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RESUMEN

El presente Trabajo de Fin de Grado analiza la percepcién de las generaciones Yy Z
hacia la moda sostenible, explorando los factores que influyen en su valoracién de
este tipo de moda y su conexiéon con las estrategias de sostenibilidad
implementadas por las marcas. A través de un marco tedrico, se abordan
conceptos clave como moda sostenible, fast fashion, y slow fashion, junto con un
analisis de certificaciones y estandares de sostenibilidad en la industria textil.
Ademas, se lleva a cabo un estudio empirico basado en encuestas para identificar
las prioridades de los consumidores jovenes. El analisis se complementa con el
estudio de caso de las marcas VEJA y ECOALF, evaluando cédmo estas iniciativas
afectan la percepcion del consumidor. Este trabajo busca aportar una visién
integral sobre el impacto de la sostenibilidad en la moda y su relevancia para las
estrategias empresariales.
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ABSTRACT

This Final Degree Project examines the perception of Generation Y and Z towards
sustainable fashion, exploring the factors influencing their valuation of this type of
fashion and its connection to the sustainability strategies implemented by brands.
Through a theoretical framework, it addresses key concepts such as sustainable
fashion, fast fashion, and slow fashion, along with an analysis of certifications and
sustainability standards in the textile industry. An empirical study based on surveys
identifies the priorities of young consumers. The analysis is complemented by case
studies of the brands VEJA and ECOALF, evaluating how these initiatives impact
consumer perception. This research aims to provide a comprehensive view of the
impact of sustainability on fashion and its relevance for business strategies.

Keywords
Sustainable fashion, Generation Y and Z, fast fashion, slow fashion, sustainable
certifications, consumer perception, sustainability strategies, VEJA, ECOALF.
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1. Introduccion

1.1. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es identificar y analizar los factores que
determinan la percepcion hacia la moda sostenible del consumidor de moda de las
Generaciones Yy Z.

A partir de este objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Investigar como perciben los consumidores de estas generaciones la moda
sostenible y las marcas destacadas en este estudio

e Identificar los principales factores que influyen en la percepcion del
consumidor de estas generaciones hacia la moda sostenible.

e Analizar las barreras y motivaciones que condicionan la percepcion y
aceptacion de la sostenibilidad en la industria de la moda.

Este trabajo estd alineado con los ODS 12 (Produccién y Consumo Responsables),
13 (Accién por el Clima) y 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econédmico).

1.2. Motivacion

La industria de la moda es uno de los sectores mas dinamicos y globalizados del
mundo, y su crecimiento ha sido exponencial durante las ultimas décadas. Cada
ano, los consumidores de moda compran mas de 80 mil millones de prendas
nuevas, lo que supone un incremento superior al 400% en comparacion con lo que
se consumia hace apenas dos décadas (Global Fashions Industry Statistics, s. f.)

El auge de la denominada fast fashion, un modelo de produccién y consumo
caracterizado por la rapida rotacién de colecciones y precios bajos ha llevado a un
incremento en la demanda de ropa, pero también ha acentuado los impactos
ambientales y sociales de la industria. Este modelo se basa en la rapida
introduccion de colecciones de ropa que reflejan las ultimas tendencias de la
moda, disefiadas y producidas de manera eficiente y econdmica. De esta forma, el
consumidor promedio puede acceder a las novedades del sector a precios
asequibles, reduciendo asi los ciclos tradicionales de la industria y redefiniendo las
necesidades de consumo.

Desde los afios 90 se emplea en la industria de la moda el término anglosajén fast
fashion para definir un modelo de produccién y consumo caracterizado por la
rapida rotacién de colecciones y precios bajos. Se trata de un sistema productivo
basado en la rapida introduccién de colecciones de ropa que reflejen las ultimas
tendencias de la moda, y cuyo disefno y produccidon de realiza de forma eficiente y



econdmica. Através de la fast fashion el consumidor promedio puede acceder a las
novedades del sector a precios asequibles.

La aplicacion de este modelo productivo ha tenido numerosas consecuencias, no
solo a nivel econdmico (ha supuesto unincremento notable en lademanda de ropa,
asi como una reduccién en los ciclos tradicionales de la industria), sino también a
nivel social generando un cambio en las necesidades de consumo. Sin embargo,
uno de sus mas acentuados resultados ha sido el gran impacto medioambiental
debido a su tan agresiva manera productiva.

En las ultimas décadas y gracias a proyectos como la Agenda 2030 promovida por
la Unidn Europea, o la divulgacién en redes sociales y medios de comunicacién por
empresas como Greenpeace, el consumidor cada vez es mas consciente del grave
impacto medioambiental que supone esta industria. Varios estudios muestran que
el cliente se muestra cada vez mas preocupado por estas consecuencias, lo que
resulta en un cambio en las formas de consumo particulares, optando por
productos ecoldgicos o marcas ecosostenibles (Bohlen, Schegelmilch vy
Diamantopoulos, 1993).

