
el titulo de comité de responsabilidas, sos-
tenibilidad y gobierno, mientras que el de
Under Armour cuenta con cuatro miem-
bros y sus tareas especificas son “supervi-
sar las estrategias significativas, programas,
politicas y précticas relacionadas con la
sostenibilidad, incluyendo las medioam-
bientales, las de derechos humanos y las
de responsabilidad corporativa”. En cam-
bio, Adidas, la segunda mayor empresa de
su sector, no cuenta con un érgano similar
ni tiene a ningin responsable de sostenibi-
lidad entre los miembros de su consejo de
administracion. Este es también el caso de
Burberry y Only The Brave (OTB).

Segtin la visién de Nuria Ramirez, direc-
tora de sostenibilidad del grupo de dis-
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Empresas de moda con
al menos un responsable

de las politicas de
sostenibilidad en el

comité de direccién.

/3%

2021: 68%

Empresas de moda

que han desarrollado

una identificacién
y evaluacion de
riesgos ligados a la
sostenibilidad.

3%

2021: 3%

tribucién de moda H&M en Espafia, si
debe haber, al menos, un responsable de
sostenibilidad en el consejo de adminis-
tracién de una compainia. “La sostenibili-
dad debe estar representada en el consejo
y también tiene que contar con un depar-
tamento propio en la direccién”, afade
Ramirez, que no apoya la idea de que la
sostenibilidad se incluya como una rama
dentro de otro departamento como la co-
municacién o las operaciones. “La plan-
tilla en todas las dreas o departamentos
deberfa estar formada también en sosteni-
bilidad, es imprescindible concienciar al
equipo desde dentro”, apunta la directora
de sostenibilidad de H&M en Espana. Asi
lo ha hecho la compaiifa sueca, que no
s6lo cuenta con un departamento indivi-
dual de direccién dedicado a la responsa-
bilidad social corporativa de H&M y uno
presente en el consejo de administracion,
sino que su propia consejera delegada,

Desde H&M, no
consideran que el
departamento de
sostenibilidad pueda
depender de un
drea ajena como la
comunicacion.

Helena Helmersson, fue directora de sos-
tenibilidad de la compaiifa durante cinco
afios antes de ponerse al frente en enero
de 2020. Laura Hoffman, al frente del de-
partamento de transformation del grupo
All We Wear Group (Awwg), coincide con
Ramirez. “La sostenibilidad es responsabi-
lidad de todos los departamentos, los resul-
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tados se obtienen cuando se trabaja en un
360", explica la ejecutiva, que, desde su
puesto, lidera dreas como el producto, el
consumidor, el mdrketing y la sostenibili-
dad de Awwg. Para Maria José Galvez Car-
dona, directora del drea Environmental,
Social and Corporate Governance (ESG)
en EY, la posicién de la sostenibilidad en
el organigrama de una empresa es claro:
“Tiene que tener un sitio en el consejo de
administracién, ya que hay un deber fidui-
ciario al que se debe hacer frente, y una
capacidad real para influir en la estrategia
de la compafifa”.

La direccién también se pinta rdpi-
damente de verde

No todas las grandes compafiias de moda
han integrado la sostenibilidad a tal nivel
en su direccién y su toma de decisiones:
s6lo el 73% de ellas cuenta con un depar-
tamento de sostenibilidad independiente
en su organigrama, liderado por un direc-
tor de sostenibilidad medioambiental y
social que forma parte del comité de direc-
cién. Se trata de cinco puntos porcentua-
les por encima del resultado recogido en la
edicién anterior de Shaking Sustainabilty,
cuando se dio que el 68% de los operado-
res del sector contaba con un responsable
de sostenibilidad presente en el comité de
direccién. Aunque la evolucién es muy
positiva, la cifra es atin relativamente baja:
casi tres de cada diez grandes empresas de
moda no han establecido un director eje-
cutivo del drea sostenible de su negocio.
Entre las empresas de este grupo, se en-
cuentran Benetton y Guess, que tienen en
comun el hecho de que la sostenibilidad
no estd establecida como una divisién in-
dependiente dentro de su estructura.
Segtin Adridn Branco, coordinador de sos-
tenibilidad y de aprovisionamiento de la
empresa espafiola de distribucién de moda
Desigual, la sostenibilidad deberfa incluir-
se siempre en el equipo directivo de una
compaiifa y es ¢l el que debe marcar su
estrategia final en este dmbito, no otro de-
partamento. “Para cualquier empresa que
quiera tener futuro, la estrategia de sosteni-
bilidad estd en el centro de la toma de de-
cisiones”, sentencia Branco, y afiade que
“todas las decisiones de la direccion deben
pivotar en torno a ella”. Desde H&M, con-
cretan que “cada empresa tiene su proceso
propio”, sefiala Nuria Ramirez. Algunas
de las mayores compaiiias de la moda han
dado el paso en el dltimo afio. Es el caso
de Richemont, uno de los mayores conglo-
merados de lujo del mundo y propicetario
de Chloé y Cartier, que nombr6 su prime-
ra directora de sostenibilidad en febrero de



El 83% de las companias cuenta

con una estrategia de sostenibilidad
aprobada por el consejo, pero sélo

el 74% ha establecido un cuadro de
mando especifico para su seguimiento

2022. Es Bérangere Ruchat, que se incor-
por6 desde el mismo puesto en Firmenich.
Hasta este nombramiento, la estrategia de
sostenibilidad de Richemont se listaba en-
tre las tareas del departamento de finan-
zas, bajo la direccion de Burkhart Grund.
Chanel, una de las mayores compafifas in-
dependientes de moda de lujo, ya contaba
con un departamento de sostenibilidad,
pero, en el ultimo afio, ha aprovechado
para renovar su direccién. A principios de
2021, el grupo francés anuncié que Kate
Wylie se incorporaria a la empresa como
directora del drea de sostenibilidad y la
puso al frente de la Fondation Chanel, de-
dicada a la organizacién de acciones por la
igualdad de género.

C&A, una de las mayores empresas de
distribucién de moda del continente euro-
peo, también renové su cipula green en

el ultimo afio y nombré a Suzanne Mec-
Kenna como directora de sostenibilidad
de C&A Europe el 1 de abril. El grupo
se encuentra en una profunda reestructu-
racién de su negocio, un proceso del que
la sostenibilidad es el centro. El verano de
2021, C&A puso en marcha una nueva
estrategia global de sostenibilidad de cara
a 2028 después de cerrar el afio del esta-
llido de la pandemia habiendo cumplido
todos sus compromisos verdes. Dicho plan
fue aprobado por el consejo de administra-
cién del grupo antes de ponerse en mar-
cha, precisamente uno de los puntos que
también ha medido este afio el informe

Shaking Sustainability.

Para tender un puente entre la direccion
y el consejo de administraciéon, muchas
compafifas de moda han establecido
una politica especifica de sostenibilidad
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En la anterior edicién de
Shaking Sustainability,
el 82% de las empresas
tenia un plan sostenible
aprobado por el consejo.



El fiel seguimiento de los
objetivos sostenibles es
indispensable para su
cumplimiento y para la
transparencia de una
compania

Empresas de moda con
un sistema informatico
especifico para la
recopilacién y el
reporte de su impacto
medioambiental y
sociolaboral.

270
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Los lideres del sector de

la moda han reducido la
importancia que le dan al
cumplimiento de politicas
sostenibles en medio punto,
pero el nivel de desempeno
que se dan a si mismos se
ha incrementado en tres
décimas

10

Cumplimiento e
implementacién de
politicas y practicas
responsables.

Puntuacién media
sobre 10.

19 - Gobierno, riesgos y cumplimiento




GOBIERNO, RIESGOS Y CUMPLIMIENTO

q-

Para cualquier empresa
que quiera tener
futuro, la estrategia de
sostenibilidad estd en
el centro de la toma de
decisiones; la direccion
pivota en torno a ella”

Adrian Branco

Coordinador de sostenibilidad y RSC de Desigual

con sus propios objetivos que es firma-
da y aprobada por el médximo érgano de
gobierno de la empresa. Es la solucién a
la que ha llegado un 83% de las mayo-
res compaiifas de la moda, cuyas politi-
cas de sostenibilidad son formalmente
aprobadas por sus consejos de adminis-
tracién, cuenten o no con una comisiéon
delegada dedicada al drea sostenible de su
negocio en la direccién o en el consejo.
Es una manera de establecer objetivos
especificos en el dmbito sostenible para
evaluar de manera fiel la evolucién de la
compaiifa, mejorar la transparencia de las
operaciones y poder presentar los datos
recogidos a organizaciones especializa-
das en la certificacién sostenible. En la
previa edicién de Shaking Sustainability,
se recogi6 que el 82% de las grandes em-
presas del sector internacional de la moda
contaban con una politica de sostenibili-
dad formalmente aprobada por su conse-
jo de administracién. Un afio mds tarde,

Un mayor porcentaje de
empresas cuenta con un
plan de sostenibilidad
aprobado por su consejo
de las que tienen un
comité de sostenibilidad.

este porcentaje s6lo se ha incrementado
en un entero. Entre las compafifas que
si la tienen se encuentran Levi Strauss,
Decathlon e Inditex. De hecho, el grupo
gallego ha avanzado considerablemente
en el establecimiento de sus estrategias y
objetivos sostenibles en el dltimo afio. En

20 - Shaking Sustainability

julio de 2021, el grupo gallego de distribu-
ci6n de moda, niimero uno en su sector,
adelanté diez afos la fecha estimada de
cumplimiento de varios de sus objetivos
eco, que anuncié originalmente en 2019.
En palabras de Pablo Isla, ex presidente
ejecutivo de Inditex, la compaiifa “tiene la
obligacién de empujar a la industria ha-
cia la sostenibilidad”, segin sentencié el
directivo durante su participacién en lese

Global Alumni Reunion.

No sélo palabras vacias: la moda
aprende a medir el cambio

En esta edicién de Shaking Sustainability,
se ha apretado atin mds en la evaluacién
de las politicas sostenibles de las grandes
compaiifas de moda. Aunque, segtin datos
recogidos por el informe, el 83% de cllas
ha establecido una estrategia de sostenibi-
lidad aprobada por su consejo de adminis-
tracion, sélo el 74% cuenta con un cuadro
de mando especifico para evaluar el grado
de seguimiento de dicho plan. Esta cues-
tién no se investigé en la primera edicién
de Shaking Sustainability, por lo que es
imposible establecer una comparativa y
una evolucién desde 2021 hasta hoy, pero
s es claro que el porcentaje dista del de
las empresas que cuentan con objetivos
y politicas especificas de sostenibilidad.
Esta cifra es ain mds lejana del porcen-
taje de compafifas que ha desarrollado
un sistema informdtico especifico para la
recopilacién y el reporte de datos ambien-
tales, sociales y de gobierno (ASG): sélo el
72% de ellas. En la previa edicién de Sha-
king Sustainability, el porcentaje era del
71%, por lo que ha habido una evolucién,
aunque sélo de un punto porcentual. Los
datos confirman que, aunque cada vez
mds operadores de moda cuentan con una
hoja de ruta detallada en materia de soste-
nibiliad, no todas ellan han establecido el
marco adecuado para su seguimiento. En
general, el avance en el dmbito del rastreo
y la medicién de los objetivos y politicas
de sostenibilidad es muy lento. E193% de
las grandes compafiias internacionales de
moda ha desarrollado una identificacién y
evaluacién de los riesgos ASG de su com-
paiifa, el mismo porcentaje que se recogié
en la previa edicién de Shaking Sustai-
nability, lo que significa que la moda no
ha progresado en este sentido en el dlti-
mo aflo. Algunas de las compaiifas que
se listan entre las que sf han establecido
un marco de identificacién de sus riesgos
ligados a la sostenibilidad son la empresa
de distribucién de moda y equipamiento
deportivo Nike, el grupo chileno Falabella
y Patagonia.






Operaciones

Cambio climatico
EHS

Transparencia en la cadena
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La transparencia se le sigue
atragantando a la moda.

En un ano, el porcentaje de
operadores que ha avanzado
en este ambito sdlo se ha
incrementado en un entero
respecto a la previa edicidn de
Shaking Sustainability

El porcentaje de
empresas cuyos
consumidores

pueden realizar una
trazabilidad completa
de sus productos.

o)/e

2021: 54%




OPERACIONES

La trazabilidad,
el talon de
Aquiles’ de la
moda en la
carrera ‘eco’

Aunque el sector ha avanzado en el
seguimiento de su cadena de valor en
el ultimo ano, continua siendo uno de

sus mayores retos.

a moda contintia puntuando un aproba-
do raspado en trazabilidad. Es uno de
los factores que mds demandan los con-
sumidores, pero también uno de los mds
dificiles de lograr: la transparencia. La
moda, con una de las cadenas de apro-
visionamiento mds largas del mundo,
lleva afios tratando de seguir la pista a su
producto, una pista que se va diluyendo
a medida que se aleja del consumidor
final. Esto no sélo deja via libre a pro-
blemas como la violacién de derechos
humanos en la cadena de valor de la
moda, sino que también hace imposible
la medicién de factores como la emision
de gases invernadero derivada de la acti-
vidad del sector.

