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Resumen

La industria de la moda es uno de los negocios globales mas insostenibles de la actualidad.
Los comportamientos de consumo excesivo en la sociedad han dado lugar a un gran
numero de impactos ambientales negativos. La gran mayoria de los consumidores no son
conscientes de su impacto cuando compran prendas de " fast fashion " baratas y de baja
calidad. El modelo de negocio de fast fashion se basa principalmente en prendas baratas
y de baja calidad, produccion y venta rapidas, y altos niveles de consumo. Una alternativa

n

sostenible es el modelo de negocio de " slow fashion ", en el que los consumidores
invierten en la calidad de la prenda y se les anima a aferrarse a ella durante mas tiempo.
El propodsito de este estudio fue entender lo que implica la moda sostenible, y como
algunas marcas estan implementando operaciones sostenibles en sus modelos de negocio

como una forma de ayudar a mitigar la actual crisis climatica global.

Se cre6 un estudio de caso sobre cuatro empresas de moda que afirman que estan
trabajando hacia la sostenibilidad, con el fin de obtener una vision mas profunda sobre el
tema. Los resultados de la investigacion muestran que si bien algunas empresas han
tomado la iniciativa de implementar practicas sostenibles, es insuficiente para que se
produzca el cambio radical que se necesita. La sociedad debe cambiar radical y
colectivamente, con disenadores de moda y lideres empresariales trabajando al unisono

para ser parte de la solucion y no seguir siendo parte del problema.

Palabras clave: Sostenibilidad, moda sostenible, modelos de negocio, medio ambiente,

fast fashion, slow fashion



Abstract

The fashion industry is one of today’s most unsustainable global businesses. The over
consumptive behaviours in society has resulted in a great deal of negative environmental
impact. The vast majority of consumers are unaware of their impact when they purchase
low quality, inexpensive “fast fashion” garments. The fast fashion business model is
based upon inexpensive, low-quality garments, quick production and sale, and high
consumption levels. A sustainable alternative is the “slow fashion” business model, where
consumers invest in the quality of the garment and are encouraged to hold onto it longer.
The purpose of this study was to understand what sustainable fashion entails, and how
some brands are implementing sustainable operations into their business models as a way

to help mitigate the ongoing global climate crisis.

A case study looking into four fashion companies that state they are working towards
sustainability was created in order to get a deeper insight about the topic. The results from
the research show that while some companies have taken the initiative to implement
sustainable practices, it is insufficient for the radical change that needs to occur. Society
must change radically and collectively, with fashion designers and business leaders
working together to become part of the solution and not continue to be part of the problem.

Keywords: Sustainability, Sustainable fashion, business models, environment, fast
fashion, slow fashion
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1 Introduccion

1.1 Problema

El territorio de estudio y punto de partida es la industria de la moda y la sostenibilidad,
donde los disefiadores juegan un papel clave, pero tienen una capacidad de accion
limitada como resultado de las macrobarreras que no pueden controlar, por ejemplo, la
logica de los modelos de negocio dominantes y el predominio continuado de la moda
rapida.

La moda producida de forma sostenible tiene el potencial de proporcionar un medio para
aliviar la presion actual sobre el bienestar social y medioambiental que resulta del
aumento de la presion del consumidor y de los mercados financieros para producir mas

productos de moda a un ritmo cada vez mas rapido.

Es importante investigar como las marcas de moda sostenibles estan trabajando para hacer
que sus clientes consuman de forma mas sostenible durante las fases de venta al por

menor, de usuario y de eliminacion.

Segun el estudio global de la CBS de expertos en moda sostenible, una de las primeras
causas de insostenibilidad esta relacionada con la cantidad de tejidos producidos y
ofrecidos a precios bajos (Gjerdrum Pedersen y Reitan Andersen, 2013). De hecho, la
industria de la moda estd dominada por el modelo de moda rapida que se basa en grandes
cantidades, precios bajos, mala calidad y tendencias que cambian rapidamente. Como
resultado, los expertos critican la moda rapida por crear un consumo excesivo y grandes

cantidades de residuos de consumo.

El consumo excesivo se refiere a un nivel de consumo que es insostenible desde el punto
de vista ambiental y social y que "supera con creces las necesidades humanas y las
fronteras planetarias" (Gjerdrum Pedersen y Reitan Andersen, 2013, p. 8). Se le acusa de
empeorar los impactos ambientales y sociales descritos anteriormente, ya que, de hecho,
debido a los bajos precios de la moda, los consumidores se acostumbraron a poder
comprar masy a exigir precios mas bajos. Esto provoca una gran presion sobre los precios
de las marcas de moda. Sin embargo, como la mayoria de las empresas tratan de mantener

sus margenes altos, ejercen mas presion sobre sus proveedores, lo que resulta en



condiciones de trabajo mas deficientes a lo largo de la cadena de suministro y amenaza

aun mas las fronteras globales.

Ademas, el consumo excesivo de ropa barata y de baja calidad también se acusa de crear
cantidades cada vez mayores de residuos de consumo, lo que supone una carga
significativa para el medio ambiente. En consecuencia, los expertos subrayan la necesidad
de cuestionar el modelo de moda de ritmo acelerado para que la industria sea mas

sostenible. (Gjerdrum Pedersen y Reitan Andersen, 2013)
Esta tesis se centrara en las siguientes preguntas:

1. ;Qué significa el término "marcas de moda sostenibles"? ;Como se puede definir

segun las empresas de moda?

2. (Qué tipo de actividades intentan promover las marcas de moda sostenible para un

consumo sostenible?
1.2 Justificacion

El interés por la sostenibilidad ha crecido en los ultimos afios y se espera que siga
creciendo a medida que las sociedades humanas sigan enfrentandose a los retos de agotar
los recursos naturales y aumentar las poblaciones. Los estudios de sostenibilidad son
exhaustivos; numerosos articulos muestran como cada campo de estudio puede estar
relacionado con la sostenibilidad. Dado que todavia no existen soluciones listas para los

numerosos desafios mundiales, es necesario seguir investigando sobre la sostenibilidad.

La Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (1987) define la
sostenibilidad como la satisfaccion de las necesidades de la generacion actual sin

comprometer las necesidades de las generaciones futuras.

Contrariamente al concepto de sostenibilidad, nuestra economia actual se basa
principalmente en el crecimiento, por lo que los modelos de negocio se basan en la
creacion de nuevos y mejores productos y en la venta de los mismos en la medida de lo
posible. Para ser mas sostenible, debe haber un cambio en la economia donde las

empresas se centren mas en la estabilidad que en maximizar su crecimiento (Crane, 2010).



1.3 Objetivo

Esta tesis tendra tres objetivos principales. El primer objetivo es descriptivo. Se trata de
contextualizar el efecto devastador que la industria de la moda ha tenido en el medio

ambiente.

El segundo objetivo, el explicativo, es identificar los principales impulsores y obstaculos
que la creacion de modelos de negocio éticamente solidos y sostenibles implica para las

empresas identificadas en los casos de estudio.

Por ultimo, el objetivo prescriptivo es proponer medidas destinadas a mejorar los factores
impulsores y a mitigar las barreras identificadas para la aplicacion de estrategias

empresariales sostenibles.

En la industria de la moda hay muchos actores diferentes, pero en esta tesis, el enfoque
de la investigacion se realiza a través de la perspectiva de la empresa y su modelo de
negocio, por lo que las opiniones y actitudes de los clientes u otros actores sobre el

consumo sostenible no se tienen en cuenta a la hora de analizarlos.
1.4 Metodologia

La metodologia utilizada en este trabajo gira en torno a la creacion de un caso de estudio
compuesto por cuatro marcas de moda diferentes, todas ellas con el mismo objetivo de

ser lo mas sostenibles posible.

En primer lugar, antes de crear los casos, es necesario establecer un marco conceptual.
Este marco conceptual establecera conceptos clave y una serie de hipdtesis basadas en
una revision de la literatura que he elegido. Esta literatura consiste principalmente en
documentos académicos extraidos de Google Scholar. También incluiré informes de
agencias gubernamentales, sitios web de empresas y comunicados de prensa. Es
importante recopilar conocimientos sobre la industria a partir de estas fuentes para

entender por qué es necesario un cambio, y los métodos utilizados para hacerlo.
1.5 Estructura

Este trabajo de investigacion se dividira en cuatro capitulos. El primer capitulo sera la
introduccion, que plantea el problema de la investigacion, los objetivos y la metodologia,

asi como la contextualizacion del tema.



El segundo capitulo incluird el marco conceptual. Incluira una definicion clara de la
industria de la moda con respecto a la moda sostenible y las teorias clave que la sustentan.
Ademas, se analizara el concepto de modelos de negocio. Finalmente, se analizaran las

empresas sociales y el tipo de empresas que iniciaron la idea de la moda sostenible.

El tercer capitulo consistira en los cuatro estudios de caso que he creado. Aqui se
combinaran las diferentes variables sobre las que se analizara cada marca con datos de
fuentes oficiales para ver si las marcas estan actuando de acuerdo con sus modelos de

negocio. Explicara qué criterios de seleccion se han elegido y por qué.

El capitulo final estard dedicado a las conclusiones y recomendaciones extraidas de los

resultados tanto de la investigacion de la marca como del marco conceptual.



2 Marco Tedrico

2.1 Moda Sostenible

El término sostenibilidad se origin6 a partir del verbo francés soutenir, que significa
"sostener o apoyar" (B. J. Brown, Hanson, Liverman y Merideth, 1987). Cuando se habla
de su version moderna, se ha originado en el campo de la silvicultura. Se basa en la base
de que la cantidad de madera cosechada no debe resultar de la cantidad que vuelve a
crecer. El concepto también se conoce como "Sylvicultura oeconomica", escrita en el

siglo XVIII (von Carlowitz, 1713).

Las crisis econdmicas y financieras mundiales de los ultimos afios han dado lugar a que
se planteen preguntas sobre los efectos de los modelos empresariales existentes en la
sostenibilidad de la economia y la sociedad mundiales. Muchas organizaciones
internacionales e investigadores han comenzado a pedir que se reconsideren las posibles
contribuciones de las empresas al desarrollo sostenible (por ejemplo, la Organizacion de
las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial, 2013; el Consejo Empresarial Mundial

para el Desarrollo Sostenible, 2012).

El informe de la Comision Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo (WCED) (1987)
define la sostenibilidad como el "desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades". Esta definicion incluye aspectos ambientales, sociales y econdomicos del
desarrollo sostenible, tales como el concepto de recursos limitados (energia, materiales,
desechos y tierra); acceso equitativo a recursos limitados; equidad intergeneracional e

intrageneracional; y una transformacion progresiva de la economia y la sociedad.