Un estudio realizado por el Capgemini Research Institute en 2020 muestra que el
79% de los consumidores estda modificando sus preferencias de compra en funcién
de la responsabilidad social, la inclusién o el impacto ambiental de sus
adquisiciones. Asi mismo, segun el informe de Fashion Revolution (2020), el 75%
de los consumidores entrevistados consideran que las marcas de ropa deben hacer
mas para mejorar las condiciones de vida de las personas que fabrican sus
prendas, reflejando una evolucidn en las prioridades éticas del mercado.

Para hacer frente a estas nuevas demandas ambientales y sociales, estan
surgiendo diversas practicas mas éticasy sostenibles en laindustria de la moda. En
este contexto, la slow fashion se presenta como una alternativa a la moda de
consumo masivo, promoviendo la calidad en lugar de la cantidad, el disefio
atemporaly una produccion responsable. (Camayd, 2024). Modelos de produccion
como este han llevado a que la demanda del mercado esté evolucionando hacia un
comportamiento de compra orientado a la sostenibilidad, donde cada vez mas
personas buscan productos y marcas en las que vean reflejados sus valores ético-
morales (Pereira et al., 2021).

A pesar de la creciente adopcién de practicas mas responsables por parte de
algunas marcas, la sostenibilidad en la moda sigue siendo un ambito lleno de
desafios. La ambigliedad y la falta de transparencia en las iniciativas sostenibles de
las empresas, dificulta que los consumidores evallen con claridad si las iniciativas
de las marcas responden a un compromiso real o son meras estrategias de
marketing asociadas al greenwashing. Este término acufado por los ambientalistas
en el ano 1980 alude a estrategias de comunicacién y practicas comerciales
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(Iberdrola, s.f.) que busca dar una apariencia de responsabilidad ambiental sin
acciones concretas que la respalden.

Este contexto plantea preguntas cruciales: ;Cémo perciben los consumidores de
estas generaciones las iniciativas de sostenibilidad en la moda? ;Hasta qué punto
influyen sus preocupaciones ambientales en su comportamiento de compra? ;Qué
factores influyen en su percepcién de la moda sostenible? Estas cuestiones han
motivado la realizacién de este Trabajo de Fin de Grado, que busca explorar en
profundidad cémo los consumidores interpretan las iniciativas de sostenibilidad en
la moday si su percepcion coincide con larealidad de las practicas empresariales.

1.3. Metodologia

Para la realizacidon de este trabajo se ha empleado una metodologia variada.
Primero, se ha procedido a realizar una revisién de la bibliografia académica y
fuentes secundarias para definir los conceptos clave de moda, sostenibilidad y
moda sostenible, asi como para identificar empresas que apliquen el modelo slow
fashion. En este contexto, se han revisado fuentes de informacién fiables como
Google Scholar, Elsevier, JISTOR empleando palabras clave como “sostenibilidad en
la moda”, “moda sostenible”, “certificaciones en moda”, “moda ecolégica”,
“consumidor en la moda sostenible”, “tendencias de consumo en la moda”,
“consumo de moda sostenible”, fast fashion y slow fashion. Esta revisidn tiene

objetivo proporcionar un marco tedrico sélido que sustente el anélisis posterior.

A continuacién, cuando ya estaba el marco teérico montado, se ha realizado un
analisis de dos empresas conocidas por sus practicas de sostenibilidad, detallando
las politicas y estrategias que han implementado para lograr un enfoque sostenible
en su produccion, distribucién y comunicacion.

Finalmente, se plantea un analisis de caracter descriptivo y cuantitativo como
fragmento practico del trabajo. Para ello, se disenard y aplicara una encuesta
estructurada a una muestra previamente definida. Se ha seleccionado la encuesta
mediante cuestionario ya que se adapta adecuadamente a los objetivos
planteados. Unavezrealizada la encuesta, se realizara un analisis de los resultados
obtenidos y se presentaran de forma visual a través de graficos para amenizar la
lectura y facilitar la compresién al lector. El estudio se ha realizado a un total de
106 consumidores espafoles de las generaciones Yy Z.

1.4. Estructura

Este Trabajo de Fin de Grado esta organizado en varias secciones que permiten
abordar de forma integral el analisis de la percepciéon de la moda sostenible por
parte de las generaciones Yy Z.



La Introduccion establece el marco general del trabajo, incluyendo los objetivos,
la motivacién y la metodologia utilizada. A continuacién, el Marco Teérico
desarrolla los conceptos clave de moda, sostenibilidad y moda sostenible,
analizando también la transicidon del modelo de fast fashion hacia el slow fashion.