Desde el estallido de la pandemia, varios
eventos han obligado al sector a acele-

El escandalo de Xinjiang
refleja la dificultad de
la moda de realizar

un seguimiento fiel

de su cadena de
aprovosionamiento al
completo y los riesgos
que derivan de ello.

rar en la trazabilidad de su oferta. Uno
de ellos fue el escandalo de Xinjiang,
region china donde se descubrié que el
Gobierno de Pekin sometia a la minoria
musulmana uigur a trabajos forzosos en
campos de concentracién. La region es,
ademds, un importante polo de aprovi-
sionamiento de algodén. Aunque este
descubrimiento se dio a finales de 2019,
la legislacion de las potencias internacio-
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nales en contra de la importacién de pro-
ductos de Xinjiang se comenzé a oficiar
en el dltimo afio. En diciembre de 2021,
Joe Biden, presidente de Estados Unidos,
firmé la Ley de Prevencién de Trabajo
Forzoso Uigur, vetando todos los produc-
tos de la region china a excepcién de que
los fabricantes puedan demostrar que no
se violaron los derechos humanos en la
produccién. Sin embargo, esta legisla-
ci6én no atiende a un importante factor:
la dificultad de establecer qué producto
proviene de Xinjiang. Precisamente, las
empresas chinas exportadoras de algo-
dén obtienen, en muchos casos, la fibra
bruta a través de sus filiales propias en la
zona y posteriormente las venden a polos
de produccién en Indonesia, Sri Lanka,
Bangladesh, Vietnam o México, donde
se aprovisiona gran parte de la moda in-
ternacional. Este método, recogido por el
informe Laundering Cotton: How Xin-
jiang Cotton is Obscured in International
Supply Chains elaborado por la Universi-
dad Sheffield Hallam de Inglaterra, refle-
ja la dificultad de la moda de realizar un
seguimiento fiel de su cadena de aprovi-
sionamiento al completo y los riesgos que
derivan de ello.

Sélo el 55% de las grandes empresas glo-
bales de moda comparte con sus consu-
midores la informacién para realizar una
trazabilidad completa de sus productos,
publicando una lista completa de sus
proveedores. En la anterior edicién de
Shaking Sustainability, este porcentaje
era del 54%, por lo que el progreso en el
ultimo afo ha sido modesto. Esta escasa
evolucién se debe en gran parte no a la
falta de compromiso, sino a la dificultad
material de la trazabilidad.

Segin la lejania de los operadores de la
cadena de aprovisionamiento de la moda
al producto final, se suelen clasificar en
tres rangos: rango 1, rango 2 y rango 3.
Légicamente, los del primer rango son
los mds fdciles de seguir y suelen ser con
los que las compafiias de distribucién de
moda tienen una relacién mds estrecha.
Si los operadores de rango 1 confeccio-
nan las prendas, los de rango 2 se en-
cargan de procesos como el cuidado del
tejido y su tefiido y suelen ser empresas
subcontratadas por las pertenecientes al
rango 1, por lo que la trazabilidad desde
la compaififa de moda se dificulta. En el
rango 3, se engloban los operadores es-
pecializados en transformar la materia
prima en el propio tejido. Ademds, existe
un cuarto rango, el responsable de la co-
secha de la materia prima, casi imposible
de trazar.

Para afrontar este reto, Joaquim Espinosa,
vendor manager de la empresa de moda
nupcial Pronovias, considera indispensa-
ble la mano de los gobiernos. “Hacen fal-



Las empresas mantienen la
importancia que le otorgan al
cambio climdtico y el impacto
en su cadena de valor respecto
a la previa edicion de Shaking
Sustainability, pero consideran
que el nivel de desempeno este
ano es mds avanzado

Cambio climdtico y su
impacto en la cadena
de valor.

Puntuacién media
sobre 10.

8,5

Relevancia para la empresa

7

Nivel de desempefio conseguido
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Boohoo ha apresurado su trazabilidad
a causa del escdndalo de Leicester en
2020, cuando se descubridé que uno de
sus proveedores en la regidon operaba
bajo unas condiciones paupérrimas.
En 2021, la empresa publicé una lista
completa de sus proveedores

ta mds ayudas, enfrentarse a la sostenibili-
dad no es ficil y es costoso; y el papel del
regulador es clave”, explica el ejecutivo,
que supervisa las dreas de compras y de
sostenibilidad de Pronovias.

Nike, ntimero uno de la distribucién de
moda y equipamiento deportivo, es uno
de los precursores del sector en el segui-
miento de su cadena de valor. En 2005,
el grupo publicé una lista completa de
sus proveedores de primer rango, después
de varios afios sumida en escdndalos refe-
rentes a su cadena de aprovisionamiento.
Con los afos, la compaiifa estadouniden-
se ha avanzado en la trazabilidad de su
sourcing y presenta en su pigina web una
herramienta a través de la cual el cliente
tiene acceso a informacién detallada so-
bre la produccién de Nike en los rangos
1y 2. El grupo estadounidense de moda
Patagonia, que ha basado histéricamente
su marca en la sostenibilidad, ha puesto
a disponibilidad del cliente una herra-
mienta similar a la de Nike: un mapa
interactivo a través del cual se pueden
leer detalles sobre la cadena de aprovi-

Nike fue una de las
companias precursoras en
la publicacion de su red
de proveedores. El grupo
lo hizo en 2005 después
de afos sumida en
escdandalos relacionados
con su cadena y es ahora
lider en transparencia de
su sector.

sionamiento de la empresa, incluyendo
también el rango 3 de proveedores. Ade-
mds, Patagonia publica en su pdgina web
una lista de los operadores de su cadena
que se revisa y actualiza dos veces al afio.
“Esta lista incluye todas las fabricas de
producto terminado que son monitoriza-
das por Patagonia”, se lee en la pagina del
grupo estadounidense, por lo que se con-
cluye que se trata s6lo de los proveedores
de rango 1.

Una compaiifa que ha acelerado sus es-
fuerzos en trazabilidad en el dltimo afio
es la empresa britdnica de moda online

Boohoo. En 2020, se descubrié que la

empresa de distribucién de moda Jow

cost trabajaba con un proveedor en la
localidad britdnica de Leicester que ope-
raba bajo condiciones laborales paupé-
rrimas. Desde el escandalo, Boohoo ha
avanzado en transparencia a través de la
Agenda for Change, un programa super-
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visado por Kpmg que tiene como objetivo
asegurar que los cambios que realiza la
compafifa en su negocio son sostenibles.
En septiembre de 2021, la compaiifa
publicé una lista completa de sus 1.100
proveedores internacionales bajo la re-
comendacién de Alison Levitt, abogada
que se ha encargado de la auditoria de la
cadena de valor de Boohoo desde 2020.
En abril de 2021, el grupo britdnico abrié
las puertas de una nueva fibrica propia
en Leicester donde trabajan cerca de cien
personas. “Cuidar a la plantilla serd una
de las claves para el éxito de la fabrica”,
explicé entonces Andrew Reaney, direc-
tor de operaciones de Boohoo.

La falta de trazabilidad
de la cadena motiva
violaciones de derechos
humanos imposibles
de destapar y dificulta
el seguimiento
medioambiental

Seguir la pista a los invernadero, la
asignatura pendiente

La falta de trazabilidad de la cadena de
valor de la moda no sélo permite posibles
violaciones de los derechos humanos casi
imposibles de destapar por parte de las
empresas, sino que dificulta el correcto
seguimiento del impacto medioambien-
tal de su actividad.

Del mismo modo que los proveedores
se categorizan en rangos segin su leja-
nia del producto final, las emisiones de
gases de carbono de estos se suele divi-
dir en tres grupos segun lo directamente
relacionadas que estdn con el negocio de
la empresa sujeto: alcance 1, alcance 2y
alcance 3. Para reducir el impacto negati-
vo de las compafifas de moda en el medio
ambiente, es indispensable poder medir-



lo, sin embargo, el porcentaje de compa-
fifas que se declaran capaces de llevar a
cabo esta medicion es bastante reducido.
El 82% de las grandes compafifas in-
ternacionales de moda cuantifican las
emisiones de alcance 1, sélo un punto
porcentual por encima de las que lo de-
clararon en la previa edicién de Shaking
Sustainability. Este alcance hace refe-
rencia a las emisiones realizadas direc-
tamente por la compaiifa. Siete de cada
diez grandes empresas internacionales
de moda cuantifica las emisiones de se-
gundo alcance, aquellas que se generan a
través de la energia que consumen. En la

El 82% de las grandes
companias de
moda cuantifica las
emisiones de gases
invernadero
de alcance 1

previa edicién de Shaking Sustainability,
el resultado fue de un 69%, demostrando
una lenta evolucién en este sentido. Es
el mismo progreso que demuestra el se-
guimiento de la generacién de emisiones
de carbono de alcance 3, aquellos ori-
ginados a lo largo de la cadena de valor
de la compaiifa. En la dltima edicién de
Shaking Sustainability, el 59% de las em-
presas declaré que cuantificaba la emi-
sién de gases de este alcance, un entero
por delante del resultado recogido en la
edicion de 2021 del informe.

La compaiifa barcelonesa de distribucién
de moda Mango es una de las grandes
empresas espaflolas del sector que se ha
comprometido no s6lo a medir las emi-
siones de gases invernadero de los tres
alcances de su cadena de valor, sino tam-
bién a reducirlos, si bien sus objetivos son
menos ambiciosos cuanto menos directo
es el alcance. En noviembre de 2021, la
compaiifa estableci6 que reducirfa en un
80% sus emisiones de carbono directas,
es decir, de alcance 1, ademds de las ge-
neradas por la energia que consume, es
decir, de alcance 2, hasta 2030. El mis-
mo afio, Mango prevé que sus emisiones
de rango 3, aquellas que se generan a lo
largo de su cadena de suministro, se re-
duzcan en un 35%. Los objetivos sosteni-
bles de Mango en este sentido pasan por
aplicar medidas de ecoeficiencia en sus
tiendas, almacenes y oficinas, asi como
incrementar el uso de energfa renovable.
Ademis, el grupo de moda priorizard los
proveedores que cuenten con objetivos
de reduccién de emisiones alineados con
los suyos.

¢Cémo establecer un objetivo a
ciegas?

A pesar de la incapacidad de medir con
la suficiente concrecién el impacto en
la atmésfera que tiene su negocio, cada
vez mds operadores del sector se fijan ob-
jetivos especificos en este dmbito. En la
presente edicién de Shaking Sustainabi-
lity, se revela que el 75% de las grandes
compaiifas de moda ha establecido un
horizonte temporal para ser neutro en
emisiones de carbono. Esta cuestién no
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Primark prevé que sus
emisiones de carbono

se hayan reducido a la
mitad en 2030 y estima
que el 85% de sellas
procede de su cadena de
suministro.
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En 2021, Inditex adelanté diez anos
sus objetivos medioambientales y
prevé alcanzar la neutralidad de
carbono en 2040, el mismo ano
que Tendam, otra de las mayores
empresas de distribucion de moda

en Espana

se investigé en la primera edicién del in-
forme, por lo que no se puede medir la
evolucién del sector el Gltimo afio en este
drea, pero estd claro que el porcentaje de
empresas que se comprometen a alcan-
zar la neutralidad de carbono es mayor
al de aquellas que se declaran capaces de
cuantificar los tres alcances de sus emi-
siones de gases invernadero.

El término neutralidad de carbono hace
referencia al equilibrio entre las emisio-
nes de gases que se generan y las que se
retiran de la atmdstera, logrando un ba-
lance cero entre ambas operaciones. En
el marco de la Conferencia de las Nacio-
nes Unidas sobre el Cambio Climdtico
de 2015 en Paris, 124 paises se compro-
metieron a alcanzar la neutralidad de
carbono a partir de 2050. Entre ellos,
se encuentran todos los paises miembro
de la Unién Europea, que en 2019 esta-
blecié el Pacto Verde para acelerar este
proceso. De hecho, Finlandia, Austria,
Islandia, Alemania y Suiza han estableci-
do un objetivo mds temprano, fijado en
2045. En abril de 2021, durante el US

Climate Summit, el presidente de Esta-

Casi doscientos paises
firmaron el Acuerdo de
Paris en 2015 y 124 de ellos
se han comprometido a
alcanzar la neutralidad de
carbono a partir de 2050.

dos Unidos, Joe Biden, inst6 a la comu-
nidad internacional a adelantar sus metas
de neutralidad de carbono.