El triple balance (Elkington, 1997) es otra definicion inseparable de la sostenibilidad que,
desde la Cumbre Mundial de 2002, afirma que hay tres pilares principales (personas,
planeta y beneficios) que significan la asimilacion equilibrada del desempefio ambiental,
econdmico y social (Wise, 2016). También se pueden adaptar a diferentes contextos y

horizontes temporales (Wise, 2016).

Un concepto importante relacionado muy de cerca con la sostenibilidad es el consumo
sostenible. La investigacion sobre el tema ha formado parte de muchos campos cientificos

diferentes: economia ambiental y ecologica, investigacion del consumidor, psicologia,



beneficios ambientales, sociologia del planeta, economia del comportamiento, ciencias
politicas y muchos mas (Reisch Y Thegersen, 2015). Segin la Mesa Redonda de Oslo
("[Mesa Redonda de Oslo] 1.2 Definir el consumo sostenible,"[s.f.]) el consumo
sostenible es: "el uso de bienes y servicios que respondan a las necesidades basicas y
aporten una mejor calidad de vida, al tiempo que se minimiza el uso de recursos naturales,
materiales toxicos y emisiones de residuos y contaminantes a lo largo del ciclo de vida,
de manera que no se pongan en peligro las necesidades de las generaciones futuras". El
concepto tiene muchos significados, pero de manera mas general esta relacionado con el
uso compartido de productos, el cambio de productos materiales a servicios inmateriales,
el uso de productos con mayor vida 1til y mejor calidad, el cambio de consumo con el
uso de productos que requieren menos recursos y el ahorro de energia (Lebel y Lorek,
2008). En otras palabras, significa un cambio a nivel cultural, el cambio de la sociedad
de una cultura consumidora a estilos de vida sostenibles que abarcan la cultura (H. S.
Brown y Vergragt, 2008). La industria de la moda tiene un impacto significativo en el
medio ambiente y la sociedad y tiene que luchar contra una serie de retos (Bly et al., 2015;
Jung y Jin, 2014; Harris et al., 2015). El problema de la sociedad de consumo en el mundo
en el que vivimos hoy en dia es que se ha convertido en un enorme desafio lograr ese
equilibrio ambiental-econdmico-social de la triple cuenta de resultados. Aqui es donde

surge el campo de estudio / el movimiento del consumo sostenible.

Desde el punto de vista de la produccion, las consecuencias incluyen el deterioro del
medio ambiente, los productos quimicos nocivos, los bajos salarios, la violacion de los
derechos de los trabajadores y la obsolescencia adicionalmente planificada que se ha
vuelto aun mas critica con la moda rapida (Bly et al., 2015). El sistema de moda rapida
aboga por una produccion rapida con multiples temporadas en lugar de las dos
tradicionales, y proporciona prendas de moda baratas y de baja calidad (Bly et al., 2015)
que no duran mucho (Jung y Jin, 2014; Harris et al., 2015) Aparte desde el punto de vista
de la produccion, los impactos ambientales ain mayores provienen del lado del
consumidor (Harris et al., 2015; Jung y Jin, 2014) y se debe tener en cuenta como cuida
su ropa después de su compra. Todo, desde como lavan sus prendas de vestir hasta como
se deshacen de las que ya no quieren, tiene un impacto en el medio ambiente (Harris et
al., 2015). Ademas, el consumo real de ropa también se asocia con el aspecto de la

sostenibilidad, ya que aumenta los residuos solidos y drena los recursos (Jung y Jin,



2014). La moda sostenible se ha presentado como una forma de resolver muchos de los
problemas ambientales relacionados con la produccion y el consumo de moda (Bly et al.,
2015). La moda lenta se ha identificado como un nuevo movimiento de consumidores
que es anti-consumo o que promueve un consumo reducido (Cherrier, 2009; Black y
Cherrier, 2010; Bly et al., 2015). Harris et al (2015) contribuye con la descripcion de la
moda sostenible como ropa que integra uno o mas aspectos de la sostenibilidad social y
medioambiental, como el comercio justo o los tejidos producidos a partir de material
organico. Princen (2005) describe la moda sostenible como las prendas que se producen
a partir de materiales que pueden ser totalmente reutilizados, compostados y suficientes.
De esta manera, la produccion y el consumo de moda pueden plantear menos riesgos
ambientales y sociales. Aunque la moda sostenible ha sido discutida en la literatura y los
investigadores han intentado describirla, todavia no hay consenso sobre la definicion
entre los investigadores (Bly et al, 2015; McNeill y Moore, 2015; Gam et al., 2010), sin
embargo, ha sido asociada con varias designaciones tales como ecologica, ética, "verde",

moda lenta y desfasada.

Asi como la sostenibilidad tiene tres pilares diferentes (medioambiental, econéomico y
social), también puede haber tres tipos diferentes de sostenibilidad, y en este estudio se
considera que la empresa de moda es sostenible si tiene en cuenta los tres pilares en su
practica empresarial, especialmente la sostenibilidad medioambiental y social. Como
sugiere Williams et al (2009), la sostenibilidad no s6lo consiste en reducir los impactos
negativos, sino también en aumentar el efecto positivo, permitiendo que los sistemas
econdmicos, las comunidades y los individuos progresen. Lo que domina la RSE de las
empresas de moda convencional es el enfoque de reduccion de impactos, mientras que
las empresas de moda sostenible tienden a incorporar esa perspectiva positiva, y eso hace
que la creatividad sea mayor. El problema siempre sera definir el "progreso"... dado que
se trata de una cuestion muy ideologica sobre la economia, sobre el consumo, sobre el
papel del mercado. Pero vale la pena decir que no existe un estandar de la industria y que
esto trac mas caos a la definicién de moda sostenible (Lundblad y Davies, 2015). Ademas,
como la sostenibilidad tiene muchas definiciones, la moda sostenible también tiene
bastantes sindnimos, por ejemplo: ecoldgico, consciente, ético, comercio justo, organico,
etc. Todos ellos tratan de arreglar lo que estd mal en la industria de la moda, tratando

sobre todo de eliminar los impactos negativos relacionados con el medio ambiente, el



bienestar de los trabajadores o de los animales. Aunque la moda organica es muy diferente
de ser realmente sostenible. Como es mas probable que sugiera la forma en que se produjo
el textil, principalmente a partir de materias primas cultivadas organicamente (Joergens,
2006). Por ejemplo, Joergens (2006) define la moda ética ropa de moda que incorpora
principios de comercio justo con condiciones de trabajo libres de explotacion, sin dafar
el medio ambiente ni a los trabajadores mediante el uso de algodon biodegradable y

organico.

La moda sostenible puede mejorar el bienestar fisico, emocional y psicoldogico de las
personas (Welters, 2008). Es uno de los principales argumentos de la practica, una
oportunidad unica para integrar un enfoque holistico hacia el trabajo y la vida. Segin
Fletcher (2008), moda sostenible significa procesos mas eficientes y afiadir "algo
diferente" que implique un cambio ético dentro de un ambito personal, social e
institucional, que comprende los siguientes pasos, que tienen un impacto en el medio

ambiente, la sociedad y las practicas empresariales:

1) Eleccion de las fibras desde su origen: vegetal, animal, mineral o sintético
2) Fabricacion de hilos y tejidos

3) Tinturay acabado de tejidos

4) Corte, costura y acabado de prendas

5) Comercializacion y distribucion de productos terminados

6) Uso del consumidor y disposicion final.

La moda sostenible contempla todo el ciclo desde la tierra, hasta el producto final, el
usuario y el patréon de comportamiento que la ropa puede crear. Las variables del sistema
han demostrado ser sostenibles o insostenibles. La experimentacion es costosa, pero su
ausencia puede tener enormes implicaciones ambientales y financieras. La moda
sostenible abarca tres ideas revolucionarias: ecologizar los procesos de las maquinas
industriales; reparar las practicas sociales y empresariales; y crear una nueva forma de
ver y vivir la moda. La implementacion de nuevos procesos sostenibles puede
contrarrestar algunos de los impactos ambientales, sociales y econdomicos mencionados

anteriormente.

La sostenibilidad en la moda se ha materializado con frecuencia en una respuesta

empresarial: empresas sociales cuya mision es transformar el consumo de ropa/moda



desde principios de sostenibilidad. La claridad y la transparencia pueden dar forma y
perpetuar la moda ética. Producir soluciones mas saludables y aplicables tiene muchas

ventajas humanas y financieras.
2.2 Empresas Sociales y Modelos de negocios

La cuestion de la moda sostenible tiene respuesta en un tipo de empresa (empresa social)
que opera desde modelos de negocios guiados por la sostenibilidad (inspirados por el
deseo de resolver los problemas de los modelos de negocio convencionales y por el deseo

de transformar la forma de entender, producir y consumir moda).

El empresariado social ofrece una oportunidad Unica para cuestionar, y repensar
conceptos y supuestos de diferentes campos de la gestion y la investigacion empresarial.
Integra la creacion de valor econdmico y social, y tiene una larga historia y presencia en

todo el mundo.

Mientras que los fenémenos empresariales orientados al desarrollo econémico han
recibido una gran cantidad de atencion académica, el emprendimiento como proceso para
cultivar el progreso social solo recientemente ha atraido el interés de los investigadores

(Alvord, Brown y Letts, 2004; Dees y Elias, 1998).

El concepto de empresariado social no significa lo mismo para todos (Dees, 1998).
Algunos investigadores se refieren a ella como iniciativas sin fines de lucro en busca de
estrategias de financiacion alternativas, o esquemas de gestion para crear valor social
(Austin, Stevenson, &Wei-Skiller, 2003; Boschee, 1998). Otro grupo lo entiende como
la practica socialmente responsable de las empresas comerciales que participan en
asociaciones intersectoriales (Sagawa y Segal, 2000; Waddock, 1988). Un tercer grupo
lo considera un medio para aliviar los problemas sociales y catalizar la transformacion

social (Alvord et al., 2004).

Es importante sefialar que existen diferencias conceptuales entre las definiciones. Cuando
las definiciones del empresariado social suelen referirse a un proceso o comportamiento;
las definiciones de los empresarios sociales se centran en cambio en el fundador de la
iniciativa; y las definiciones de las empresas sociales se refieren al resultado tangible del

empresariado social.
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El empresariado social se concibe como un proceso de creacion de valor mediante la
combinacion de recursos de nuevas formas. Estas combinaciones de recursos estan
destinadas principalmente a explorar y explotar las oportunidades de crear valor social
estimulando el cambio social o satisfaciendo las necesidades sociales. Cuando se
considera como un proceso, el empresariado social implica la oferta de servicios y
productos, pero también puede referirse a la creacion de nuevas organizaciones. Es
importante destacar que el emprendimiento social puede ocurrir en una nueva
organizacion o en una organizacion ya establecida, donde puede Illamarse
"intrapreneurship social". El intrapreneurship social puede referirse tanto a la creacion de

un nuevo emprendimiento como a la innovacioén del emprendedor.

La definicion concreta de empresas sociales se refiere al resultado tangible del
empresariado social (Mair Marti, 2006). Aunque el empresariado social a menudo puede
basarse en motivos €ticos y responsabilidad moral, los motivos del empresariado social
también pueden incluir razones menos caritativas, como la realizacion personal. El
espiritu empresarial en el sector empresarial también tiene un aspecto social. Como dijo
Venkataraman, "el espiritu empresarial es particularmente productivo desde la
perspectiva del bienestar social cuando, en el proceso de perseguir fines egoistas, los
empresarios también aumentan la riqueza social mediante la creacion de nuevos
mercados, nuevas industrias, nuevas tecnologias, nuevas formas institucionales, nuevos

empleos y aumentos netos de la productividad real" (1997: 133).

El anélisis de Mair & Marti sobre varias iniciativas con y sin animo de lucro propone que
la eleccion de la organizacion suele depender de la naturaleza de las necesidades sociales
abordadas, la cantidad de recursos necesarios, el alcance de la obtencion de capital y la

capacidad de captar valor econdmico (2006).

En lugar de argumentar entre beneficio y sin animo de lucro, puede decirse que la
principal diferencia entre el espiritu empresarial en el sector empresarial y el espiritu
empresarial social radica en la prioridad relativa que se da a la creacion de riqueza social,
en contraste con la creacion de riqueza econdomica. En el empresariado empresarial, la
riqueza social es un subproducto del valor econémico creado (Venkataraman, 1997); en

el empresariado social, la atencion se centra principalmente en la creacion de valor social.
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Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que nos ayuda a entender como
funciona una empresa. A menudo se utiliza para el analisis, la comparacion y la
evaluacion del rendimiento, la gestion, la comunicacion y la innovacion (Osterwalder y

Pigneur, 2005).

Teece (2010) define un modelo de negocio como una herramienta que describe el disefio
o la arquitectura de los mecanismos de creacion, entrega y captura de valor empleados.
Basicamente, un modelo de negocio detecta las necesidades del cliente y su capacidad de
pago, define la forma en que el negocio responde y entrega valor a sus clientes, los seduce
para que paguen por valor, y convierte estos pagos en ganancias a través del disefio y

operacion adecuados de los diversos elementos de la cadena de valor. (p. 179).

Aunque existe un cuerpo sustancial de literatura sobre diferentes marcas y modelos de
sostenibilidad a nivel social (Robinson, 2004), la comprension de los modelos de negocio
sostenibles y de como se opera el desarrollo sostenible en las empresas es débil (Bansal,
2005; Sharma, 2002). Esto se debe a la falta de una fuente comun de informacion sobre
las innovaciones del modelo de negocio, lo que dificulta a los investigadores obtener una

vision general del alcance de la innovacion del modelo de negocio para la sostenibilidad.

Esto da lugar a una investigacion, educacion y formacion que podria ser potencialmente
limitada, limitando ademas la experimentacion practica y la aplicacion en la industria.
Ademas, esto restringe el potencial de explotacion de sinergias entre diferentes tipos de
innovaciones, reduciendo asi los beneficios potenciales. Esta es una gran preocupacion
porque de la revision de la practica se desprende que los beneficios de la sostenibilidad a

menudo so6lo se logran mediante la combinacion de varios enfoques.

La perspectiva del modelo de negocio sostenible pone de relieve la logica de creacion de
valor de una organizacion y sus efectos, y potencialmente permite nuevas formas de
gobernanza como las cooperativas, las asociaciones publico-privadas o los negocios
sociales, ayudando asi a trascender los modelos estrechos de maximizacion del beneficio
y de las ganancias. La creciente preocupacion por el modus operandi de nuestras
sociedades y economias capitalistas (por ejemplo, Porter y Kramer, 2011), incluyendo
sus instituciones y organizaciones, podria ser una de las razones del creciente interés

académico y practico en modelos de negocios alternativos.
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Los modelos de negocio sostenibles capturan el valor econémico, social y
medioambiental para una amplia gama de partes interesadas (Bocken et al., 2013). Un
modelo de negocio sostenible tiene la capacidad de coordinar las innovaciones
tecnologicas y sociales con la sostenibilidad a nivel de sistema. Liideke-Freund (2010) lo
define como un modelo de negocio que crea una ventaja competitiva a través de un valor
superior para el cliente y contribuye a un desarrollo sostenible de la empresa y de la

sociedad.

Boons y Liideke-Freund (2013) propusieron requisitos normativos basicos para cada uno

de los elementos de los modelos de negocio:

1. La propuesta de valor debe proporcionar un valor tanto ecolégico como social y

econdmico a través de la oferta de productos y servicios.

2. La infraestructura empresarial debe basarse en los principios de la gestion

sostenible de la cadena de suministro.

3. La interfaz de cliente debe permitir una relacion estrecha con los clientes y otras
partes interesadas para poder asumir la responsabilidad de los sistemas de

produccion y consumo (en lugar de simplemente "vender cosas").

4. El modelo financiero debe distribuir sus costos y beneficios econdémicos

equitativamente entre todos los involucrados.

Stubbs y Cocklin (2008) sostienen que los modelos de negocio sostenibles utilizan tanto
una perspectiva de sistemas como a nivel de empresa, se basan en el triple enfoque de
resultados para definir el proposito de la empresa y medir el rendimiento, incluyen una
amplia gama de partes interesadas y consideran el medio ambiente y la sociedad como
partes interesadas. Un modelo de negocio sostenible debe coordinar los intereses de todos

los grupos de interés y considerar el medio ambiente y la sociedad como actores clave.

Las innovaciones del modelo de negocio para la sostenibilidad se definen como:
Innovaciones que crean impactos positivos y/o negativos significativos para el medio
ambiente y/o la sociedad, a través de cambios en la forma en que la organizacion y su red
de valor crean, entregan valor y capturan valor (es decir, crean valor econémico) o

cambian sus propuestas de valor.
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Una perspectiva sugiere que para que una organizaciéon sea sostenible, su modelo
neoclésico debe ser transformado por prioridades sociales y ambientales (como la gestion
ambiental, el respeto por las personas y la naturaleza, y la equidad social). En
concordancia con esta perspectiva, la sostenibilidad debe "desempefiar un papel integral
en la conformacion de la mision o fuerza motriz de la empresa y su toma de decisiones"
(Wicks, 1996, p. 104). Un modelo de negocio de sostenibilidad puede ser conceptualizado
en varias maneras, tales como una narrativa de las practicas de sostenibilidad; una
descripcion de las caracteristicas, atributos y/o caracteristicas; una lista de las condiciones
necesarias y suficientes; una representacion de los procesos de negocio; una descripcion
a nivel de la empresa; una descripcion a nivel de los sistemas; o algunas combinaciones

de éstos.

El proceso de investigacion identific6 temas emergentes en el estudio de modelos de
negocio sostenibles, incluyendo: el papel del avance tecnologico y el nivel de innovacion,
la aplicacion de una perspectiva de sistemas, la introduccion de enfoques innovadores de
colaboracion, y la necesidad de educacion y sensibilizacion para facilitar la adopcion

exitosa de modelos de negocio sostenibles.

(Bocken et al 2014) propone una categorizacion de "arquetipos de modelos de negocio
sostenibles" para unificar las contribuciones dispares que proporcionan sostenibilidad a
partir de la literatura y la practica bajo un tema comuin. Los arquetipos apuntan a ello:
Categorizar y explicar las innovaciones de los modelos de negocio para la sostenibilidad;
proporcionar mecanismos para ayudar al proceso de innovacion a integrar la
sostenibilidad en los modelos de negocio (por ejemplo, a través de estudios de casos y
talleres); definir una agenda de investigacion mas clara para los modelos de negocio para
la sostenibilidad; y proporcionar ejemplos para que las empresas desarbolen el riesgo del

proceso de innovacion de las modelos de negocio.
Los ocho arquetipos desarrollados son:
1. Maximizar la eficiencia de materiales y energia
2. Crear valor a partir de los "residuos
3. Sustituir con energias renovables y procesos naturales

4. Oftrecer funcionalidad, en lugar de propiedad
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5. Adoptar una funcion de custodia

6. Fomentar la suficiencia

7. Reutilizar el negocio para la sociedad/medio ambiente
8. Desarrollar soluciones de scale-up

Los arquetipos de modelos de negocio sostenibles son vistos como un punto de partida

para ampliar y unificar la agenda de investigacion para modelos de negocio sostenibles.

(Schaltegger et al 2016) reconoce que no se puede crear valor sostenible para los clientes
sin crear valor para una gama mas amplia de partes interesadas. Un negocio es llevado a
cabo por una red de grupos de interés y, a pesar de que un modelo de negocio es un
enfoque orientado al mercado, especialmente un negocio que contribuye al desarrollo
sostenible necesita crear valor para toda la gama de grupos de interés y el entorno natural,

mas alla de los clientes y accionistas.

Los "tipos ideales" se desarrollan a partir de las categorias y conceptos para producir
proposiciones teéricas. Los tipos ideales pueden ser considerados como modelos de
situaciones o procesos sociales. El modelo de negocio sostenible es un tipo ideal. Es una
representacion de la "idea" de una organizacion sostenible en la medida en que "ha
tomado realmente ciertos rasgos... de la realidad empirica de nuestra cultura y los ha
reunido en una construccion ideal unificada" (Weber et al., 1949, p. 91). Los tipos ideales
representan formas de organizacion que podrian existir en lugar de organizaciones reales
y pueden utilizarse como directrices de disefio para organizaciones nuevas o existentes

(Doty y Glick, 1994).

Las ecoinnovaciones, la ecoeficiencia y las practicas de responsabilidad social de las
empresas definen gran parte de la actual agenda de sostenibilidad industrial. Si bien son
importantes, no bastan por si solas para lograr los cambios holisticos necesarios para
lograr la sostenibilidad social y ambiental a largo plazo. {Cémo podemos fomentar la
innovacion corporativa que cambie significativamente la forma en que las empresas
operan para asegurar una mayor sostenibilidad? Los modelos de negocio sostenibles
incorporan un triple enfoque de resultados y tienen en cuenta una amplia gama de
intereses de las partes interesadas, incluidos el medio ambiente y la sociedad. Son

importantes para impulsar e implementar la innovacidn corporativa para la sostenibilidad,
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pueden ayudar a integrar la sostenibilidad en los objetivos y procesos del negocio, y sirven

como motor clave de la ventaja competitiva.
2.3 Modelos de Negocio Sostenibles

En la moda, al igual que en otros sectores, las implicaciones de coste del modelo de
crecimiento se dejan sentir principalmente fuera de la empresa y disfrutan de los
beneficios: por la sociedad en general, por los trabajadores y por el medio ambiente. Los
costos se experimentan como un aumento de la contaminacion, el agotamiento de los
recursos y los costos del cambio climatico, debido al rendimiento cada vez mayor de
productos fisicos necesarios para el crecimiento continuo de una empresa. Son soportados
por los salarios de los trabajadores del sector de la confeccion en situacion de "pobreza"
y se reflejan en los contratos de trabajo temporales y en las horas extraordinarias no
remuneradas, ya que sus empleadores se ven presionados por los precios y los tiempos de
pedidos de los grandes minoristas y de las marcas mundiales que ejercen su poder
econdmico y sus economias de escala. Se sienten como una falta de eleccion y variedad
de prendas de vestir en la calle, ya que los minoristas de "caja grande" crean una dindmica
que da prioridad a lo barato, a la disponibilidad masiva y a la compra por encima de todo
lo demas y que obliga a los productores mas pequefios, que no pueden competir s6lo con

el precio, a dejar de operar.