La moda se ha sumado a estos objetivos,
comprometiéndose a ser carbon neutral
en las préximas décadas. Con todo, cada
compafifa ha establecido sus propias
metas segtin unas condiciones particula-
res y segin su calendario. David Samu
Villaverde, experto consultor en estrate-
gia y operaciones en EY, invita a tener
una visién escéptica sobre los objetivos

El término neutralidad de
carbono hace referencia
al equilibrio entre las
emisiones de gases que
se generany las que se
retiran de la atmosfera,
logrando un balance cero
entre ambas operaciones.

sostenibles de la moda por esta misma
razén. “En muchos casos, las empresas
establecen este tipo de objetivos porque
la regulacién las empuja a ello, no son
iniciativas propias”, sefiala Villaverde. “A
dia de hoy, la sostenibilidad es dificil de
monetizar en cuanto a operaciones: es
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dificil que dé margen o rentabilidad por
si sola”, afiade, “pero si puede ser una
palanca de diferenciacién importante
y ayudar a fomentar la competitividad
de la industria y los modelos”. El grupo
japonés de moda y equipamiento depor-
tivo Anta es una de las compaiifas que
estableci6 en 2021 el objetivo de alcan-
zar la neutralidad de carbono en 2050.
También entonces, la empresa formé un
comité de sostenibilidad en su consejo
de administracién para formalizar este
progreso. Para 2030, Anta prevé que sus
emisiones directas de carbono, es decir,
las de alcance 1, sean neutralizadas al
completo y que las de alcance 2 estén
a medio camino de lograr este objetivo.
Inditex, por su parte, tiene objetivos mds
ambiciosos. El grupo gallego de distribu-
cién prevé que, para 2030, el 90% de sus
emisiones de alcance 1 y 2 se hayan redu-
cido en un 90% vy las de alcance 3 en un
20%, ambos porcentajes respecto a 2018.
En 2040, Inditex, alcanzard las cero emi-
siones netas, un objetivo que fue adelan-
tado diez afios el pasado verano. Otro
gran grupo espaiiol de distribucién de
moda, Tendam, también fij6 2040 como
el afio tope para alcanzar la neutralidad
de carbono. La empresa se encuentra
entre el 4% de las compafifas mds avan-
zadas en términos de sostenibilidad del
mundo, segin la calificacién EcoVadis.
Primark, el rey europeo del low cost,
cuenta con unos objetivos menos opti-
mistas. La compania irlandesa, propie-
dad del grupo AB Foods, prevé reducir
sus emisiones de carbono a la mitad para
2030, por encima del compromiso que
firmé en la Fashion Industry Charter for
Climate Action de Naciones Unidas.
“Para ello, tenemos que analizar de for-
ma estricta la cadena de suministro de
Primark, pues es ahi de donde procede
aproximadamente el 85% de nuestras
emisiones”, explica el grupo en su web.






El lento avance en cuanto a la
cuantificacion de las emisiones de
carbono de la moda se debe, en
muchos casos, a la dificultad en la
trazabilidad de su producto y no a su
falta de compromiso

emisiones de alcance 2
generadas a raiz de su

Empresas de moda
que cuantifican las
propia actividad.

/0%

2021: 69%



A pesar de la incapacidad
de medir con la suficiente
concrecion el impacto en
la atmosfera que tiene su
negocio, cada vez mds
operadores del sector se
fijan objetivos especificos
en este ambito. En

la Ultima edicién de
Shaking Sustainability, se
desprende que el 75% de
las grandes companias de
moda ha establecido un
horizonte temporal para
ser neutro en emisiones
de carbono.

Esta claro que el
porcentaje de empresas
que se comprometen a
alcanzar la neutralidad de
carbono es mayor al de
aquellas que se declaran
capaces de cuantificar

los tres alcances de

sus emisiones de gases
invernadero. Algunas de
las companias que han
establecido o adelantado
este objetivo en el Ultimo
afio son el grupo japonés
de moda deportiva Anta 'y
la espafiola Inditex.

Empresas de moda

que cuantifican las
emisiones de alcance 3
generadas en su cadena
de aprovisionamiento.

9%

2021: 58%



Personas

Auditorias de debida diligencia
Supervision sindical

Igualdad, diversidad y equidad
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La salud y la seguridad de los
empleados tomaron una gran
importancia tras el estallido

de la pandemia y las empresas
han mantenido tanto el nivel

de relevancia que le otorgan a
este factor como su desempeno
respecto a la primera edicion de
Shaking Sustainability

Salud y seguridad
de empleados y
colaboradores.

Puntuacién media
sobre 10.

10




PERSONAS

Nuevas
herramientas
para la proteccion
laboral

Las empresas de moda continuan
innovando en la elaboracion de
sistemas de proteccion de equipos.

on una cadena de aprovisionamiento glo-
balizada, el control directo de la gestién
de la mano de obra es casi imposible. En
los dltimos afios, la moda ha acelerado en
el seguimiento de su cadena de valor y
en la auditorfa de sus proveedores con el
objetivo de asegurar el cumplimiento de
los derechos humanos en cada eslabon.

Sin embargo, escdndalos como el de la
minorfa uigur trabajando de manera for-
zosa en Xinjiang (China) o el del provee-
dor de Boohoo imponiendo condiciones
laborales paupérrimas en Leicester (Rei-
no Unido) dejan claro que la moda estd
lejos de alcanzar la debida diligencia a lo
largo de su red completa de proveedores.
Ademds, no es necesario alejarse dema-
siado del negocio directo de los operado-
res de moda para encontrar disparidad:
en los propios equipos directivos, la des-
igualdad de oportunidades por razones
de raza, género u orientacién sexual es

La disparidad no es
exclusiva a los eslabones
mds alejados de la
cadena de valor de la
moda, también existe en
su equipo directo.

clara. Con todo, la moda avanza paso a
paso con la puesta en prdctica de nuevas
herramientas para reducir estas proble-
maticas y, en el dltimo afio, la evolucién
del sector en este 4mbito es notable.

E194% de las grandes compaiifas interna-
cionales de moda cuenta con un proceso
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de debida diligencia o auditoria para eva-
luar la salud, seguridad y bienestar labo-
ral en su cadena de suministro. Se trata
de cinco puntos enteros por encima de la
respuesta recogida en la primera edicién
de Shaking Sustainability a 2021, lo que
refleja una evoluciéon considerable en
este dmbito.

“Hace un afio, parecia que la sostenibi-
lidad habfa sido s6lo una moda y que la
pandemia la reforz6 como tal, pero ahora
vemos que la gestion de personas y de ta-
lento ya estd solidificada en la agenda del
sector”, opina José Luis Risco, socio del
drea de People Advisory Services de EY.
En 2020, Puma establecié un plan de
debida diligencia de cara a 2025 basado
en diez 4mbitos, siendo uno de ellos el
salario justo, otro, la seguridad laboral y,
un tercero, el cumplimiento de los de-
rechos humanos en toda su cadena de
aprovisionamiento.

Para 2021, el grupo alemdn de equipa-
miento y moda deportiva habia fijado
varios objetivos cuantitativos sobre los
que se puede leer en detalle en su pdgina
web. Entre ellos, se encuentra formar a
su equipo en violencia y acoso en el 4m-
bito laboral, un programa que Puma puso
en marcha de la mano de la Organiza-
cién Internacional del Trabajo. El grupo
también previé continuar con su inicia-
tiva de inspeccién de los edificios de su
cadena de aprovisionamiento en India y
Pakistdn, asegurar el salario digno de sus
proveedores en Indonesia y realizar un
seguimiento fiel de las fibricas que no
cuentan con un sistema de pago digital.
Ademds, Puma previ6 completar en 2021
la lista exhaustiva de sus proveedores de
rango 2 y comenzar a investigar acerca de
los de rango 3.

La supervisidon sindical no escala
entre las prioridades de la moda

El 50% de las compaififas cuenta con
sistemas de proteccién de salud, bienes-
tar y seguridad laboral en su cadena de
suministro con superivisén sindical in-
dependiente. Ademds de tratarse de un
porcentaje mucho mds bajo que el de las
empresas que han establecido un proce-
so de debida diligencia para este drea, no
ha habido ninguna evolucién en la cifra
respecto a la previa edicién de Shaking
Sustainability. En 2021, también se reco-
gi6 que el 50% de las grandes empresas
de moda se habfa unido con una entidad
sindical para este proceso, por lo que
estd claro que las compafifas del sector
todavia se resisten a abrir las puertas de
sus fdbricas a actores independientes
para una valoracién de sus practicas. La
alianza con un sindicato asegura un se-
guimiento mds fiel del cumplimiento de



El 94% de las

grandes comparniias
internacionales de moda
cuenta con un proceso
de debida diligencia o
auditoria para evaluar

la salud, seguridad y
bienestar laboral en su
cadena de suministro.
Se trata de cinco puntos
enteros por encima de

la respuesta recogida

en la primera edicion de
Shaking Sustainability en
2021, una gran evolucién
en este ambito.

Nueve de cada diez grandes
empresas de moda tiene una
politica de derechos humanos
aprobada por su consejo de
administracion, pero sdlo el
50% de ellas ha establecido
sistemas de supervision sindical
independiente

de proteccién de salud, seguridad y bienestar

Empresas de moda que cuentan con sistemas

laboral en su cadena de suministro con
supervision sindical independiente.

50%

2021: 50%

Empresas de moda que
cuentan con una politica de
derechos humanos aprobada
formalmente por el consejo de
administracion.

94%

2021: 89%

Empresas en las que existe un proceso de debida
diligencia para evaluar la proteccion de la salud,
seguridad y bienestar en su cadena de suministro.






La supervision sindical por

el bienestar laboral en la
cadena de aprovisionamiento
de la moda continua sin ser
una de las prioridades de las
empresas del sector



PERSONAS

Las cuotas no son una herramienta
excesivamente popular en el
sector de la moda para asegurar

la igualdad de oportunidades en

la direccion, aunque el 94% de

las empresas si cuentan con una
politica formal de igualdad

los derechos humanos y es un importante
paso hacia la transparencia de la cadena
de aprovisionamiento de la moda, sin em-
bargo, no ha sido una de las prioridades
del sector en el dltimo afio.

Este aspecto es atin mds importante para
las compafiias de moda low cost, que ge-
neralmente cuentan con una cadena de

Asos se asocio en 2017
con la federacion sindical
mundial IndustriALL
Global Union para
supervisar su cadena.

aprovisionamiento globalizada y con un
gran peso de terceros, por lo que el se-
guimiento directo por parte de la propia
compaiifa es dificil de asegurar. Por otro
lado, el sector del lujo suele trabajar con
proveedores de cercania y controla direc-
tamente gran parte de los operadores de
su cadena de valor.

Asos, compaiifa britdnica de moda online
a bajo precio, estd asociada con el sindi-
cato IndustriALL Global Union y la orga-
nizacién Anti-Slavery International (ASI)
desde 2017 para la supervision de su ca-
dena de aprovisionamiento. IndustriALL
prové a Asos de herramientas como un
servicio de llamadas disponible en turco
y en drabe para que la plantilla de las fi-
bricas de la compaiifa pueda denunciar
situaciones de acoso o intimidacién en su
lugar de trabajo. Otras de las comparifas
del sector de la moda que también se
han asociado con la federacién sindical
mundial IndustriALL Global Union son
Esprit, H&M, Inditex, Mizuno y Tchibo.

Mds de nueve de cada
diez grandes empresas
de moda cuenta con
una politica de derechos
humanos firmada

por su consejo de
administracion.

Esta continda siendo una practica poco
comun en la distribucién de moda.

Con todo, la gran mayoria de las grandes
empresas de moda, el 96% de ellas, ha
elaborado una politica de derechos hu-
manos que ha sido aprobada formalmen-
te por el consejo de administracién. Esta
cuestion no fue investigada en la previa
edicién de Shaking Sustainability y no es
posible trazar una evolucién del sector
en este dmbito, pero es claro que la moda
es pricticamente undnime en establecer
una gufa de cumplimiento de derechos
humanos en sus operaciones.

Lo que también es claro es que existe
una brecha entre el nimero de empre-
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sas que cuentan con una politica formal
de derechos humanos y aquellas que han
establecido sistemas de proteccion de su
equipo auditados por organizaciones ex-
ternas que aseguren su cumplimiento.

El establecimiento de una politica de
derechos humanos no es una prictica
novedosa para el sector de la moda. Ke-
ring, uno de los mayores grupos de moda
de lujo y propietario de Gucci y Bottega
Veneta, public6 un primer borrador de la
suya en 1996. En 2021, el grupo actuali-
z6 por dltima vez dicho documento, que
se revisa regularmente.

Para la redaccién de su politica de de-
rechos humanos, la empresa se basa en
la ley nacional e internacional como el
Modern Slavery Act de Reino Unido o
el California Transparency in Supply
Chains Act; en referencias internaciona-
les como la Declaracion de los Derechos
Humanos de las Naciones Unidas y en
asociaciones o certificaciones de terceros
como el Fashion Pact o el Mekong Club.

Mirar hacia dentro para asegu-
rar la proteccidén laboral y cami-
nar hacia la igualdad

“No se puede entender la sostenibilidad
como que se cumplan una serie de pro-
cesos en las fdbricas de los proveedores
y que esta actitud no se traslade a la pro-
pia tienda, o a la sede”, sentencia José
Luis Risco, socio del drea de People Ad-
visory Services de EY. El experto hace
alusién al hecho de que, en muchos
casos, el grueso de la fuerza laboral del
sector de la moda se concentra en su red
de distribucién y en sus oficinas, puesto
que muchos de los grandes grupos no
operan con fibrica propia.

Por eso, el bienestar, la salud y la seguri-
dad del equipo gestionado directamente
por la empresa también deberfa monito-
rizarse e incluirse en los objetivos soste-
nibles del sector. Ademds, uno de los fo-
cos que ha establecido un gran nimero
de las compafifas de moda en materia de



sostenibilidad es la igualdad de género,
racial y de orientacién sexual, que tam-
bién se debe aplicar al propio equipo de
las empresas.

Asi lo hace el 94% de los grandes ope-
radores de moda, que cuenta con una
politica de igualdad aprobada formal-
mente por su consejo de administracién.
La plataforma francesa de compraventa
de moda de lujo Vestiaire Collective ha
reforzado este dmbito con la creacién de
cinco equipos internos dedicados a “fo-
mentar y apoyar la igualdad de oportu-
nidades, empoderamiento de la mujer,
diversidad étnica, discapacidad y la co-
munidad Lgbtqia+”, segtin se desprende
de su pdgina web.

Tapestry, grupo estadounidense pro-
pietario de Coach, se ha aliado con la
organizacién sin dnimo de lucro HER-
Project, dedicada al empoderamiento
de mujeres de bajo nivel adquisitivo a lo
largo de la cadena de aprovisionamien-
to de la moda. Tapestry se unié con la
organizacién en mayo de 2021 y comen-
z6 colaborando con dos de las fibricas
en las que trabaja en Vietnam, con un
alcance de 12.500 trabajadores. Para
2022, el grupo prevé que el programa
llegue a 30.000 personas.

Para asegurar la igualdad de oportunida-
des, una herramienta que se ha usado de
forma creciente en los Gltimos afios son
las cuotas, disefiadas para garantizar la
presencia de grupos minoritarios en los
equipos directivos de las empresas.

En el dltimo afo, esta iniciativa no
ha tenido una gran popularidad en la

moda: s6lo un 36% de las grandes com-
pafiias del sector impulsa politicas acti-
vas de igualdad, diversidad y empodera-
miento de la mujer que incluyan cuotas
minimas en los dmbitos de direccién.
Una de ellas es Ralph Lauren, que ha es-
tablecido un objetivo de cara a 2023 que
introduce las cuotas en el primer paso
para la incorporacién de un miembro al
equipo: el proceso de seleccion a través
de entrevistas.

“Para cada posicién vacante de vicepresi-
dente o0 més alto en el organigrama, entre-
vistaremos al menos a un candidato negro
y al menos a un candidato de otros grupos
subrepresentados”, explica Ralph Lauren.
Ademids, el grupo se ha comprome-
tido a que su equipo directivo global
se componga de al menos un 10% de
miembros negros y de origen africano y
al menos un 20% de personas de color
de cara a 2023. La compaiiia estadouni-
dense también cuenta con un progra-
ma de formacién sobre microagresiones

en el trabajo que puso en marcha en
2018 y estd disponible para todos los
trabajadores de la empresa. En la pre-
via edicién de Shaking Sustainability,
se descubrié que un 86% de las grandes
compaifiias de la moda impulsaba po-
liticias de igualdad y diversidad en su
negocio, pero sin tener en cuenta el uso
de cuotas para ello. No se ha realizado
un seguimiento de estas politicas, pero
es claro que fijar objetivos cuantitativos
a rafz de estas politicas no es una préc-
tica popular en la moda, a diferencia de
en otros sectores
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Ralph Lauren ha
introducido las cuotas en
el sistema de seleccion
de candidatos desde el
puesto de vicepresidente
y mds altos.




Comunicacion
y marketing

La sostenibilidad en la comunicacion
Atributo de marca

La amenaza del ‘greenwashing’
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La sostenibilidad pierde peso en
la marca de la moda. Continua
siendo un atributo de marca
relevante, pero, con cada vez
mds companias ‘green talking’,
pierde peso como un elemento de
competitividad entre las marcas

Empresas de moda

que consideran la
sostenibilidad un
atributo de marca

de alto impacto en

el desarrollo actual y
futuro de su compaiia.

4%

2021: 96%




COMUNICACION Y MARKETING

La sostenibilidad
en comunicacion,
en el punto de
mira

La comunicacion sostenible pierde
brillo, pero gran parte de la moda
continua considerandola un
importante atributo de marca.

i la comunicacién y la sostenibilidad
eran antes partners in crime, ahora las
han pillado con las manos en la masa.
El pasado 30 de marzo, la Comisién Eu-
ropea presentd la EU Strategy for Texti-
les, englobada en el Green Deal de la
Unién Europea. Se trata de una estrate-
gia para la reforma circular y sostenible
de la industria textil y tiene el objetivo
de “reforzar la competitividad y la inno-
vacién del sector, impulsando un merca-
do sostenible y circular”, segin se lee en
el documento de presentacién del New
Circular Economy Action Plan, del que
la Strategy for Textiles es parte. Una de
las problemadticas que la Comisién Eu-
ropea prevé abolir es, precisamente, el

La EU Strategy for
Textiles, presentada en
marzo por la Comision
Europeq, se engloba en
el New Circular Economy
Action Plan, a su vez
enmarcado en el Green
Deal de la UE.

greenwashing.

“Los consumidores estin desalentados
a comprar articulos que se llaman sos-
tenibles, porque el 39% de los mensajes
que se comunican podrian ser falsos o
engafiosos”, sefialé la Comisién Euro-
pea, y adelanté algunas de las medidas
que se pondrdn en marcha para reducir
el greenwashing: “Claims como ‘green’,
eco-friendly’ o ‘bueno para el medioam-
biente’ sélo se permitirdn si estdn res-
paldados por una excelencia medioam-
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biental”, declaré la institucién. Asi, la
Comisién Europea prevé poner fin a los
falsos green, estableciendo por primera
vez requisitos muy especificos para el
uso de términos asociados con un pro-
ducto o una actividad sostenible. De este
modo, la comunicacién eco de la moda
estard potencialmente en grave peligro,
andando sobre un nuevo campo de mi-
nas de legislacion europea.

Cada vez mds compafifas de moda se
suman a la ola de la sostenibilidad en
términos de comunicacién. En la dltima
edicién de Shaking Sustainability, se re-
coge que el 79% de las mayores empre-
sas internacionales del sector desarrollan
de forma recurrente planes de comuni-
cacién con el consumidor especificos en
aspectos ligados a la sostenibilidad. Son
casi dos enteros por encima de lo que se
recogi6 en la primera entrega de Sha-
king Sustainability un afio atrds, cuan-
do un 77% de las grandes compaiiias
de moda declaraba realizar estos planes
recurrentemente. Ahora, con la regula-
cién europea analizando muy de cerca
este tipo de comunicacién, la moda co-
mienza a temer.

“La comunicacién no deberfa regular-
se”, opina Susana Sdnchez, directora ge-
neral del grupo portugués de accesorios
y moda femenina Parfois. “La palabra de
la empresa se podria controlar a través de
legislacion que obligue a publicar cierta
informacién sobre sus operaciones, pero
nunca sobre su propia comunicacién”,
afiade la ejecutiva.

Adridn Branco, responsable de sosteni-
bilidad y de aprovisionamiento de Des-
igual, coincide: “Me preocupa el cémo
se vaya a plantear la regulacién de la
comunicacién vinculada a la sostenibili-
dad”, explica el directivo de la compaiiia
espafiola de distribuciéon de moda. En
concreto, la preocupacién de Branco se
sitda en lo cambiante que es lo que se
considera sostenible a medida que avan-
za la tecnologia. “La sostenibilidad ird
evolucionando, lo que hoy es sostenible,
dentro de cinco afios, ya no lo serd -ex-
plica el ejecutivo- crear ese marco puede
impedir que las empresas impacten con
sus mensajes o que sean menos dgiles en
su comunicacién”.

Nuria Ramirez, directora de sostenibili-
dad de H&M en Espaiia, si se muestra a
favor de controlar la comunicacién vincu-
lada a la sostenibilidad en cierto modo. “Es
la clave, hay que definir lo que significan
los términos como sostenible, inclusién o
diversidad”, opina la ejecutiva. “La palabra
sostenible aparece en casi todos los anun-
cios, es la responsabilidad de la empresa
que los clientes entiendan exactamente a
lo que se refiere”, concluye la experta en
sostenibilidad.
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Hay que definir lo que
significan términos como
sostenible o diversidad,
es responsabilidad de la
empresa que el cliente

los entienda”

Nuria Ramirez

Directora de sostenibilidad de H&M Espafa

Precisamente, este es uno de los factores
que Maria José Galvez Cardona, directo-
ra de ESG en EY, considera urgente en
el 4mbito de la comunicacién sostenible.
“Lo que se necesitan es un estdndar tnico
de reporting para homogeneizar la infor-
macién y compararla, de forma que todas
las empresas hablen de lo mismo y tengan
en cuenta los mismos indicadores a la hora
de comunicar la sostenibilidad de forma
transparente, sencilla y veraz”, explica.

La sostenibilidad pierde algo de brillo
Es innegable que cada vez mds consumi-
dores demandan que las marcas de moda
hagan esfuerzos por paliar su impacto
medioambiental y se pronuncien en
problemiticas sociales o politicas. Hace
unos afios, e incluso antes de la pande-
mia, esto se podria ver como un aspecto
diferencial para las firmas de moda, que
usaban la sostenibilidad como un atribu-

La generalizacién de las
acciones sostenibles en
la moda ha causado
que pierdan parte de su
efecto como un atributo
diferencial para la
construccion de marca.

to que las hacia destacar por encima de
sus competidoras como mds atractivas.
Pero la propia generalizacién de lo green
ha hecho que esto sea percibido menos
como un valor diferencial y mds como
un estindar minimo de calidad como
marca. Por eso, en la presente edicién
de Shaking Sustainability, el porcentaje
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de compaiifas que consideran la sosteni-
bilidad un atributo de marca de alto im-
pacto en el desarrollo actual y futuro de
su negocio ha disminuido respecto a la
anterior edicion. El 94% de las empresas
contesta positivamente a este cuestion,
dos puntos porcentuales por debajo del
resultado recogido en la previa edicién
de Shaking Sustainability. Es cierto que
el porcentaje contintia siendo muy alto,
por lo que se puede concluir que la gran
mayoria de la moda continda apostando
por la sostenibilidad como un valor di-
ferencial, sin embargo, cada vez menos
empresas lo hacen.