El modelo de negocio de moda rapida se basa en prendas de vestir baratas y de baja
calidad, produccion y venta rapida y alto consumo. El flujo continuo de ropa a bajo precio
que se pone a disposicion de los consumidores ha provocado un cambio en sus habitos de
compra y de uso. Ahora a menudo compran las prendas en multiplos y las descartan
rapidamente ya que tienen poco valor percibido para el consumidor. La mala calidad del
tejido utilizado hace que las prendas a menudo no resistan el lavado, lo que hace que su

sustitucion sea cada vez mas rapida.

Fletcher (2008) define la moda rapida como una "combinacion de ventas de seguimiento
de la produccion a alta velocidad con cajas electronicas y fabricacion justo a tiempo que
ahora permite convertir un boceto de disefio o una muestra en un producto acabado en tan
solo tres semanas" (pag. 161). Al igual que en la industria de la comida rapida, el modelo
de negocio de moda rapida se define por su alta velocidad, alto volumen y alto consumo.

Tanto para la comida como para la moda, "rapido" no s6lo se refiere a la velocidad, sino
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que es una herramienta econémica utilizada para aumentar el producto y aumentar los
beneficios (Fletcher, 2010). Existe una correlacion inconfundible entre el aumento del
desperdicio de textiles y prendas de vestir y la moda rapida (Morgan y Birtwistle, 2009):
Lento puede definirse como tranquilo, receptivo y reflexivo. Lento no siempre se refiere
a una velocidad, sino mas bien a un estado de animo en el que se fomenta la presencia y

la atencion (Parkins y Craig, 2006).

En su libro, Sustainable Fashion and Textiles: Design Journeys, Fletcher (2008) sefiala
que a medida que crece el interés por la sostenibilidad, hay una mayor iniciativa para
comprender mejor los temas relacionados con la sostenibilidad en la industria textil y de
la confeccion. El modelo de negocio de moda répida, enfocado a un alto volumen y a un
alto consumo, conduce a la eliminacion de grandes cantidades de ropa (Joy et al., 2012).
La eliminacion puede significar tirar, donar a una tienda de segunda mano o revender

(Blackwell, Miniard y Engel, 2005).

Una alternativa sostenible a la moda rapida es el modelo de negocio "slow fashion", en el
que los consumidores invierten en la calidad de la prenda y se les anima a aferrarse a ella
durante mas tiempo. El término "moda lenta" se ha desarrollado recientemente, pero el
concepto se basa en volver a una época en la que el consumidor sabia quién hacia su ropa
y tenia una mayor conciencia del origen de su ropa. Debido a que la moda lenta es un
modelo de negocio emergente, hay pocos estudios académicos en esta area y los
consumidores pueden no tener el conocimiento de sus beneficios ambientales o saber
donde comprar este tipo de ropa. Pookulangara y Shepard (2012), en un estudio
exploratorio en el que se entrevistd a consumidores adultos jovenes en el suroeste de los
Estados Unidos, encontraron que los consumidores adultos jovenes veian la moda lenta
como un estilo de vida ideal en el que trabajarian, pero que en la actualidad no podian

pagarla.

El término "slow fashion" surgié del movimiento slow food que comenzo6 con un grupo
de activistas italianos que estaban acostumbrados a las comidas largas y a una cocina
regionalizada como respuesta a la expansion del movimiento de comida rapida (Fletcher,
2010). "La comida lenta comenz6 como la defensa de los placeres materiales silenciosos

de cocinar y comer y desde entonces se ha convertido en un vehiculo para reconectar con
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las comunidades y biorregiones a través de la comida en sus platos" (Fletcher, 2010, p.

261).

Slow fashion representa una vision de sostenibilidad en el sector de la moda basada en
diferentes valores y objetivos hasta el dia de hoy. Requiere una infraestructura modificada
y una menor cantidad de mercancias. Categoricamente, la moda lenta no es un negocio
como de costumbre, sino que involucra a los clasicos del disefio. Tampoco es una
produccion como de costumbre, pero con largos plazos de entrega. La moda lenta
representa una flagrante discontinuidad con las practicas del sector actual; una ruptura
con los valores y objetivos de la moda rapida (basada en el crecimiento). Es una vision
del sector de la moda construida desde un punto de partida diferente. Se basa en valores
y objetivos que incorporan conciencia, responsabilidad y forjan relaciones entre creadores

y consumidores (Fletcher, 2010).

La moda lenta ha sido superficialmente mediada y adoptada sobre todo por los medios de
comunicacion de la moda como un descriptor de productos que de alguna manera son
menos rapidos. Aqui, "lento" se entiende literalmente y se equipara, por ejemplo, con
productos duraderos, técnicas de produccion tradicionales o conceptos de disefio que no
tienen temporada. El término "slow fashion" se utiliza para segmentar y diferenciar las
prendas producidas en el modelo de moda en crecimiento de una manera fresca; para
ofrecer un nuevo angulo de comercializacion sobre productos y marcas que resultan tener
una larga tradicion, piezas duraderas o disefio clasico. La moda lenta se ve obligada a
ofrecer una legitimidad a los productos y modelos de negocio existentes, confiriéndoles
un sentido de ética e ingenio porque se evita el ciclo normal de cambio y consumo
inducido por las tendencias. Pero la moda lenta no lo es. Mientras que rapido es lo opuesto
a lento en el lenguaje; en el contexto de la cultura lenta; rapido y lento no estan en
oposicion. Son diferentes visiones del mundo, con diferentes logicas econdmicas y

modelos de negocio, valores y procesos.

Mientras que los efectos de la moda del crecimiento (rapido) a menudo se presentan como
indeseables, las soluciones tienden a formularse como extensiones y/o modificaciones de
estas practicas indeseables y del statu quo. Parece que pensamos, por ejemplo, que si se

promueven las relaciones a largo plazo en la cadena de suministro o si las prendas de
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vestir estdn disefiadas para ser transestacionales, los volumenes pueden seguir

aumentando y se pueden mantener las preferencias econdomicas actuales.

La cultura lenta ayuda a iniciar un didlogo largamente esperado sobre las reglas y

objetivos del sector de la moda que desafian los valores y las prioridades econdomicas.

El lento vocabulario cultural de la produccion en pequefia escala, las técnicas artesanales
tradicionales, los materiales y los mercados locales, que ha tenido tanto éxito en la
alimentacion, ofrece un conjunto de respuestas a estas preguntas. Desafia la obsesion de
la moda de crecimiento con la produccidén en masa y el estilo globalizado y se convierte
en guardian de la diversidad y sus defensores se pueden ver en todo el mundo. Cuestiona
el énfasis de la moda de crecimiento en la imagen, la apariencia y "lo nuevo" sobre la
fabricacion y el mantenimiento de prendas materiales reales (Clark 2008), recuperando
experiencias anteriores de la moda vinculadas a la fabricacion activa en lugar de la

observacion (Thorpe 2007: 124).

Los precios de las prendas de vestir son mas altos que en el modelo de crecimiento para
reflejar los verdaderos costos ecoldgicos y sociales y, como modelo de produccion, ofrece
una alternativa radical a la moda estandarizada de alto volumen, obteniendo beneficios al

vender menos articulos de mayor precio.

También se considera que la cultura lenta promueve la democratizacion de la moda, no
ofreciendo a mas personas acceso a la ropa bajando los precios, sino ofreciéndoles a estas

mismas personas mas control sobre las instituciones y tecnologias que afectan a sus vidas.

El desafio es modelar e influir en el sistema general de regulacion de la moda para
promover el equilibrio acompafiado de la riqueza a través de los sistemas econdémicos,
sociales y ecoldgicos en su conjunto. Hacer uso de movimientos sociales vitales como la

cultura lenta como palanca para un cambio profundo y duradero en la moda.

La moda lenta es una alternativa sostenible a la moda rapida porque se anima a los
consumidores a que se aferren a su ropa durante mas tiempo y desarrollen un apego
emocional a ella, por lo que con el tiempo se deshacen de menos ropa. Al examinar si, y
en qué medida, los consumidores comprenden los beneficios de la moda lenta y el impacto
medioambiental de la moda rapida, los fabricantes de ropa podran comercializar de forma
mas eficaz los productos de moda lenta. Si mas consumidores adquieren el conocimiento

de lo que es la moda lenta y de como es una alternativa mas sostenible a la moda rapida,
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podria producirse un cambio en los habitos de consumo impulsados por la moda rapida

hacia un consumismo mas sostenible.

Hay empresas, como Prana, que estan trabajando para conseguir una transparencia total
con sus consumidores. Patagonia, por ejemplo, ha creado "The Footprint Chronicles" para
que los consumidores puedan rastrear la tela, los componentes y la produccion de sus
prendas (Polley, 2012). Este acto de transparencia ha obligado a la Patagonia a
profundizar en el origen de sus materiales. Un reto reciente al que se ha enfrentado la
compaiiia es el de rastrear su aislamiento para confirmar que ha sido obtenido éticamente.
La Patagonia ahora puede verificar que todos los plumones utilizados en sus chaquetas
proceden de gansos que no fueron alimentados a la fuerza ni desplumados vivos.
Patagonia inici6 este proyecto en 2007 y actualmente es la unica marca que ha podido
hacerlo, aunque el proyecto esta animando a mas empresas a ser mas transparentes en su

cadena de suministro (Patagonia, 2014).

Se han propuesto muchos modelos de disefio para productos sostenibles, incluyendo
"Design for Sustainability”, que busca integrar la sostenibilidad en el disefio mediante la
incorporacion de los aspectos sociales, econdomicos e institucionales en los productos

(Spagenberg, Fuad-Luke y Blincoe, 2010).

Un estudio de Cowan y Kinley (2014) muestra que factores como la actitud y el
conocimiento ambiental, el impacto ambiental percibido y las compras realizadas en el
pasado repercuten en las intenciones de los consumidores adultos de comprar prendas de

vestir respetuosas con el medio ambiente.

Strauss y Fuad-Luke (2008) crearon un conjunto de principios para el disefio lento, que
pueden aplicarse al disefio de moda, al disefio de productos o a cualquier otro tipo de
disefio. Estos principios fueron creados para servir como una herramienta o como una
guia, no como verdades absolutas. El primer principio es revelar materiales o procesos
que han sido olvidados, por ejemplo, la fabricacion local. El segundo principio es
expandirse mas alla de las funcionalidades percibidas; esto podria ser reutilizar una
prenda de una manera diferente a la originalmente prevista. El tercer principio es el
consumo efectivo, que puede verse como el consumidor pensando en sus verdaderas
necesidades antes de comprar. El cuarto principio es involucrarse en toda la cadena de

suministro, lo que significa que el consumidor final comprendera mejor la cadena de
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suministro, por ejemplo, los procesos agricolas que produjeron el algodon. El quinto
principio es fomentar la participacion de los usuarios, donde el consumidor podria ayudar
a crear la prenda. El sexto y ultimo principio es evolucionar y adaptarse a los cambios de
los entornos y sistemas a lo largo del tiempo, lo que significa que los procesos deben
evolucionar constantemente para ser mas eficientes a medida que se desarrollan las
nuevas tecnologias. Este principio también se refiere a la durabilidad de estos productos,
ya que estan destinados a durar mucho tiempo y a evolucionar a medida que cambian las
tendencias. Estos principios guian el proceso de disefio y desarrollo, animando a los
disefiadores y a los consumidores a pensar de forma diferente sobre la ropa que llevan
puesta y a reconectarse con una forma de vida mas antigua y sencilla (Strauss y Fuad-

Luke, 2008).

Clark (2008) define tres objetivos de la moda lenta como valorar los recursos locales y
las economias distribuidas, los sistemas de produccion transparentes y la creacion de
productos sostenibles y sensoriales. Este movimiento rechaza los modelos acelerados a
gran escala que son el estandar de la industria actual. De la misma manera, la moda lenta
insta a los consumidores a reconectarse con una antigua forma de vida, animandoles a

tomar un papel mas activo en su decision de compra.

La moda lenta se basa en valores diferentes a los de la industria de la moda rapida. Debe
quedar claro que la moda lenta no es el mismo modelo de negocio, pero con disefios
clasicos, ni es el mismo modelo de produccion con plazos de entrega mas largos; es una
forma totalmente diferente de disefiar y producir (Fletcher, 2010). La moda lenta tiene el
potencial de crear una nueva belleza que incluye factores abstractos y emocionales que

son la base de las elecciones de los consumidores (Clark, 2008).

Jung y Jin (2014) identifican cinco dimensiones de la moda lenta que muestran que es un
concepto mas amplio que la moda sostenible. Estas dimensiones son: equidad, localismo,

autenticidad, exclusividad o diversidad, funcionalidad.
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3 Analisis de los casos

El método de investigacion utilizado fue un estudio de caso cualitativo. Este método fue
seleccionado en base a la literatura de Yin y Merriam. Segun Yin (2003), los estudios de
caso se centran en responder a preguntas basadas en el "como" y el "por qué" y ofrecen
respuestas a estudios que no tienen limites establecidos. Ademas, afirma que un estudio
de caso es la investigacion que se realiza para resolver una hipotesis entre un fenémeno
y el contexto mientras ocurre y, como investigador, tiene menos control sobre el conjunto
de eventos. El estudio de caso puede definirse con mas detalle en términos de centrarse
en la unidad de estudio -el caso- o en el producto (Merriam, 1998). La parte mas
definitoria del estudio de caso es la comprension de lo que se esta estudiando y los limites

que se establecen en el estudio.

Las empresas seleccionadas son todas fabricantes de ropa y afirman que son marcas
sostenibles o éticas. El principal requisito para las empresas era que su modelo de negocio
tuviera algunas iniciativas basadas en la economia circular, ya que se considera como una
de las formas de promover el consumo sostenible. Las empresas necesitaban expresar un
intento de controlar la sostenibilidad al menos en una de las etapas posteriores a la etapa
de venta al por menor de la cadena de suministro. Después de hacer un analisis de los

perfiles de varias empresas, se eligieron cuatro empresas para investigar.
3.1 El proceso de seleccion de los casos

Criterios de seleccion
o Alcance

A algunas empresas les gusta centrarse en la venta a nivel local o personal,
mas que a nivel industrial. Esto generalmente se relaciona con el tiempo
que la marca ha estado en el negocio. El objetivo final suele ser vender sus
productos en todo el mundo. Sin embargo, en el contexto de la
sostenibilidad, algunas marcas optan por mantener su alcance reducido,
con el fin de eliminar los efectos perjudiciales del transporte aéreo, el
petroleo, etc., que se producen como resultado de tener que enviar

articulos a todo el mundo.
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o Tamano

Es importante elegir empresas de diferentes tamafios, para mostrar las
diferentes maneras en que tratan de ser sostenibles, ya sea que tengan 10
empleados o 10.000 empleados. Este criterio se relaciona con el alcance
porque cuanto mas grande es la empresa, mas probable es que venda sus

productos a escala internacional o incluso global.
o Centro de vision

Aunque las marcas elegidas para este estudio de caso tienen como objetivo
principal la sostenibilidad, difieren en la forma en que llevan esta vision.
No existe una solucion unica para eliminar los efectos que la industria de
la moda tiene no s6lo en el medio ambiente, sino también en la explotacion

de los recursos y de la mano de obra.
o Diversificacion del producto

Estos estudios de caso analizaran si las marcas elegidas venden sélo un

tipo de producto, o si su seleccion es diversa y hay opciones para todos.
o Posicionamiento de precio

La moda sostenible suele tener un precio mas alto que la ropa de moda
rapida. Estas marcas son una mezcla de las que si cobran este precio mas
alto, pero explican claramente a sus clientes por qué es asi, y las marcas
que tienen como objetivo proporcionar ropa sostenible a precios

asequibles para que puedan atraer a mas gente.
Fuentes de informacion
La informacion recopilada sobre las 4 marcas elegidas procede de las siguientes fuentes:
= Su pagina web
= Noticias
= Informes

De esta manera, podemos ver si la informacion distribuida por la empresa sobre sus

practicas se alinea con los informes y articulos que proporcionan informacion y
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estadisticas sobre ellas. Esta es una buena manera de saber si las marcas estan actuando

de forma tan sostenible como dicen.
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Gréfico 1: La relacion entre las marcas elegidas y los criterios de seleccion

3.2 Breve Presentacion de las empresas elegidas
AMOV

AMOV Apparel es una marca de moda de reciente creacion (fundada en 2015) que
combina ecologia, reciclaje y caridad. AMOV aspira a convertirse en un pionero del
cambio en la industria de la moda. AMOYV tiene un concepto Gnico que consiste en
combinar el uso de materiales organicos, responsables y sostenibles con un nuevo sistema
de reciclaje y una popular politica de devoluciones. El nombre AMOV se inspira en la
cita de Albert Einstein: "Trate de no convertirse en un hombre de éxito, sino en un hombre
de wvalor" (Designforlongevity.com). AMOV aspira a convertirse en una empresa
rentable. Al mismo tiempo, su objetivo es minimizar su impacto negativo y crear el mayor
impacto positivo posible. Uno de sus principales objetivos es crear una red y un
movimiento de personas dispuestas a intercambiar ropa usada. Ellos creen que la ropa de
calidad con el tiempo serd atin mas valiosa - ya que se convertiran en representaciones de

historias personales, destinos y experiencias.
Misha Nonoo

Misha Nonoo es una disefiadora de moda nacida en Bahrein, criada en Londres y educada

en Paris. Su educacion multicultural la expuso a una coleccion diversa de referencias,
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mostrando una perspectiva unica para la mujer moderna y multifacética a través del
desarrollo de un "armario de cépsulas" en su trabajo. Nonoo gano el reconocimiento de
la industria cuando se convirti6 en finalista para el CFDA/Vogue Fashion Fund de 2013,
y fue nombrada una de las "30 menores de 30 afios" de Forbes, asi como "40 menores de
40 afos" de Crain's New York Business (Misha Nonoo, 2019). Fue la primera disefiadora
en utilizar los medios sociales como escenario de desfiles de moda, estrenando
exclusivamente su coleccion Primavera/Verano 2016 en Instagram y su coleccion Otofio
2016 en Snapchat. También fue una de las primeras en adoptar el modelo de contacto
directo con el consumidor, que aumenta la transparencia, reduce los precios y promueve
la sostenibilidad mediante la reduccion de los residuos. Nonoo sigue traspasando
fronteras al combinar disefios con conceptos digitales innovadores que celebran las

mujeres que abrazan su feminidad mientras persiguen sus objetivos.
Alice Early

Alice Early es una disefiadora londinense de ropa contempordnea y sostenible para
mujeres. Todas sus piezas estan construidas con algodén 100% organico y componentes
de origen sostenible. Estan disefiados personalmente para el cliente y construidos para
durar. Tiene 10 afios de experiencia trabajando en la industria de la moda, graduandose
con un MFA en Disefio de Moda y Sociedad en Parsons, Nueva York, y trabajando para

marcas como Paul Smith, Sophie Hulme y Deborah Milner (Alice Early, 2019).

Alice Early lanz6 su propia coleccion en noviembre de 2018, con la motivacion de crear
ropa que se sienta y se vea bien pero que tenga un impacto minimo en el medio ambiente.
Sus prendas tienen una larga vida util y estan hechas de algodon organico y componentes

sostenibles y duraderos.
Patagonia

Patagonia es una empresa de ropa para actividades al aire libre que surgi6 de una pequefia
empresa que fabricaba herramientas para escaladores (Patagonia.com, 2019). El
alpinismo sigue siendo el corazon de un negocio mundial que todavia fabrica ropa para
escalar, asi como para el esqui, el snowboard, el surf, la pesca con mosca, el ciclismo de
montafia y el trail running. Estos son deportes silenciosos. Ninguno requiere de un motor;

rara vez entregan las ovaciones de una multitud. En cada uno, la recompensa viene en
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forma de gracia ganada con esfuerzo y momentos de conexion con la naturaleza

(Patagonia.com, 2019).

3.3 Analisis de Resultados
Aspectos claves de moda sostenible y de modelo de negocio sostenible
AMOV

Creacién de Valor

AMOV quiere convertirse en pionera del cambio en el sector de la moda, y suefla con
impactar de forma positiva a través de la sostenibilidad y la transparencia en nuestro
negocio. Se esfuerzan por tomar decisiones responsables en cada paso del camino hacia
una combinacion equilibrada de negocio, sostenibilidad, precio y disefio. AMOV Apparel
busca minimizar el dafio ambiental mientras crea un negocio de moda responsable

(Amovapparel.com, 2019).