Una de las companias que ha situado
histéricamente la sostenibilidad en el
centro de la propia idea de su marca es
Patagonia, empresa estadounidense es-
pecializada en moda outdoor. El grupo
lista entre sus valores fundamentales
como empresa “usar su negocio para
proteger la naturaleza”, e incluso sen-
tencia que “producir el mejor producto
ayuda a salvar el planeta”. Patagonia
ha establecido numerosas acciones de
comunicacién relacionadas con la sos-
tenibilidad, entre ellas el 1% Earth Tax,
una iniciativa que dedica el 1% de sus
ventas a “la preservacion y la restaura-
cién del medio ambiente”, segin se lee
en su pdgina web. La compafifa puso en
marcha este proyecto en 1985, menos
de diez afios después de su fundacién y
cuando la sostenibilidad en la industria
de la moda atn estaba en paiiales.
H&M es otro de los grandes grupos de la
distribucién de moda que ha construido
su marca en torno a la sostenibilidad en
los ultimos afios, aunque llegé mucho
mds tarde que Patagonia. La compaiiia
sueca, una de las mayores de su sector a
escala mundial, lanzé su coleccién Cons-
cious, elaborada a partir de algodén or-
gdnico y otros materiales definidos como
sostenibles, en 2010. H&M fue una de
las primeras grandes compafiias del sec-
tor en apostar a este nivel por la soste-
nibilidad como un atributo de marca v,
desde entonces, ha usado esto para dife-
renciarse de sus competidores. También
en 2010, el grupo sueco puso en marcha
la iniciativa de recogida de prendas en
tienda para su reciclaje y, desde enton-
ces, ha lanzado acciones sostenibles
como Bottle2Fashion, una coleccién de
prendas para nifio elaboradas a partir de
botellas de pldstico proveidas por Dano-
ne; o Spin, una aplicacién con tecnolo-
gia blockchain para alquilar prendas que
puso en marcha en su flagship en Berlin

en octubre de 2021. Otra de las grandes



empresas de distribucién de moda que
ha apostado por la sostenibilidad en este
sentido es PVH, duefia de Tommy Hil-
figer y Calvin Klein. En el dltimo afio,
el grupo estadounidense se ha posiciona-
do especialmente en el drea de la lucha
contra la discriminacién y la inclusién
social. En mayo de 2022, PVH lanz6 una
iniciativa en honor al Mes de la Herencia
Asidtica celebrado en Estados Unidos en
la que “un grupo de socios de la empresa
se reuni6 en Nueva York para discutir so-
bre su herencia y sobre cémo empoderar
las voces asidtricas y sus perspectivas en
PVH”. En diciembre de 2021, el grupo
estadounidense cofundé el Social Justice
Center del Fashion Institute of Techno-
logy junto con la Universidad Estatal
de Nueva York. Se trata de una institu-
cién académica dedicada a “acelerar la
igualdad en la industria de la moda y
otras industrias creativas y crear comu-
nidades para las personas negras, indi-
genas y de color”, explica PVH. En su
fundacién participaron también Capri,
duefio de Versace, y Tapestry, propietario
de Coach. El lanzamiento de campaiias
de sensibilizacién de la sostenibilidad es
otra de las estrategias de la moda para
asociar la proteccién del medio ambiente
o la justicia social a su marca como atri-
butos comunicativos. El 70% de las gran-

des empresas internacionales de moda

utilizan esta prdctica, casi nueve puntos
porcentuales menos que aquellas que de-
sarrollan de forma recurrente planes de
comunicacién ligados a la sostenibilidad.
Esto no se midié en la primera edicién de
Shaking Sustainability, por lo que no es
posible establecer una evolucién del sec-
tor en este dmbito, pero es evidente que
gran parte de los operadores de la moda
incluyen la sostenibilidad en su plan re-
gular de comunicacién. Con todo, este
porcentaje es mucho menor al de com-
paiifas que la consideran un atributo fun-
damental en la construcciéon de su mar-
ca, asi que no estd claro en qué manera la
moda canaliza este factor si no es a través
de campafias de sensibilizacién o accio-
nes similares. Ademds, s6lo el 57% de las
principales compafifas internacionales
de moda considera que los atributos de
sostenibilidad de sus productos tiene una
notoriedad relevante en los puntos de
venta. Esto indica que un bajo porcenta-
je del sector otorga a los aspectos sosteni-
bles de su oferta la importancia necesa-
ria como para comunicarlos de manera
notoria. “Es positivo que la sostenibilidad
ya no sea una novedad”, considera Lau-
ra Hoffman, al frente del transformation
office de Awwg. “Asi, se convierte en un
estindar minimo para el sector”, apunta.
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El 70% de las empresass
realiza campanas de
sensibilizacion sobre
sostenibilidad, lo que
indica que es un valor
comun en los planes de
comunicacion del sector.



Mientras que la importancia que
las companias dan al marketing
responsable se ha incrementado
en cuatro décimas frente a

la previa edicion de Shaking
Sustainability, el nivel de
desempeno percibido ha caido

a causa de la nueva legislacion

Madrketing responsable
y etiquetado del
producto.

Puntuacién media
sobre 10.

10

7,6 75

Relevancia para la empresa

Nivel de desempefio conseguido
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El lanzamiento

de campanas de
sensibilizacion de la
sostenibilidad es otra

de las estrategias de la
moda para asociar la
proteccion del medio
ambiente o la justicia
social a su marca como
atributos comunicativos.
El 70% de las grandes
empresas internacionales
de moda utilizan esta
prdctica, casi nueve
puntos porcentuales
menos que aquellas que

desarrollan de forma
recurrente planes de
comunicacion ligados

a la sostenibilidad.

Este porcentaje es
también mucho menor

al de companias

que la consideran un
atributo fundamental

en la construccién de su
marca, asi que no estd
claro en qué manera

la moda canaliza este
factor si no es a través de
acciones como campanas
de sensibilizacion.

Empresas de moda que
desarrollan de forma
recurrente planes

de comunicacién

con el consumidor
especificos ligados

a la sostenibilidad.

9%

2021: 77%




Tecnologia

Innovacion sostenible
Colaboracién para la innovacion

Obstdculos en el avance tecnolégico
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La demanda por un producto
cada vez mds sostenible
parece ir por delante de la
propia tecnologia que permite
este desarrollo de manera
generalizada y la moda busca
nuevos focos de innovacion

Empresas de moda

que han incorporado

en el ultimo afio

nuevas tecnologias e
innovaciones sostenibles
en la manufactura del
producto.

/8%

2021: 82%




TECNOLOGIA

La moda trata
de seguir el ritmo
de la demanda
sostenible con
MAas INNNovacion
El sector busca nuevas herramientas
tecnolégicas para avanzar en su

desarrollo sostenible, pero encuentra
un camino de obstdculos.

L

a tecnologia es un aliado fundamental
para el desarrollo sostenible del sector de
la moda, pero precisa de inversion y de
tiempo. Con la drdstica aceleracion de
la concienciacién del consumidor en el
dmbito sostenible, esto es precisamente
lo que falta: la tecnologia no puede se-

La incorporacién de
nuevas herramientas
sostenibles en la moda
se ha ralentizado
considerablemente

en el Ultimo ano,

el camino hacia un
sector completamente
sostenible es mds una
carrera de obstdculos.

guir el ritmo de la demanda sostenible y
la tarea pendiente de la moda es invertir
en escalar proyectos de innovacién sos-
tenible que sirvan de palanca para este
desarrollo.

Esta falta de avance tecnoldgico en lo
sostenible se ve reflejada en los resulta-
dos de esta edicion de Shaking Sustaina-
bility. Mientras que en la primera entrega
del informe, los resultados demostraban
que el 82% de las grandes compaiifas de
moda habfan incorporado en los tltimos
doce meses nuevas tecnologias e inno-
vaciones sostenibles en la manufactura
del producto; en la presente edicién de
Shaking Sustainability la cifra se ha re-
ducido a sélo el 78%. Aunque continda
siendo un porcentaje importante, de-
muestra que la incorporacién de nuevas
herramientas sostenibles en la moda se
ha ralentizado considerablemente en el
tdltimo afio y deja claro que el camino
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hacia un sector completamente sosteni-
ble es mds una carrera de obstdculos.
“Estd claro que la tecnologia falta en
muchos aspectos y que la moda necesi-
ta cambiar el enfoque con el que disena
y confecciona sus productos para avan-
zar hacia la sostenibilidad”, sentencia
Adridn Branco, coordinador de soste-
nibilidad y de aprovisionamiento de
Desigual. “Adn no tenemos claro c6mo
gestionar un producto como un pantalén
de denim stretch, con altos componentes
de elastano; no existe atin la tecnologia
para reciclar gran parte de lo que se pro-
duce”, anade el directivo de la compainifa
espafiola de distribucién de moda. Este
es precisamente uno de los principales
impedimentos hacia la circularidad de
la cadena de aprovisionamiento de la
moda. Mientras que el algodén ha mo-
nopolizado en los tdltimos afios los es-
fuerzos y la inversion de los principales
operadores de moda para fomentar un
cultivo mds sostenible y el avance en su
reciclaje, otras fibras con un gran peso
en la industria como el poliéster y la po-
liamida tienen adn un largo camino por
recorrer en este sentido. Las fibras sinté-
ticas, categoria a la que pertenecen am-
bas de las mencionadas, tienen un proce-
so de produccién quimico y su principal
materia prima es el petréleo, lo que las
convierte en fibras de gran impacto me-
dio ambiental, y su reciclaje generaliza-
do es atin una tarea pendiente para la
moda. La alternativa sostenible mds ex-
tendida en el sector al aprovisionamiento
tradicional de estas fibras es el poliéster
generado a partir de botellas de pldstico
PET y materiales posconsumo. El elasta-
no, otra fibra sintética generada a partir
de combustibles fésiles, es comtnmente
utilizado por sus cualidades flexibles y
elasticas. El desarrollo tecnolégico ac-
tual adn no permite su reciclaje generali-
zado, ademis de que, en la gran mayorfa
de casos, se utiliza conjuntamente con
otros materiales y no es posible reciclar
un tejido compuesto por diferentes fibras
sin separarlas previamente.

En el dltimo afio, la moda ha buscado al-
ternativas y nuevos caminos para acelerar
el desarrollo sostenible del sector. Uno
de ellos es el blockchain, una tecnologia
que genera y valida informacién a través
de bloques digitales de datos y que puede
fomentar la trazabilidad, aunque no se
aplica a la manufactura del producto. En
abril de 2021, las compaififas de moda de
lujo LVMH, Prada y Cartier, esta tltima
propiedad de Richemont, pusieron en
marcha Aura Blockchain Consortium,
un proyecto abierto a todas las marcas de
lujo del mundo que utiliza esta tecnolo-
gia para avanzar en transparencia de cara
a los consumidores.



8

Relevancia para la empresa

6

Nivel de desempeno conseguido




TECNOLOGIA

La circularidad ha sido uno de los focos
de desarrollo sostenible de la moda en
2021. En verano de 2021, el grupo danés
de distribucién de moda Bestseller, uno

La circularidad ha sido
uno de los focos de
desarrollo sostenible de la
moda en el ultimo afo,
con acciones de empresas
como Bestseller, H&M,
Zalando y Adidas.

de los mayores de su sector en Europa,
invirtié en varias compaiiias especiali-
zadas en la regeneracion de desechos.
La primera fue Infinited Fiber, en la
que entr6 en julio a través de una ron-
da de financiacién participada también
por Zalando y Adidas. Indinited Fiber
se especializa en la regeneracién textil a
partir de materias primas. La plataforma
alemana de distribucién online de moda
se comprometid, ademds, a proveer a In-
finited Fiber de materias primas y usar
la fibra regenerada para producir prendas
para su marca propia. Los procesos de
regeneracion de Infinited Fiber son ca-
paces de eliminar incluso las impurezas
de poliéster o elastano. La inversién de
Bestseller se llevé a cabo a través de su
brazo inversor Invest FWD, con el que
entr6 en agosto de 2021 en el capital de
las start ups Circular Systems, Evrnu y
Nature Coatings. La primera compafiia
tiene como objetivo la regeneracién de
desechos textiles, la segunda produce
pigmentos naturales a partir de residuos
de madera y la tercera se centra en la
creacién de nuevas fibras con ropa des-
echada. “Los cambios necesarios dentro
de la industria requieren de un apoyo
estratégico para que estas innovaciones
prosperen y alcancen una escala comer-
cial”, declaré entonces Jeppe Bredahl,
responsable de inversion de Invest FWD.

Los materiales ‘next-gen’, la nueva
frontera de la moda

La moda ya no quiere mds mocasines sal-
tarines con la piel de dos mastines. Des-
de hace afios, el uso por parte de la moda
de materias primas como el pelo animal
se ha situado en el punto de mira de or-
ganizaciones medioambientales y de pro-
teccién animal. Las criticas se han dirigi-
do principalmente al lujo y cada vez son
mds las companfas del sector que han
iniciado planes para dejar atrds del todo

En 2021, algunas de las
empresas de lujo que se
han comprometido a
dejar de usar pieles en su
oferta son Saint Laurent y
Brioni, ambas propiedad
de Kering.

el uso de pieles en su oferta, atendiendo
a las peticiones de una demanda cada
vez mds concienciada. En 2021, algunas
de las empresas que se han sumado a
esta iniciativa son Saint Laurent y Brio-
ni, ambas propiedad de Kering. Gucci,
Balenciaga, Bottega y Veneta, algunas
de las firmas mds importantes del grupo
francés por cifra de negocio, ya habian
anunciado su voluntad de dejar de usar
pieles de origen animal. Recientemen-
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te, las organizaciones medioambientales
han extendido sus quejas hasta el cuero,
lo que ha motivado una mayor inversién
por parte de la moda en fibras next-gen,
desarrolladas en laboratorio sin el uso
de plésticos para imitar las cualidades
de materiales como la piel. En 2021, se
invirtieron alrededor de 980 millones de
délares en el desarrollo de materiales
next-gen, el doble de lo que recogieron
en 2020, segin un informe publicado
anualmente por Nonprofit Material In-
novation. Para 2026, la misma empresa
prevé que este mercado alcance un vo-
lumen de negocio de 2.200 millones de
délares, segtin estimaciones “conserva-
doras”, apunta la organizacién. Aunque
ha sido reticente a esta transicién, el
grupo francés LVMH puso en marcha el
pasado abril un proyecto para introducir
el uso de pieles sintéticas en su oferta. La
compaiifa se asocié con las escuelas britd-

El 60% de las
empresas colabora con
entidades académicas

o cientificas para el
desarrollo de nuevas
tecnologias de
sostenibilidad

nicas Imperail College London y Centrail
Saint Martins para el desarrollo de picles
sintéticas a partir de queratina, la protei-
na que compone el pelo animal. Lo cier-
to es que la moda no puede emprender la
transformacion del sector ella sola. Aliar-
se con entidades cientificas o académicas
es precisamentre uno de los aspectos que
se han analizado en esta dicién de Sha-
king Sustainability, siendo un nido de
innovacion tecnoldgica importante en el
desarrollo de la sostenibilidad del sector.
E160% de las empresas analizadas por el
informe ha colaborado con este tipo de
instituciones para el desarrollo de nuevas
tecnologias e innovaciones orientadas a
la sostenibilidad. “Las alianzas son fun-
damentales y, por tanto, la colaboracién
entre empresas del mismo sector y con
otro tipo de instituciones contribuird de
manera fundamental a la transicién ha-
cia un sector mds sostenible”, defiende
Marfa José Gélvez Cardona, directora de
ESG en EY. Con todo, la directiva tam-
bién demanda ayuda por parte de los Go-
biernos: “La administracién ptblica de-
berfa facilitar el acceso de las empresas a
la tecnologia y a la innovacién”, sefala.