Tienen un concepto unico que consiste en combinar el uso de materiales organicos,
responsables y sostenibles con un nuevo sistema de reciclaje y una politica de devolucion

popular.

AMOV trata de ser competitivo en precios, marca, disefio y promocion. Creen que s6lo
si el consumidor encuentra el producto relevante, podria llevar a una venta al final. Ser
sostenible no asegura una venta, solo es una buena caracteristica afiadida para algunos

consumidores.

Configuracién de Valor

Desean ser lo mas responsables posible. Por lo tanto, trabajan con algodon organico y
lana, para disefiar ropa de dia en estilos limpios, frescos y deportivos que han sido
cuidadosamente disefiados para ser usados y apreciados durante afios en lugar de
temporadas. Ademas, siempre buscan materiales de alta calidad y procedentes de fuentes
de producciones ecoldgicas, responsables y sostenibles. Trabajan con los socios de

produccion daneses Green Cotton Group y Clipper (Amovapparel.com, 2019).

AMOV no solo produce sus prendas con materiales organicos, como algodon y lana, sino

que también se asegura de que las telas sean de alta calidad, y el estilo de las prendas
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pretende ser lo mas clasico y atemporal posible, lo que representa una mayor durabilidad

(una caracteristica del ecodisefio y de los modelos de negocio circulares y sostenibles).

También tienen un sistema de codificacion unico. Estudios como el de Mitra Future
Fashion demuestran que la vida 1til de sus prendas tiene un gran impacto en las emisiones
de carbono y en el desperdicio de agua. Por lo tanto, han introducido cédigos unicos en
cada pieza de ropa. Para ayudar a mas gente a utilizar sus prendas, estan trabajando en
una plataforma en linea para revender piezas AMOV usadas, pero también vestibles y
valiosas. En esta plataforma, utilizando el sistema de codificacion de las prendas, cada
cliente puede registrar su codigo en linea y recibir un conocimiento completo sobre la
produccion y los propietarios anteriores de su prenda en particular. Desean crear una red
y un movimiento de personas dispuestas a intercambiar ropa usada. Ellos creen que la
ropa de calidad con el tiempo sera ain mas valiosa - ya que se convertirdn en
representaciones de historias personales, destinos y experiencias. Cada pieza de AMOV
también esta marcada con un numero que se correlaciona con el afio de produccion de
AMOV (Amovapparel.com, 2019). La esperanza es que este identificador de generacion
ayude a asegurar la longevidad de los productos y anime a las personas a reutilizar y
disfrutar de su prenda durante el mayor tiempo posible. El nimero es una sefial de la
creencia de que las prendas de calidad con el tiempo seran mas valiosas, ya que se

convierten en representaciones de experiencias personales.

Aunque AMOV es definitivamente mas sostenible que las marcas de moda rapida
tradicionales (producen a partir de algodon cultivado organicamente, disefian productos
para la longevidad, también son transparentes en cuanto a sus fabricas, e incluso
participan en una organizacion benéfica, DINNoedhjaelp, y ayudan a los nifios
necesitados de Africa), todavia les queda un largo camino por recorrer antes de ser tan
sostenibles como empresas como Patagonia. Kasper Eis, el fundador de AMOV, dice:
"Todavia no es perfecto. Estd en nuestra declaracion de mision ser lo mas sostenible
posible" (Eis, 2017). Esto demuestra que la empresa admite que quiere ser lo mas
responsable posible, aunque reconoce el hecho de estar lejos de ello. La empresa es

todavia muy joven, por lo que su plan es a largo plazo impulsar sus practicas sostenibles.
Misha Nonoo

Creacién de Valor
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Mientras que Nonoo entiende que es importante para los disefiadores tener su ropa
manchada en alfombras rojas y fotos reales, ella quiere que su marca represente mucho
mas que este tipo de glamour. En el pasado, como la mayoria de los disefiadores, Nonoo
simplemente hacia pedidos a las fabricas después de su desfile de moda, cuando se daba
cuenta de cuales eran las piezas de la coleccion que mas le interesaban a los compradores
y editores. Pedir algunos cientos de cada prenda costaria facilmente un cuarto de millon
de dolares. Y si algunas de estas prendas no se vendian o tenian algun defecto, ella
simplemente se llevaba la pérdida (Segran, 2018). Y un pequefio y sucio secreto de la
industria de la moda es que muchas de las prendas de las colecciones de temporada nunca

se venden, por lo que terminan en vertederos o en papeleras.

Después de relanzar su negocio siguiendo el modelo de contacto directo con el
consumidor, ahora tiene una vision clara de su cliente, gracias a todos los datos a los que
ahora puede acceder. Por ejemplo, ha descubierto que el 48% de ellos tienen entre 25 y
34 afios, y el 71% estan casados (Segran, 2018). Sabe que sus autores favoritos son David
Sedaris y Brené Brown, y que estas mujeres gastan sus ingresos disponibles en viajes y

decoracion del hogar.

Es un conocimiento al que nunca tuvo acceso cuando vendia en grandes almacenes. "Los
compradores decian una cosa sobre quién era nuestro cliente, y la gente en el taller decia

otra cosa. Volvia tan confundida", dice.

No obstante, este enfoque ha permitido que la marca se distinga de sus competidores, ya
que su filosofia combinada con la oferta de productos atrae al tipo de consumidor que

esta dispuesto a esperar esos pocos dias extra para recibir la pieza que le dara afios de uso.

(Chan, 2019).

Nonoo también cree que todas las nifias y mujeres deben tener derecho a una educacion
y desarrollo profesional, razon por la cual estan trabajando con el Comité Internacional
de Rescate para que sea mas facil para el cliente apoyar a las mujeres de todo el mundo.
Durante el proceso de pago, puede optar por actualizar su pedido mediante la donacion
de un afio de formacion escolar o de un curso de formacion para pequefias empresas para
mujeres a una nifia o una mujer necesitada. Por cada afio escolar comprado, Misha Nonoo
igualara su donacién y cubrird el costo de un afio de educacion para otra nifa (Misha

Nonoo, 2019).

28



La sostenibilidad esta en el centro de todo lo que hacen en Misha Nonoo. Disefian ropa
para tener una larga y valiosa vida 1til, utilizan métodos innovadores de produccion y
distribuciéon que eliminan los residuos innecesarios, y trabajan con una fabrica

experimentada para asegurar practicas éticas y articulos de la mas alta calidad.

Mas alla de los beneficios medioambientales, la produccion bajo demanda tiene sentido
desde el punto de vista empresarial. Se estima que el inventario muerto le estd costando
a la industria minorista de EE.UU. $50 mil millones cada afio. Al producir sélo lo que se
necesita, pueden dedicar mas recursos a la creacion de las mejores piezas posibles y evitar
las limitaciones del calendario tradicional de temporada al que se suscribe la mayoria del

mundo de la moda. Pueden ofrecerte lo que quieras, cuando quieras.

Configuracién de Valor

Ella ha dado un giro total a su cadena de suministro para hacerla lo mas sostenible posible,
fabricando cada pieza bajo demanda cuando un cliente realiza un pedido. En lugar de
hacer colecciones de temporada, Nonoo se centra ahora en crear ocho piezas sencillas en
blanco y negro que se pueden llevar de casi dos docenas de maneras, para simplificar el
vestir de las mujeres. Al poner fin a sus asociaciones con minoristas como Bergdorf
Goodman y Neiman Marcus, y al vender directamente al consumidor, ha sido capaz de
alejarse del precio de lujo: Sus piezas ahora oscilan entre los 140 y los 750 dolares.

También ha dejado atrés el tradicional desfile de pasarelas.

"Creo en el hiperobjetivo", dice Nonoo. "Los clientes ya estan sobre-mensajados, asi que
no quiero contribuir al ruido. Si alguien estd obsesionado con las celebridades, le
entregaré un anuncio con una persona famosa vistiendo un traje, pero si estd mas

interesada en la sostenibilidad, me aseguraré de que entienda como hago mi ropa".

La coleccion de ocho prendas clave, “The Easy 87, esta disefiada especificamente para
esta mujer joven, casada y amante de Sedaris. Entre otras prendas en su sitio web, ha
elaborado estas ocho piezas para combinarlas en 22 looks diferentes que haran que una
mujer del trabajo a las fiestas de las reuniones de la Asociacion de Padres y Maestros. Por
ejemplo, un vestido viene con un recorte jugueton en la parte delantera, pero se puede

usar con una camisa con botones o cuello de tortuga para un aspecto mas profesional.

Nonoo trabaja con una fabrica de propiedad de mujeres en Hong Kong que fabrica cada

prenda a pedido, cada vez que un cliente hace un pedido. En esta instalacion, las
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alcantarillas pueden cortar y coser el patron en dos dias, y luego enviarlo directamente al
cliente en una semana (Segran, 2018). Ellos pueden incluso monograma piezas
particulares, como el popular blazer de Florencia, afiadiendo una capa de personalizacion
que es mucho mas dificil de lograr cuando los disefiadores hacen pedidos a gran escala

con las fabricas.

Todo este sistema so6lo funciona gracias a la coleccion “Easy 8”, que esta disponible todo
el afio y s6lo se actualiza una vez al afio. Su fabrica tiene todos los tejidos y patrones listos
para usar y no necesita volver a aprender un conjunto de prendas completamente nuevo
cada cuatro meses. A través de este proceso, no se desperdicia ni una sola prenda ni un
solo tornillo de tela, lo que Nonoo ve como una victoria tanto financiera como ambiental.
"Todo se trata del flujo de caja, y te permite girar muy rapidamente", dice. "Si un mono
no funciona, lo sacamos del sitio web". El método de fabricacion a medida también
permite un mayor rango de tamafios, ahora de 00 a 14, ya que Nonoo no tiene que

preocuparse de mantener el inventario.
Alice Early

Creacién de Valor

Early es una pequefia disefiadora independiente y dice que esta decidida a poner los
cimientos para asegurar que su modelo de negocio sea transparente. "Hay tanto lavado
verde - y tantas cosas en el mercado", dice. "Pero sigo haciendo las preguntas ";Por qué
no?" y ";Qué pasa si?" para asegurarme de que voy por el camino correcto." (Principios,

2019)

Early lanz6 su etiqueta con el mismo nombre a finales de 2018. Su motivacion es crear
ropa que se sienta y se vea bien pero que tenga un impacto minimo en el medio ambiente.
Examina cada paso de la produccion de sus prendas, desde la fusion reciclada utilizada
en los pufios de sus camisas hasta las mejoras tecnologicas en el proceso de tefiido de las

telas (Walsh, 2019).

La coleccion inaugural de capsulas de Early consta de cuatro estilos diferentes en cuatro
colores diferentes, todos fabricados en el Reino Unido a partir de algodon organico 100%
certificado GOTS. La versatilidad y la longevidad son la clave de su espiritu. "La ropa
estd muy despojada, disefiada para mujeres en movimiento que hacen muchas cosas

diferentes todos los dias". Cada pieza coordina con la otra: el camisero Raminta, por
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ejemplo, esta disefiado para llevarlo tal cual, o desabrochado y con capas sobre el top de
Rachael y los pantalones Ford. La camisa Bethan sin cuello tiene un pliegue en el centro
de la espalda y una forma de tinica que complementa el pantalon recortado. Al crear
prendas de vestir que se pueden utilizar de diversas maneras, Early reduce la necesidad
de que el consumidor compre una carga de otras prendas de vestir que podrian no ser

creadas de manera sostenible.

Configuracién de Valor

La sostenibilidad es una gran consideracion para Alice Early a lo largo de sus practicas
de negocio: buscar materiales organicos, disefar para el disfrute a largo plazo, y producir
las prendas localmente en Londres y enviarlas al cliente en un estudio de embalaje
reciclado para asegurar la calidad y producir cantidades limitadas para evitar el exceso de
residuos. "Es la tnica opcion para la industria de la moda, y para el mundo, ahora mismo.
Seria irresponsable empezar una nueva etiqueta y no preocuparse por el proceso y el

medio ambiente" (Principios, 2019).

La agricultura del algodon convencional utiliza aproximadamente el 16% de los
insecticidas del mundo y el 7% de todos los pesticidas producidos (Early, 2019). Estos
plaguicidas son fuertes compuestos quimicos toxicos que se liberan posteriormente en el
medio ambiente y tienen un efecto devastador en los ecosistemas locales. También son
perjudiciales para la salud de los agricultores que trabajan con ellos. Early cree en la
agricultura orgédnica (que es la agricultura sin el uso de pesticidas). Las rotaciones de
cultivos y la fertilidad de los suelos que acompaiian a la plantacion se construyen de forma
natural, lo que bloquea el CO2 en el suelo. Las practicas de agricultura ecolégica ayudan
a mitigar el cambio climatico y a mejorar la biodiversidad, contribuyendo asi a preservar
el ecosistema. Los algodones utilizados en su proceso de produccion llevan la
certificacion GOTS (Global Organic Textile Standard), una norma que cubre todos los
aspectos de la produccion textil, desde la cosecha de materias primas hasta la fabricacion
ambiental y socialmente responsable. El algodon que Early usa es cultivado
organicamente (es decir, sin el uso de fertilizantes sintéticos o pesticidas toxicos). Debe
cumplir los criterios sociales basados en los convenios de la Organizacion Internacional
del Trabajo (OIT), que abarcan el trabajo infantil, las horas y condiciones de trabajo, los

salarios minimos, la discriminacion y otros aspectos (Early, 2019).
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Early también utiliza botones de corozo en todas las prendas. A menudo llamado corozo
"marfil vegetal" se deriva de la nuez de la palma de tagua que se encuentra en la selva
ecuatoriana, entre otros lugares. No se requiere una cosecha humana, ya que la nuez cae
naturalmente a la tierra cuando estd madura. Este valioso cultivo protege el bosque en
Ecuador de la deforestacion y se mantienen para que la palma pueda seguir creciendo y
produciendo nueces en los proximos afios. "Muchos botones son de poliéster o plastico,
pero hay otras opciones. Los botones de Corozo tienen un grano encantador y vienen en
todas las formas y tamafios. Las nueces caen de la palma y son cosechadas del suelo, por

lo que no hay deforestacion."

Todos los embalajes de Early - desde las tarjetas de visita, papel tisa, bolsas y cajas kraft
- estan hechos de papel certificado FSC (Forest Stewardship Council) de origen sostenible
y son 100% reciclables (Early, 2019). Los bosques certificados FSC se gestionan de forma
responsable y son fuentes renovables de papel. Con un impacto positivo en todo el mundo,
el FSC proporciona el mas alto nivel de proteccion para las especies en peligro de

extincion y los bosques naturales.

Por ultimo, todas las prendas producidas se envian a través del servicio de entrega de

DPD Local que no emite emisiones de carbono.
Patagonia

Creacién de Valor

Patagonia aprecia que toda la vida en la tierra esta en peligro de extincion. Su objetivo es

utilizar los recursos de que disponen para hacer algo al respecto.

Patagonia hace un excelente trabajo de adaptacion de su modelo operativo a los objetivos
de sumodelo de negocio. Sumodelo de negocio se centra en el crecimiento de un negocio
de productos de consumo basico, pero también prioriza el impacto en su imagen de marca

(tanto social como medioambiental).

El modelo de negocio de Patagonia es la fabricacion y venta de prendas de vestir de alta
calidad tanto a través de distribuidores como directamente a los consumidores. El modelo
de negocio también se centra en la creacion de valor social y econdmico a través de su

negocio. El impacto y el ambientalismo son parte de la identidad de marca Patagonia.

32



La misién de Patagonia es "construir el mejor producto, no causar dafios innecesarios,

usar los negocios para inspirar e implementar soluciones a la crisis ambiental".

Patagonia tiene una huella de fabricacion, relaciones con distribuidores y minoristas, un
conjunto de tiendas de ladrillo y mortero, y una presencia en linea. La marca se estima
que ha crecido mas de 600 millones de doélares en ingresos (Saadine, 2015). Sin embargo,
el modelo de negocio que hace hincapié en la sostenibilidad y el impacto en su carta se

ajusta muy bien a su modelo operativo.

En una época en la que los consumidores son mas conscientes e interesados en el impacto
que los negocios tienen en el mundo, los modelos operativos y de negocios paralelos de
Patagonia estan bien posicionados para continuar capturando clientes leales y motivados

por el impacto.

La calidad de la Patagonia depende, en gran medida, de si pueden reducir su impacto
sobre el medio ambiente. Esto significa auditar los materiales y métodos utilizados para
fabricar los productos, asumir la responsabilidad de todo el ciclo de vida de sus productos

y examinar como utilizan los recursos en nuestros edificios e instalaciones.

"Disefiamos y vendemos cosas hechas para durar y ser ttiles. Pero pedimos a nuestros
clientes que no nos compren lo que no necesitan o no pueden usar. Todo lo que hacemos,
todo lo que se hace, le cuesta al planeta mas de lo que le devuelve", dijo Patagonia a Fast

Company en 2012 (Lutz, 2014).
La garantia de Patagonia sobre sus productos es el estado de sus productos:

"Garantizamos todo lo que hacemos. Si usted no esta satisfecho con uno de nuestros
productos en el momento de recibirlo, o si uno de nuestros productos no funciona a su
satisfaccion, devuélvalo a la tienda en la que lo compro o a Patagonia para una
reparacion, reemplazo o reembolso. Los darios debidos al desgaste se repararan a un

precio razonable".

Su adhesion a esta garantia es rigida. Si un cliente no esta satisfecho con un producto en
cualquier momento, puede devolverlo. Si un producto se desgasta, la compaiia lo
reparara. Si un cliente dafia un producto, Patagonia lo reparard por una tarifa nominal

(Clarke, 2019).
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Un trasfondo del mensaje de Patagonia es que los consumidores deben comprar ropa de
alta calidad que dure mucho tiempo. Este tipo de ropa debe tener un precio mas alto en
relacion con los sustitutos de menor calidad. Por lo tanto, en teoria, la Patagonia puede
subir silenciosamente su precio por articulo hasta un punto que contrarreste la
disminucién potencial de la cantidad vendida como resultado de su campaia (Lowett,

2011).

Configuracién de Valor

Patagonia inserta en su mandato iniciativas de impacto y responsabilidad social. Las
siguientes tres iniciativas operativas apoyan su modelo de negocio, destacando el impacto

social y econémico (Saadine, 2015).

- Presentacion de informes como empresa beneficiaria (B-Corp): Patagonia se
convirtio en un B-Corp en 2012 en California. Esto permite a las empresas
comprometidas social y ambientalmente escribir esos valores en sus articulos de
incorporacion y, de manera mas general, hace que las empresas sean responsables

de las métricas de impacto mas alla de la mera ganancia financiera.

- 1% Para la Iniciativa Planeta: Patagonia se ha comprometido a destinar el 1% de
sus ingresos a organizaciones benéficas sin fines de lucro que promueven la
sostenibilidad y la conservacion. Esto enfatiza atin mas su enfoque en el impacto

ambiental.

- Operaciones que no causan dafio: Las instalaciones y recursos de la compaiiia
estan comprometidos con la eficiencia energética. Ademas, los consumidores
pueden consultar en linea las huellas de fabricacion y distribucion de sus

productos.

El disefio de los productos y la marca de Patagonia continia en linea con su vision y
valores originales. El enfoque de sus productos principales y el desarrollo de la marca

enfatiza los valores y la ética de la vision fundadora (Saadine, 2015).

- Disefio Pensando con Simplicidad: Patagonia tiene un sesgo a favor de la
simplicidad y la utilidad, ya que esta "fundada por escaladores y surfistas y su
estilo minimalista". Los productos se disefian con ese espiritu en mente a través

de un pensamiento de disefio que prioriza lo que "escaladores y surfistas" valoran.
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Worn Wear Initiative: La iniciativa enfatiza la capacidad de reparar la ropa al
mismo tiempo que resalta la durabilidad de la Patagonia. Una acampante 1lamada
Delia condujo por todo el pais para reparar ropa, incluso ropa que no era de la

Patagonia.

Marketing Anti-Consumismo: La empresa comercializa y hace publicidad contra
la compra de productos para promover la sostenibilidad y promover los valores
de la Patagonia. Un famoso anuncio decia: "No compres esta chaqueta'.
Patagonia también ha retrocedido en contra de las tendencias de consumo como
el Viernes Negro, esperando que los consumidores gasten mas en menos

productos y mas duraderos.

Sus criterios para crear el mejor producto se basan en la funcionalidad, la reparabilidad

y, sobre todo, la durabilidad. Una de las formas mas directas de limitar los impactos

ecoldgicos es con bienes que duran por generaciones o que pueden ser reciclados para

que los materiales en ellos permanezcan en uso. Hacer que el mejor producto importe

para salvar el planeta.

En 1993 comenzaron a utilizar vellon hecho de botellas de soda de plastico

recicladas.

En 1994, se dieron cuenta de que el 25% de todos los pesticidas toxicos en la
agricultura se utilizaban en el cultivo del algodon. La empresa se comprometio a
pasar a utilizar unicamente algodén organico en sus prendas para 1996. Lo
hicieron a pesar de que el algodon orgénico costaba entre un 50% y un 100% mas

y encarecia su ropa.

En 2015, descubrieron que un proveedor de lana sudamericano era inhumano;

Patagonia dejo de hacer negocios con ellos.
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4  Conclusiones y Propuestas

4.1 Conclusiones

La moda rapida y la sostenibilidad no se mezclan; son un oximoron y para algunas utopias. La
moda rapida sobrevive cuando se descuidan los recursos ambientales y sociales, mientras que el

desarrollo sostenible se apoya en todo el desarrollo econdomico, social y ambiental.