En el Ultimo ano, la moda ha
buscado alternativas y nuevos
caminos para acelerar el desarrollo
sostenible del sector, como el
‘blockchain’ o la separacion de
fibras textiles para su reciclaje



Finanzas

Ser mas verde para atraer capital
Bonos verdes

La sostenibilidad, ‘driver’ financiero
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La moda da cada vez mds peso a los
criterios sostenibles en su toma de
decisiones financieras y la inversién
responde. Con todo, continua sin
existir una tendencia universal en el
sector de la emision de bonos verdes
u operaciones similares

Empresas de moda para
las que los criterios de
sostenibilidad tienen
una ponderacién
relevante en las
decisiones ligadas

a sus transacciones
financieras.

%

2021: 60%



FINANZAS

La moda persigue
lo verde para
atraer la atencion
del capital

Los criterios sostenibles tienen cada
vez mds peso en la toma de decisiones
del sector de la moda, que busca
atraer capital para seguir creciendo
tras la crisis.

s el ojo inversor de la moda igual de green
que los billetes de délar? Si el afo del esta-
llido de la pandemia llené los balances de
las empresas del sector de pasivos socorri-
dos para aguantar la crisis, 2021 fue el afio
de los bonos verdes. Si bien es cierto que
no ha sido una préictica universal para el
sector, puesto que sélo el 28% de las gran-
des compaiifas de la moda ha realizado
alguna operacién vinculada a préstamos
sostenibles o ha sido incluido el indices
bursitiles ligados a la sostenibilidad en los
dos tltimos afios. Segin datos recogidos en
Shaking Sustainability, un gran ndmero

Los requerimientos en
cuanto a estrategia
sostenible no sélo
vienen de parte de la
financiacién privada,
cada vez mds bancos
demandan un estandar

bdsico de sostenibilidad.

de lideres de la moda ha apostado por esta
fuente de financiacién, convirtiéndola en
una tendencia que seguird popularizdndo-
se en los proximos afios. “Muchos fondos
piden ya un minimo de compliance en
estdndares sostenibles para contemplar una
inversién”, observa Mar Ares Martin, socia
en EY experta en estrategia y compras.
Tanto Nuria Ramirez, directora de soste-
nibilidad en H&M Espaiia, como Susana
Sanchez, directora general de Parfois, lo
han notado. “La inversién busca cada vez
mds ese compromiso por parte de las em-
presas”, comenta Sdnchez. Es un hecho: el
ojo inversor tiene una mirada cada vez mds
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verde, y no s6lo aquellos actores especiali-
zados en fomentar el desarrollo sostenible.
“Hay fondos que hace cinco afios no ha-
brian mencionado la sostenibilidad en sus
requerimientos para invertir, pero ahora te
piden unos estindares de sostenibilidad ba-
sico”, sefiala Ares, y agrega que “no es una
transformacién drdstica, pero si existe esa
tendencia”. Por otro lado, la moda colabora
cada vez mds con fondos de inversién pura-
mente sostenibles, fondos que consideran
que los criterios medioambientales, socia-
les y de buen gobierno (ESG, por sus si-
glas en inglés) deben ser un factor a medir
antes de invertir del mismo modo que lo
es la viabilidad del negocio o su situacién
financiera. “El ESG es un elemento mis
para la creacién de valor de una marca a
largo plazo, por lo que es positivo para la
inversién que esté incorporado en el pro-
pio modelo de negocio de las compaiiias”,
aflade Ares. La experta en estrategia finan-
ciera aflade que esta tendencia no sélo se
aplica a la financiacién privada, sino que
los bancos también comienzan a inclinarse
hacia las empresas con un plan estratégico
de sostenibilidad establecido. “Los ban-
cos financiadores, casi al mismo nivel que
los inversores privados, empujan hacia la
transformacion sostenible; y si los bancos te
lo piden, ;qué vas a hacer?”, explica Ares.
Estd claro que, aunque la emisién de bonos
verdes o la presencia de la moda en indices
bursitiles sostenibles no es un fenémeno
universal en el sector, el mundo financie-
1o si estd empujando a la moda hacia este
camino. “Se trata cada vez mds de una
obligacién por parte del sector financiero”,
concluye la socia de EY.

Desde Pronovias, también son conscientes
de este cambio. “El factor sostenible es casi
lo primero en lo que se fijan los inversores
y ya es una caracteristica diferencial clave
para ellos”, comenta Joaquim Espinosa,
vendor manager de la empresa espafiola
de moda nupcial. El directivo supervisa
las tareas de compras y de sostenibilidad
de Pronovias. Marfa José Gdlvez Cardona,
directora de ESG en EY y con una amplia
experiencia en banca, sefiala que hay cier-
tos factores sostenibles y de transparencia
que los inversores valoran cada vez mds.
“Un ejemplo es la publicacién de la retri-
bucién de los 6rganos de gobierno y el gap
respecto a la retribucién de las personas de
la compafifa, indicadores indispensables
ya para aquellos inversores que ponen el
foco en la gestion y retencion del talento”,
explica. “Igual que la transparencia en los
riesgos ASG del negocio, puesto que pue-
den condicionar sustancialmente la cuen-

ta de resultados”, afiade la socia de EY.

,
Quizds el reducido porcentaje de empre-
sas de moda que han apostado en el dltimo
afio por la emision de bonos vinculados a

sus objetivos sostenibles no provenga de
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q“

Los criterios ASG son un
elemento que anade
creacion de valor a largo
plazo, por lo que inciden
de forma positiva también
en la financiacién o en la
captacion de inversores”

Mar Ares

Socia experta en Estrategia y Transacciones en EY

la poca iniciativa verde del sector, sino al
rechazo de la banca y de los inversores pri-
vados hacia la moda. ;Fs la moda un sector
poco atractivo para el sector financiero a

El' lujo ha sido uno de

los sectores de la moda
que mds répidamente se
ha sumado a la emision
de bonos verdes, con
ejemplos como Moncler,
Prada o Burberry.

causa del largo camino sostenible que le
queda por recorrer? Lo cierto es que, en los
ultimos afios, s6lo los mayores operadores
del sector y aquellos que han realizado un
notable esfuerzo en sus objetivos ligados a
la sostenibilidad son los que han llevado a
cabo operaciones vinculadas a préstamos
sostenibles. Una de ellas es Mango, que el
pasado abril firmé una refinanciacién de
doscientos millones de euros vinculada a
objetivos sostenibles. Esta operacion fue li-
derada por CaixaBank y participaron tam-
bién Bbva, Banco Sabadell, Banco Santan-
der, Erste Bank, Deutsche Bank, Ibercaja
y Unicaja. Mango se comprometié a ex-
tender el calendario de vencimiento de su
principal péstamo sindicado hasta 2028.
Esta fue la primera operacién similar para
el grupo barcelonés de distribucion de
moda. “Se trata de una transaccién histéri-
ca para la compaiifa, no solamente hemos
vinculado por primera vez el coste de la
deuda a indicadores de sostenibilidad, sino
que ademds hemos logrado extender el
calendario de vencimiento, mejorando su
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coste y a la vez duplicando nuestra capa-
cidad de financiacion”, explic6 Margarita
Salvans, directora financiera de Mango.
Los objetivos sostenibles del grupo espafiol
pasan por que el 100% de su algodén sea
sostenible hasta 2025 y controlar el origen
del poliéster reciclado y las fibras celulési-
cas utilizadas en su oferta, ademds de redu-
cir en mds de un 10% de sus emisiones de
carbono. En Espafia, una de las compatiias
del sector precursoras en la emision de cré-
dito vinculado a metas verdes es Camper,
que lo hizo en 2019 con Bbva. El grupo
de grandes almacenes El Corte Inglés la
siguié unos meses después y firmé parte
de su refinanciacién a objetivos eco, es-
tructurados en las dreas medioambiental,
social y de gobernanza. Otro de los gran-
des operadores de distribucién de moda
que han vinculado su deuda a objetivos
sostenibles en el tltimo afio ha sido Guess,
que lo hizo el pasado mayo. El grupo esta-
dounidense firmé una linea de crédito de
250 millones de euros para su negocio en
Europa con vencimiento a cinco afios. Ta-
mién Burberry, una de las mayores compa-
fifas de lujo del sector, se ha subido a este
fenémeno en 2022: firmé una emisién de
deuda vinculada a objetivos sostenibles en
enero de 2022. En el caso de la empresa
britdnica, el préstamo fue otorgado por el
banco Lloyds y fue de trescientos millones
de libras (359 millones de euros). La hoja
de ruta verde de Burberry pasa por reducir
sus emisiones de carbono en un 46% hasta
2030 y haberlas reducido a cero en 2040.
Para 2022, la compafifa habrd alcanzado la
neutralidad de carbono en sus propias ope-
raciones. Para Burberry, no fue la primera
vez que firmé la emisién de bonos verdes:
la compaiifa también lo hizo en septiem-
bre de 2020.

El lujo ha sido uno de los segmenos de la
moda que més rdpidamente se ha sumado a
esta tendencia, con otras compaiifas como
Chanel, Moncler, Salvatore Ferragamo o
Prada firmando acuerdos similares en los
tltimos afios. En este sentido, Puig, grupo
espafiol de perfumeria y moda de lujo, fir-
m6 el pasado julio un préstamo sostenible
con Banco Sabadell por doscientos millo-
nes de euros. El crédito estd vinculado al
volumen de emisiones directas ¢ indirectas
generadas por la electricidad consumida y
comprada del grupo. El grupo italiano de
distribucién de moda OVS también ha
firmado la emisién de bonos verdes en el
dltimo afio. En octubre de 2021, la com-
paiifa lanzé deuda por entre 150 millones
de euros y 200 millones de euros vinculada
a proyectos de sostenibilidad y especifica-
mente en cuanto a las energfas renovables.



En la edicion anterior de

Shaking Sustainability, el 60%

del sector otorgaba una ponderacion
relevante a la sostenibilidad en sus
operaciones financieras

En concreto, los bonos emitidos por OVS
tienen un vencimiento de seis afios y estdn
vinculados a la instalacién de paneles sola-
res, la remodelacién del sistema eléctrico
de la compaiiia, la digitalizacién de su red
de control y la optimizacién energética de
todas sus tiendas propias.

La sostenibilidad, ‘driver’financiero

Para continuar atrayendo la atencién del
capital, tanto privado como publico, estd
claro que la moda debe avanzar en el ca-
mino hacia la sostenibilidad, atin con un
largo tramo por delante. En muchos casos,
el sector tiene mala fama en este dmbito y
las empresas lo saben, por eso buscan dar
cada vez mds peso a la sostenibilidad en
su toma de decisiones, percibiendo tam-
bién que el sector financiero las empuja
hacia este objetivo. En la dltima edicién

de Shaking Sustainability, el 71% de las

mayores compaiifas internacionales del
sector de la moda consideran que los cri-
terios de sostenibilidad tienen una ponde-
racién relevante en las decisiones ligadas
a sus transacciones financieras. Es una de
las evoluciones mds notables de todos los
datos analizados por el informe Shaking
Sustainability en el dltimo afio: en la pre-
via edicién del documento, sélo el 60%
de las grandes empresas de la moda res-
pondieron positivamente a esta cuestion.
Es evidente que el sector ha acelerado en
su progreso hacia la sostenibilidad y ha
dejado de considerar este factor un mero
recurso comunicativo o un atributo de
marca. Ahora, la sostenibilidad tiene un
peso cada vez mds s6lido en la toma de
decisiones de las empresas, y ha entrado
para quedarse.
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El 71% de las mayores
companias del sector
ponen sus transacciones
financieras a merced de
la sostenibilidad.



Juridico/fiscal

El Green Deal europeo

Politicas de obligado cumplimiento

Sistemas de auditoria
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Para asegurar que los estandares
sostenibles de las empresas se
cumplen a lo largo de su cadeng, la
moda apuesta por establecer politicas
de obligado cumplimiento para sus
proveedores, presionadas, ademads,
por nuevas legislaciones

Empresas de moda
que cuentan con
politicas en materia
de sostenibilidad
ambiental y laboral de
obligado cumplimiento
para sus proveedores.

6%

2021: 92%



JURIDICO / FISCAL

a legislacién
empuja a la
moda por el
camino de
baldosas verdes

Los gigantes de la moda se ponen
las pilas para alcanzar las nuevas
legislaciones sostenibles.

rden en la salal Desde el estallido de la
pandemia, la legislacién sostenible vincu-
lada al sector textil ha pisado el acelera-
dor, acorralando a los grandes operadores
de la moda y dejdndoles una sola opcién:
acomodarse a las nuevas normativas inter-
nacionales y potenciar su transformacién
sostenible. El dltimo golpe encima de la
mesa de la Unién Europea fue la presen-
tacién de la EU Strategy for Textiles, que
tuvo lugar en marzo de 2022 y que estable-
¢i6 medidas muy claras sobre la tansicién
sostenible de la industria. Desde el ecodi-
sefio hasta la reintroduccién en la cadena
de desechos textiles, pasando por la traza-
bilidad y el fin del fast fashion, el horizonte
que dibuja la Comisién Europea deja a los

La EU Strategy for
Textiles establecié
medidas muy claras
sobre la transformacion
sostenible. Desde el
ecodisefio hasta la
circularidad, pasando
el fin del fast fashion, el
horizonte que dibuja la
Comision Europea deja
a los lideres muy poco

espacio para maniobrar.

lideres del sector de la moda muy poco es-
pacio para maniobrar. “Las nuevas medidas
sostenibles se aprobardn en un periodo de
aqui a tres o cinco afios y el que no haya
hecho los deberes lo va a tener muy dificil”,
advierte Adridn Branco, director de soste-
nibilidad y aprovisionamiento de Desigual.
Si la colaboracién y el afianzar la relacién
con los proveedores demostré su importan-
cia para la moda durante la pandemia, la
nueva legislacién sostenible lo ha hecho
indispensable. El sector necesita recons-
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truir su red de socios, con gestores especi-
ficos de residuo textil y nuevos operadores
comerciales, y deberd alinear sus objetivos
sostenibles con los de sus proveedores. Por
eso, el 96% de los grandes operadores inter-
nacionales de moda cuentan con politicas
en materia de sostenibilidad ambiental y
social de obligado cumplimiento para sus
proveedores, segtin los datos recogidos para
Shaking Sustainability. Se trata de una
evolucién de casi cuatro puntos porcen-
tuales enteros respecto a la informacién
recogida en la previa edicién del informe,
cuando el 92% de las grandes empresas de
la industria de la moda habia establecido
esta medida. Puma, compafifa alemana de
distribucién de moda y equipamiento de-
portivo, trabaja con un equipo de veinte ex-
pertos que “audita regularmente a nuestros
proveedores alrededor del mundo y lleva a
cabo clases de formacién de sostenibilidad
con los operadores de nuestra cadena de
valor”, con la intencién de que todos los
actores remen en este mismo sentido.“
Todos los fabricantes de Puma tienen que
pasar por una auditoria de estindares socia-
les y medioambientales antes de comenzar
una relacién de negocio con la compaiiia;
después, las auditorfas se repiten una vez
al afio”, explica el grupo alemédn de oferta
deportiva. El sector de la moda tiene una
de las cadenas de aprovisionamiento mds
globalizadas y esto dificulta su control re-
gular y fiel en términos de sostenibilidad.
Por eso, establecer criterios especificos
de obligado cumplimiento establece un
marco regulatorio que puede facilitar esta
evaluacién y cortar lazos con proveedores
que no cumplan con un estindar minimo
sostenibilidad y social.

Una de las compaiifas de distribucién de
moda que ha reforzado este aspecto en los
ultimos afios es Fast Retailing, grupo japo-
nés duefio de la cadena Uniglo. En 2020,
la empresa puso en marcha por primera
vez un sistema de due diligence a lo largo
de su cadena de aprovisionamiento y “ha
tomado medidas preventivas respecto a los
riesgos identificados”. Esto incluye “refor-
zar los programas de monitorizacién de las
fdbricas con las que trabajamos y colabo-
rar con organizaciones expertas”, afiade la
empresa en su pigina web. Fast Retailing
cuenta con un protocolo de obligado cum-
plimiento para todos los operadores de su
cadena de produccién establecido en el
Code of Conduct for Production Partners.
A través de un sistema de prevencion ejerci-
do por la propia compaiifa, se asegura que
no se lleven a cabo précticas como trabajo
infantil o acoso a grupos marginales y se ga-
rantizan salarios dignos para todos los tra-
bajadores, entre otros estindares minimos.
El grupo francés Decathlon, uno de los
mayores retailers de equipamiento y moda
deportiva de Europa, también ha estableci-



Si la colaboracion y

el afianzar la relacién
con los proveedores
demostré su importancia
para la moda durante

la pandemia, la nueva
legislacion sostenible lo
ha hecho indispensable.
El sector necesita
reconstruir su red de
socios, con gestores
especificos de residuo
textil y nuevos operadores
comerciales, y deberd
alinear sus objetivos
sostenibles con los

de sus proveedores.

Por eso, el 96% de los
grandes operadores
internacionales de

moda cuentan con
politicas en materia de
sostenibilidad ambiental
y social de obligado
cumplimiento para los
operadores de su cadena
de aprovisionamiento. Se
trata de una evolucion
de casi cuatro enteros
respecto a la informacion
recogida en la previa
edicion del informe.

Empresas de moda que
cuentan con equipos y
sistemas especificos de
supervisién para velar
por el cumplimiento
de las politicas de
sostenibilidad para

sus proveedores.

2%

2021: 91%
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Es fundamental que

las companias no sélo
establezcan estandares
minimos de sostenibilidad
para sus proveedores, sino
gue cuenten con un sistema
de seguimiento especifico

do unos requerimientos bésicos en cuanto
a sostenibilidad para sus proveedores, pero
estos estdn menos detallados en su pdgina
web de manera publica. El grupo explica
que “nuestros equipos locales acompa-
flan a nuestros proveedores para asegurar
su cumplimiento en temas de seguridad
y recursos humanos y otros estindares de
calidad y produccién”. Ademds, Decathlon
sefiala que “desde 2014, ha establecido una

El seguimiento regular

de los proveedores

de la cadena de
aprovisionamiento

es fundamental para
garantizar su compromiso
segun los estandares
medioambientales y
sociales de la empresa.

relacién de socio con los proveedores que
comparten la visién y los valores de la em-
presa”. La compafifa francesa cuenta con
un Assesment Grid que se aplica en las au-
ditorfas de todos sus proveedores, aunque
“la regularidad de visitas es diferente para
cada uno de ellos”, afiade Decathlon, sin
dar mds detalle. Es fundamental que las
compaiifas no sélo hayan establecido una
serie de estindares minimos de sostenibi-
lidad para su red de proveedores, sino que
cuenten con un sistema de seguimiento
especifico para asegurar el cumplimiento
de los mismos. Sin embargo, los resultados
de Shaking Sustainability demuestran que
existe una brecha entre ambos factores. Fl
92% de las grandes compaiifas de moda tie-
ne equipos y sistemas concretos de supervi-
sién para velar por el cumplimiento de sus
politicas sostenibles a lo largo de su cadena
de valor, casi cuatro enteros por debajo
del porcentaje de compaiifas que declara
que cuenta con estdndares en materia de
sostenibilidad de obligado cumplimiento
para sus proveedores. Aunque formar un
equipo interno especificamente dedicado
a vigilar por que se cumplan los estinda-
res minimos sostenibles de la empresa no
es una prueba infalible, puesto que lo ideal
es que se trate de un actor externo como
una organizacion sindical, si participa de la
transparencia del sector y sirve de sello de
cierta garantia sostenible.

La nueva y mds amplia responsabi-
lidad del productor

Otro de los grandes retos que se ha fijado
a nivel juridico para la transformacion sos-
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tenible de la industria textil se establecié a
través de la Ley de residuos y suelos con-
taminados. Esta legislacién, que fue apro-
bada por el Congreso de los Diputados a
finales de diciembre de 2021, prohibe la
destruccion de excedentes no vendidos de
productos no perecederos, que deberdn

La Ley de residuos
estipula que los
productores y los
distribuidores deberdan
asumir el coste del
reciclaje o reutilizacion
de desechos

destinarse a canales de reutilizacién o re-
ciclaje. La ley hace especial hincapié en la
responsabilidad ampliada del productor,
un factor que estipula que las empresas
fabricantes y las distribuidoras se deben
organizar para garantizar la recogida y la
gestion de los residuos textiles, asumiendo
ellos el coste. En un plazo de tres afios des-
de la entrada en vigor de la Ley de residuos,
ya deberd existir un régimen de responsabi-
lidad ampliada del productor para los tex-
tiles. Ademds, esta ley introduce un nuevo
impuesto en los envases de plastico. “Esto
impondrd una obligacién no s6lo material,
sino de seguimiento y trazabilidad de la
cadena productiva, es un factor de mucha
dificultad”, explica Eduardo Verdun, so-
cio de tax en EY. Adridn Branco, director
de sostenibilidad y aprovisionamiento de
Desigual, coincide en que se trata de un
gran reto para la moda. “Aun existe mucha
incertidumbre en determinadas dreas: una
cosa es el requerimiento legal y otra qué
medidas se pondrdn en marcha para que se
cumpla”, sefiala Branco. Desde Awwg, la
directora del transformation office, Laura
Hoffman, coincide: “El mayor reto es que
no existe una regulacién homogénea, varfa
segin el pais y el cliente: necesitamos una
regulacién que alinee a toda la industria”.






Colaboracion

Nuevos pactos por la transformacion
sostenible del sector

Acuerdos macro con sindicatos
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La moda no puede, ni debe, afrontar
a solas la transformacion sostenible.
Por eso, la colaboracion es uno de los
factores clave para acelerarla, tanto
con organizaciones internacionales
como entre las propias empresas

parte de la organizacién
Sustainable Apparel

Empresas del sector de
la moda que forman
Coalition (SAC).

60%




COLABORACION

a union hace la

uerza: la moda

colabora para
pintarse de verde

Los lideres del sector miran mas
alla de la moda para acelerar la
transicion sostenible.

llI

get by with a little help from my friends!”,
cantaban los Beatles en 1967 en uno de
los mayores éxitos de su carrera, incluido
en el dlbum Yellow Submarine. Mds de
cinco décadas mds tarde, la moda encara
la transformacién sostenible entonando
la misma melodia. El sector no puede, ni
debe, emprender a solas esta transicién.
La colaboracién con agentes externos
como organizaciones no gubernamen-
tales, operadores de sectores ajenos a la
moda y entre las propias empresas es fun-
damental para una transformacién soste-
nible efectiva y mds rdpida. Segin los da-
tos recogidos en Shaking Sustainability,
este aspecto tiene atin un largo camino
por recorrer en el sector de la moda, pero

El nuevo Accord de
Bangladesh suma ya
mas de 170 firmas de
actores de las industrias
textil y de la moday se
aplica a 1.419 fabricas,
protegiendo a mads de 2,2
millones de trabajadores.

es una tendencia en pleno auge en los
En esta edicién de Sha-
king Sustainability, se ha realizado un
seguimiento respecto al compromiso de
la moda a los tres principales acuerdos
internacionales por la sostenibilidad en
el sector: el Accord for Health and Safe-
ty in the Textile and Garment Industry,
el Fashion Pact y la Sustainable Apparel
Coalition (SAC). De estos, el mds po-
pular entre los lideres de la moda es el
dltimo, con un porcentaje del 60% de

dltimos afios.
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participacién. La SAC es la alianza 1i-
der de la industria de la moda, calzado
y textil y tiene el objetivo de “abordar las
ineficiencias, resolver las practicas dafii-
nas y lograr la transparencia ambiental y
social que exigen los consumidores”. La
organizacién lo hace a través del Higg
Index, un conjunto de herramientas es-
tandarizadas de medicién de la cadena
de valor para todos los miembros de la
industria textil. Entre los firmantes de la
SAC, se encuentran fabricantes, organi-
zaciones no gubernamentales y marcas y
minoristas, entre los que se listan lideres
de la distribucién de moda como Asics,
Bestseller, Benetton y Gap. Algunas de
las compaiifas de distribucién de moda
espafiolas que forman parte de la SAC
son El Corte Inglés, Camper, Desigual,
Inditex y Mayoral.