Esta claro que hay algunas marcas que reconocen el drastico impacto que la industria de la moda
ha tenido en el medio ambiente, y han decidido trabajar para producir de forma sostenible

productos de moda de alta calidad que el publico querra comprar.

El estudio de caso ha demostrado que no hay una sola féormula para convertirse o iniciar
una marca de moda sostenible. Si bien el objetivo de cada empresa es proporcionar ropa
producida de forma sostenible para sus clientes, la forma en que lo hacen difiere en cuanto
a la ubicacion de sus operaciones, el tamafio de la empresa, la base de clientes, etc.
AMOV. Misha Nonoo, Alice Early y Patagonia han ideado formas innovadoras de
mantener practicas éticas y sostenibles, como la fabricacion bajo demanda, el uso de
algodon cultivado organicamente, la recoleccion de capsulas, el empaque 100%

sostenible y las ofertas de reparacion extremadamente generosas.

Si bien los precios de las prendas de vestir pueden estar por encima de lo que algunas
personas estan dispuestas a pagar, cabe sefalar que esto es para que las empresas puedan
poner en practica sus practicas sostenibles. La ropa barata y de moda rapida estd matando
el medio ambiente, y estas compaifiias han tomado una posicion en contra de la idea de
usar un articulo una vez y tirarlo a la basura. El precio de sus prendas es compensado por
la vida util de las mismas, a diferencia de la ropa de moda rapida, estan hechas para durar

toda la vida.

Del estudio de caso se desprende claramente que estas marcas sostenibles son mucho mas
transparentes en cuanto a su comportamiento que otras marcas de moda, algunas de las
cuales afirman actuar de forma ética pero no ofrecen informaciéon sobre como lo hacen.
La gran mayoria de las marcas de moda y los minoristas actuales no poseen sus propias
instalaciones de fabricacion y suministro, lo que dificulta el seguimiento o el control de
las condiciones de trabajo y los impactos medioambientales en toda la cadena de
suministro, que esta altamente globalizada. Esto a veces puede servir de excusa para que

las marcas eludan la responsabilidad de como se fabrican sus productos. Las marcas
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estudiadas ofrecen informacion detallada y gratuita para ver en linea, detallando su mision
de ser lo mas sostenible posible, y la forma en que siguen sus acciones. Otras fuentes
como articulos e informes respaldan las afirmaciones de estas marcas. La transparencia
por si sola no es suficiente para solucionar los problemas de la industria, pero es un primer

paso necesario hacia un cambio sistémico mas amplio.

Se observa que estas marcas sostenibles no se conforman con sus esfuerzos actuales en
favor de productos respetuosos con el medio ambiente y producidos de forma sostenible,
sino que miran hacia el futuro y cémo pueden ayudar a salvar el planeta y, al mismo
tiempo, proporcionar bienes de calidad al consumidor. Patagonia estd cambiando
constantemente sus métodos de operacion (aunque resulte mas costoso hacerlo) si se
descubre que en realidad no son tan sostenibles como se pensaba anteriormente, mientras
que AMOV esta trabajando en un programa de reventa en linea para asegurar la
longevidad de sus prendas. El propietario de AMOV ha admitido que trabaja
constantemente para ser una empresa lo mas responsable posible, ya que siempre hay
espacio para mejorar. Misha Nonoo solo produce lo que se exige para que puedan

reinvertir cualquier dinero extra en sus practicas sostenibles.

Cambiar todo el modelo de negocio de una marca para adaptarlo a la economia circular
no es una tarea facil. Operar un modelo de logistica inversa eficiente es una tarea enorme
y requiere una gran cantidad de inversion y financiacion. Con todo esto, es probable que
solo un par de grandes empresas comiencen a cambiar su modelo de negocio hacia un

modelo mas transparente y sostenible y que atn puedan dominar la industria de la moda.

Sin embargo, del estudio de caso se desprende claramente que un modelo de negocio
descentralizado, de igual a igual, también estd ganando terreno en la industria de la moda.
Disefiadores independientes como Alice Early, que tienen experiencia trabajando en
grandes marcas dentro de la industria de la moda, se estan diversificando por su cuenta y
creando pequefias marcas de moda sostenibles en lugar de trabajar para una gran

corporacion que aun no ha adaptado su modelo de negocio.

Las marcas establecidas sienten cada vez mas la presion de innovar a medida que los
consumidores mas jovenes comienzan a gravitar hacia marcas mas pequeias y
sostenibles. Estas marcas "challenger" estin capturando cuota de mercado muy

rapidamente debido a su capacidad de comunicar auténticamente sus valores y de
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comprometerse con sus comunidades en linea. Con un deseo de novedad constante y un
menor sentido de lealtad a la marca, los consumidores estan en busca de marcas que se
alineen con sus valores, y al renunciar a las normas de la industria, los clientes son capaces
de conectarse con estas marcas a un nivel mas humano. Esta "explosion de lo pequeiio”

es vital para el crecimiento y mantenimiento del movimiento de la moda sostenible.

4.2 Propuestas

Intervencién del gobierno

Los gobiernos son fundamentales para el movimiento hacia la sostenibilidad, ya que
tienen el poder de cambiar las leyes. Deberian empezar a legislar y apoyar la transparencia
en las marcas de moda (por ejemplo, haciendo obligatorio el proceso de diligencia debida
y la divulgacion estandarizada por parte de las marcas sobre derechos humanos y
cuestiones ambientales). También necesitan exigir que las marcas revelen quiénes son sus
proveedores y que presenten informes anuales sobre sus impactos sociales y ambientales
a lo largo de toda su cadena de valor utilizando un marco comun. Otro aspecto esencial a
implementar es hacer cumplir las leyes que actualmente existen para proteger a los
trabajadores y al medio ambiente en todas partes. Las empresas del pais deben ser
legalmente responsables de los impactos sobre los derechos humanos y el medio ambiente
causados directa o indirectamente (por ejemplo, por sus socios comerciales) a lo largo de
su cadena de suministro global si no adoptan medidas efectivas para impedir que estos

dafios se materialicen en primer lugar.
Cambiar los habitos de los consumidores ganandose su confianza

Se deben realizar estudios mas profundos para considerar como el sistema econdémico
esta afectando los habitos de consumo de los consumidores, porque hasta que las
creencias y habitos de compra de los consumidores cambien drasticamente, el impacto de
las marcas sostenibles no tendra un efecto tan fuerte como deberian. La informacién es

vital para cambiar los habitos de compra de los consumidores.

En este momento, el publico no tiene suficiente informacion sobre donde y cémo se
fabrica la ropa. Los consumidores tienen derecho a saber que su dinero no apoya la
explotacion, los abusos de los derechos humanos y la destruccion del medio ambiente.
Pero no hay manera de hacer que las empresas y los gobiernos rindan cuentas si la

informacion sobre las prendas de vestir compradas se mantiene en secreto. Los
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consumidores deben examinar las marcas en las que gastan el dinero que tanto les ha
costado ganar y tomar decisiones que se ajusten mejor a sus valores. Sin embargo, esto
no puede hacerse sin una informacién completa, creible y comparable sobre las politicas
y practicas de las marcas y, lo que es mas importante, sobre los impactos y resultados de

sus esfuerzos. Por eso es tan esencial una mayor transparencia.

En muchos sentidos, las principales marcas de moda del mundo han desempefiado un
papel importante en la aceleracion del cambio climatico, y son responsables de una
enorme cantidad de abusos de los derechos humanos que persisten en sus cadenas de
suministro mundiales. Las grandes marcas de moda tienen el imperativo moral y la
capacidad de implementar cambios a escala global para un gran numero de personas y
eso las coloca en una posicion realmente poderosa. Las marcas de moda tendran que
innovar y utilizar menos recursos, y ayudar a sus clientes a consumir menos, a cuidar
mejor sus prendas y a utilizarlas durante mas tiempo. El modelo actual no funciona para
el medio ambiente, ni para el gran numero de personas que trabajan por salarios de nivel
de pobreza en la cadena de suministro. Esto puede cambiar y las principales marcas de

moda tienen un papel importante que desempenar.

Las nuevas empresas sostenibles se centran en la belleza intrinseca de una prenda y en su
valor emocional de larga data, y todas comparten la mision colectiva de crear un nuevo
sector de lujo sostenible como parte de la industria de la moda, donde la calidad del

impacto creativo, medioambiental y humano de un articulo es de igual importancia.
Aumentar la transparencia

Los consumidores no quieren comprar ropa hecha por personas que trabajan en peligro,
explotadas, con salarios de nivel de pobreza pagados, en ambientes contaminados, pero

simplemente no hay suficiente informacion disponible sobre la ropa que usamos.

Las marcas necesitan tomar medidas inmediatas y: publicar informacion mas facil de
entender sobre sus practicas sociales y ambientales, asi como sobre los resultados e
impactos de sus esfuerzos a lo largo de toda la cadena de suministro; publicar datos de
contacto directos para los equipos de sostenibilidad o de cumplimiento; compartir mas
informacion sobre sus practicas de compra y los pasos que se estan dando para ser un
socio comercial responsable para sus proveedores; divulgar mas datos ambientales sobre

la cantidad de emisiones de carbono, el consumo de agua, la contaminacion y los residuos
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generados a lo largo de la cadena de valor, y qué pasos se estan dando para reducir su

huella de carbono.
Marketing y Redes Sociales

Cuando le pides a alguien que piense en marcas de moda, probablemente podria enumerar
una larga lista de ellas, pero si les pides que nombren algunas marcas de moda sostenible,
no estaran tan bien informadas, o tendran una vision sesgada basada en las practicas de
lavado verde de algunas marcas. El intenso marketing que las empresas, especialmente
las marcas de moda rapida como Boohoo, Fashion Nova, etc., llevan a cabo a través de la
prensa escrita, anuncios de television y, por supuesto, la creciente industria de los medios
de comunicacion social, donde todo el mundo compite por ser lo mas elegante posible,
significa que su marca estd siendo reconocida por los consumidores mas que por las
empresas que no comercializan tanto. El problema es que estas marcas de moda rapida
tienen poco o nada en cuenta el impacto medioambiental y también econdémico de las

practicas.

Por lo tanto, se propone que como parte de su modelo de negocio, las marcas sostenibles
inviertan mas de su presupuesto en publicidad en los medios sociales, ya que es un
mercado tan grande para transmitir su vision. Los medios de comunicacién social
conectan a millones y millones de personas en todo el mundo, por lo que es una
herramienta extremadamente poderosa, como se ilustra cuando Meghan Markle fue vista

en una blusa de Misha Nonoo que posteriormente se volvid viral.
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