A continuacién, el 49% de las grandes
empresas internacionales del sector son
firmantes del Fashion Pact, una coali-
cién de compaiifas de las industrias textil
y de la moda “comprometidas a detener
el calentamiento global, restaurar la bio-
diversidad y proteger los océanos”, segin
se lee en el manifesto de la organizacion.
El Fashion Pact fue fundado por el con-
sejero delegado del grupo de lujo Ke-
ring, Francois-Henri Pinault, en 2019 y
suma ya a cerca de ochenta compaiias, entre
ellas las espafiolas Desigual, El Corte Inglés,
Inditex y Mango.

Por tdltimo, el acuerdo internacional de
los analizados por Shaking Sustainability
que es menos popular en el sector de la
moda es el Accord for Health and Safe-
ty in the Textile and Garment Industry
de Bangladesh, quizds por su atn corto
recorrido y porque se circunscribe a un
tnico pais. El Accord nacié en agosto de
2021 y cuenta con la firma del 36% de
las grandes empresas internacionales de
la moda. La iniciativa se cre6 como con-
tinuacién del Accord on Fire and Buil-
ding Safety, que se firmé originalmente
en 2013 para mejorar la seguridad de
las fabricas en Bangladesh en respuesta
al derrumbamiento de Rana Plaza, que
marcé un antes y un después en el es-
tablecimiento de acuerdos internacio-
nales en la moda por la transformacién
sostenible. Tras la prérroga del Accord
firmada en 2018, en abril de 2021, va-
rias organizaciones como Clean Clothes
Campaign, Red de la Solidaridad de la
Magquila, Workers Rights Consortium y
Global Labor Justice-International Labor
Rights Forum comenzaron a hacer cam-
pafia para que fuese extendido. El nuevo
Accord de Bangladesh suma ya mds de
170 firmas de actores de las industrias
textil y de lamoda y se aplica a una red de
1.419 fébricas, protegiendo a mds de 2,2
millones de trabajadores. Desde la firma






COLABORACION

Bajo el paraguas de la UE,
tenemos la oportunidad
de posicionar a Espana
como lider de innovacion
sostenible en el sector de
la moda, pero eso precisa
de colaboracion”

Adridan Branco

Director de RSC y aprovisionamiento de Desigual

del primer acuerdo, hace ya ocho afios,
se han llevado a cabo mds de 38.000 ins-
pecciones en las fibricas de Bangladesh
y casi 200 de ellas han perdido sus con-
tratos debido a sus insuficientes normas
de seguridad. El nuevo Accord, gestiona-
do por el Consejo de Sostenibilidad de
la Confeccién (RSC), serd vélido hasta
octubre de 2023. Entre los firmantes del
nuevo Accord se encuentran las empre-
sas espafiolas de distribuciéon de moda
El Corte Inglés, Inditex y Mango. Los

El Corte Inglés es firmante
de los tres principales
acuerdos sostenibles
internacionales de la
moda: Fashion Pact, el
Accord y la SAC.

lideres del sector de la moda en el mer-
cado espafiol son firmantes de estos tres
acuerdos internacionales; sin embargo,
la presencia de la industria espafiola de
la moda es todavia residual. “En Espafia,
faltan alianzas en términos de sosteni-
bilidad”, opina Adridn Branco, director
de sostenibilidad y aprovisionamiento
de Desigual. “Tenemos la oportunidad
de posicionar a Espafia como lider de
innovacioén sostenible en el sector de la
moda, pero eso precisa de colaboracién”,
explica el ejecutivo. “Con el fenémeno
de la relocalizacién y bajo el paraguas
de la Unién Europea, Espafia tiene una
oportunidad que no debe dejar pasar:
busquemos esas sinergias en el sector de
la moda y la implicacién de los gobier-
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nos”, termina Branco.

Para asegurar la transversalidad de la
transformacién sostenible, también es
importante firmar acuerdos marco con
sindicatos para permitir el libre acceso
a las fabricas de la cadena de aprovisio-
namiento de la moda. En este sentido,
s6lo el 23% de los lideres mundiales de
la moda han llevado a cabo esta opera-
cién. De hecho, se trata de una préictica
muy poco comun en el sector: sélo exis-
ten ocho Acuerdos Globales mundiales
negociados entre el sector de la distribu-
cién de moda y los sindicatos y cuatro de
ellos fueron llevados a cabo por empre-
sas espafiolas. Inditex lider6 esta ten-
dencia, firmando su acuerdo en 2007.
Le sigui6 H&M ocho afios mds tarde
y a continacién se sumaron la alema-
na Tchibo (2016), Asos (2017), Mango
(2018), Mizuno (2020), El Corte Inglés
(2021) y Tendam, este mismo afio.

Florecen las uniones entre compa-
fiias por la sostenibilidad

El pasado octubre, Richemont y Cartier,
esta dltima propiedad del grupo Kering,
se unieron para fundar la Watch and
Jewellery Iniciative 2030, una iniciativa
alineada con los objetivos del Acuer-
do de Paris. El proyecto se lanzé de la
mano de Responsible Jewellery Coun-
cil y también se enmarca dentro de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la
Organizacién de las Naciones Unidas.
El programa se basa en tres pilares: la
resistencia climdtica (alcanzar la neu-
tralidad de carbono en 2030), la pre-
servacion de recursos (medir y priorizar
el impacto en el medioambiente de las
empresas miembros) y el desarrollo de
inclusividad (eliminar la exposicién de
los empleados a riesgo quimico), segin
se desprende del comunicado publicado
por Cartier y Kering. “La iniciativa estd
abierta a todas las empresas de relojerfa y
joyerfa con impacto tanto nacional como
internacional que dediquen sus recursos
a la mejora medioambiental”, explica-
ron las compaiifas, afiadiendo que “no
importa el segmento de mercado de la

La colaboracion
entre companias de
la industria textil en

sentido vertical es uno
de los pilares hacia
una transformacion
sostenible efectiva



Sélo existen ocho Acuerdos
Globales mundiales negociados
entre el sector de la distribucion
de moday los sindicatos y cuatro
de ellos fueron llevados a cabo
por empresas espanolas

compafifa o su posicién en la cadena de
valor”. Precisamente, la colaboracién
entre compaiifas de la industria textil en
sentido vertical es uno de los pilares ha-
cia una transformacioén sostenible efec-
tiva que toque todos los eslabones de la
cadena de aprovisionamiento. Una de las
compaiifas de distribucién de moda que
ha acelerado en este sentido es el grupo
C&A, que firmé en febrero de 2022 una
alianza con Recover, el spin off de algo-
dén reciclado de Hilaturas Ferré. “La
colaboracién con Recover es un hito en
nuestro camino hacia un futuro mds sos-
tenible”, explicé Aleix Busquets, director
de sostenibilidad de C&A. “La alianza
también tiene como objetivo desarrollar
un sistema circular fuerte y escalable en
Europa, con un futuro basado en mate-
riales posconsumo”, concluyd.

Otro tipo de asociaciones sostenibles en
pleno auge son las institucionales, a raiz
de la nueva legislacion europea por la
transformacién sostenible de la industria
textil que ha acelerado estas alianzas. En
mayo de 2022, Espalgodén, la entidad
que representa a los productores espafio-
les de algodén, solicité a Better Cotton
Iniciative la creacién de un programa

especifico para el mercado espafiol. Be-
tter Cotton es una entidad sin dnimo de
lucro dedicada a la promocién de culti-
vos sostenibles de algodén en entornos
socialmente responsables y econémica-
mente sostenible. Espalgodén pidié que
Better Cotton reconociese el sistema
Integrated Production System (que ya
estd implementado en campos espafio-
les) como equivalente al Better Cotton
Standard System.
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Espalgoddn pididé

que Better Cotton
reconociese el sistema
Integrated Production
System como equivalente
al Better Cotton Standad
System, el desarrollado
por Better Cotton, lo que
le permitiria usar su sello.



74 - Shaking Sustainability



Los lideres del sector de la moda en
el mercado espanol son firmantes
de los tres principales acuerdos
internacionales, pero la presencia
de la industria espanola de la moda
es todavia residual



Metodologia

El presente informe se ha elaborado
con el objetivo de determinar cémo ha
avanzado el sector de la moda a escala
internacional en el camino a la sosteni-
bilidad y cudles son los factores que es-
tin vertebrando este cambio paulatino,
pero incesante.

Shaking Sustainability se acerca a la soste-
nibilidad a partir del enfoque realizado por
EY, que que divide la estrategia de sosteni-
bilidad de las companifas en siete factores
clave: gobierno, operaciones, personas,
comunicacion, tecnologfa, jurisdiccién y
finanzas.

Ademds, se ha afiadido un capitulo final
en el que se profundiza en una nueva
tendencia en esta transformacién soste-
nible de la moda: la colaboracién con
otras entidades.

En la primera entrega de Shaking Sustai-
nability, se investigé en la implicacién que
ha tenido la pandemia en el acelerén del
sector en esta direccién.

El informe integra indicadores cuanti-
tativos e informacién cualitativa, con la
intencién de ilustrar la realidad sobre la
situacion actual de la sostenibilidad en los

mayores operadores de moda.

Para la elaboracién del documento, se
han utilizado como base, en primer lugar,
los resultados de una encuesta realizada a
cincuenta de los mayores operadores del
sector de la moda a escala global, y un fact
checking exhaustivo de sus memorias anua-
les y de sosteniibilidad, que han permitido
obtener una imagen amplia y clara de esta
cuestién en la industria global de la moda.
La lista de compafifas encuestadas y
analizadas incluye distintos subsectores
del negocio de la moda: de los mayo-
res conglomerados de lujo del mundo
hasta los gigantes del sector deportivo,
pasando por los lideres de la gran dis-
tribucién, compafifas especializadas en
comercio electrénico y grupos de gran-
des almacenes.

Las compafifas encuestadas representan
a los principales mercados del mundo
para la moda: Europa, Norteamérica,
Latinoamérica y Asia, a fin de obtener
una imagen lo mds aproximada a la
realidad del desarrollo de las politicas
de sostenibilidad en el sector a escala
global.
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Las respuestas a las preguntas formula-
das, que tienen un cardcter técnico para
dotar de mds rigor, profundidad y ani-
lisis al informe, han sido el principal
pilar sobre el que se ha vertebrado toda
la informacion presentada.

Estos resultados se complementan con
una parte cuantitativa, compuesta por
cinco entrevistas en profundidad a di-
rectivos de Desigual, H&M, Parfois,
Pronovias y All We Wear Group (Awwg).
Estas conversaciones han permitido la
adquisicién de un conocimiento mds
profundo sobre los cambios que estin
implementando los mayores operadores
de moda, 4si como cudles son las tenden-
cias, puntos calientes y riesgos vincula-
dos a sus estrategias de sostenibilidad.
Para la realizacién del informe, se ha
contado también con el conocimiento
aportado por las practicas mds significa-
tivas de EY, a través de entrevistas con
algunos socios de la consultora.

Las dreas de expertise de estos profesio-
nales son la medioambiental, social y de
gobernanza (ESG), People Advisory Ser-
vices, Estrategia y Compras y Tax.



Partners

e
EY

Building a better
working world

www.ey.com

modacses

www.modaes.es

Shaking Sustainability es un proyecto de-
sarrollado por Modaes.es de la mano de
EY con el objetivo de analizar cuantitativa
y cualitativamente la evolucién del des-
empeio sostenible de las compafifas de
moda en las diferentes dreas de actividad
de las empresas.

En EY trabajamos para construir un mun-
do que funcione mejor, ayudando a crear
valor a largo plazo para los clientes, las
personas, la sociedad y generar confian-
za en los mercados de capital. Gracias al
conocimiento y la tecnologia, los equipos
de EY, en mds de 150 paises, generan con-
fianza y ayudan a las companias a crecer,
transformarse y operar. EY es lider mun-
dial en servicios de auditoria, fiscalidad,
estrategia, asesoramiento en transaccio-
nes y servicios de consultoria. Nuestros
profesionales hacen las mejores pregun-
tas para encontrar nuevas respuestas a
los desafios a los que nos enfrentamos en
el entorno actual.

Modaes.es es el diario lider en informacién
econdmica del negocio de la moda en Es-
pafa y Latinoamérica. Estd especializado
en generar informacion, prestar servicios
y realizar actividades que dan respuesta
a las necesidades de los profesionales de
este importante sector econdomico. Cono-
cimiento, excelencia, influencia, indepen-
dencia, trabajo, flexibilidad y compromiso
son los valores de Modaes.es, que cuenta
con doce afos de trayectoria con la mision
de ser la mejor herramienta para ayudar
en la toma de decisiones a la comunidad
de profesionales del negocio de la moda.
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