Seguidamente, el Analisis de Caso examina las estrategias de sostenibilidad
implementadas por las marcas VEJA y ECOALF, destacando su papel como
referentes de slow fashion. El siguiente apartado, El Consumidor en la Moda,
explora el comportamiento y las actitudes del consumidor, centrdandose en los
factores que influyen en su percepcién de la moda sostenible.

ElEstudio Empirico detalla la metodologia empleada en el disefio de una encuesta
aplicada a consumidores de las generaciones Y y Z, asi como los resultados
obtenidos. Finalmente, el apartado de Resultados y Conclusiones conecta estos
hallazgos con las estrategias de sostenibilidad de las marcas estudiadas y ofrece
un analisis sobre los factores que determinan la percepcidn de los consumidores.

En los Anexos se incluyen recursos complementarios, como el cuestionario
utilizado en la encuesta y un analisis detallado de las certificaciones sostenibles
relevantes en la industria textil, mientras que la Bibliografia recoge las fuentes
consultadas para respaldar este estudio.

1.Marco Teodrico
El objetivo del siguiente capitulo es analizar las estrategias de integracion del

concepto “sostenibilidad” en la industria textil. Para ello es necesario realizar en
primer lugar una breve introduccion del concepto “moda” y su relevancia en el
contexto actual. Tras ello se analizard el concepto “sostenibilidad” y sus
implicaciones en términos ambientales, sociales y econémicos. Finalmente, se
estudia la correlacion entre ambos.

2.1. Concepto de Moda

El término “moda” tiene su origen etimoldgico en el término francés proviene del
francés mode, que hace referencia a un uso o costumbre que predomina en una
determinada zona geografica durante un periodo de tiempo especifico. Segun Doria
(2012, p.101), “la moda es una forma especial de adornary significar el cuerpo”. No
obstante, el concepto de moda trasciende la simple tendencia en la vestimenta,
supone un fendmeno social complejo capaz de reflejar e incluso influir en los
valores culturales, econdmicos y estéticos de una sociedad.

Elconcepto de moda, tal como la conocemos hoy en dia tuvo sus origenes en época
medieval, aunque el auge de su desarrollo se produjo durante los siglos XVIy XVII.
Durante la Alta Edad Media la vestimenta se utilizé como herramienta de distincion

4



entre grupos sociales, por ejemplo, a través de ella se diferenciaba mujeres
casadas de solteras, cristianos de paganos, o forasteros de ciudadanos (Riello,
2016).

Esta idea de diferenciar entre clases a través una caracteristica estética surge entre
las cortes europeas, quienes entendian la rica vestimenta como simbolo de lujoy
refinamiento, convirtiéndose en una caracteristica propia de las élites sociales. Sin
embargo, al poco tiempo las clases urbanas fueron adoptando esta tendencia de
vestimenta entre las elites, lo que generd una preocupacién entre las autoridades
politicas y religiosas (Riello, 2016). Si bien es cierto que aun no podemos hablar de
moda como entendemos hoy en dia, se pueden entrever algunas de sus
caracteristicas como fue durante la Edad Media la tendencia de usar la vestimenta
como un diferenciador entre clases sociales.

Desde entonces hasta el siglo XX, la moda ha experimentado una evolucion
significativa, modificando no solo sus caracteristicas como puede ser el estilo que
la define durante un periodo especifico, sino también su papel en la sociedad. Lo
gue inicialmente fue un simbolo de estatus y riqueza como sucedio en el siglo XVII,
se transformd en un medio para expresar las ideas y valores de diversos grupos
sociales. Asi, la vestimenta pasd a ser una herramienta fundamental para
movimientos sociales que luchaban por los derechos y la igualdad, dejando atras
su imagen elitista y clasista. La vestimenta no solo se convirtié en una forma de
desafiar las normas convencionales, sino en un poderoso instrumento de
comunicacidny resistencia.

Un claro ejemplo de esta transformacion es como diversos movimientos sociales
han utilizado la moda para desafiar las normas establecidas. Tal es el caso del
movimiento hippie de los 60 y 70, que promovia el pacifismo, el amor libre y la
igualdad entre las personas, rechazando el racismo, el sexismo y el consumismo.
En este movimiento la vestimenta se convirtid6 en una forma de rebelidn,
expresando su deseo de libertad, su rechazo a las normas sociales y la produccién
en masa. Los hippies optaban por prendas simples y naturales, fabricadas de
manera artesanal, oponiéndose al materialismo y a la influencia de las grandes
marcas, buscando distanciarse de la moda impuesta y del consumismo (Rodaja,
2015).

Otro ejemplo fue del punk de los afios 70, un movimiento que no solo abarcé la
musica, sino también la moda, el arte y la politica, dejando una profunda huella en
la cultura popular. El punk emergié en respuesta a la decadencia econémica y
social de la época, y a la monotonia y conformismo de la cultura predominante
(Arizaga, 2023).

Esta evolucion de la moda como instrumento de expresién social continué
desarrollandose alo largo del siglo XXy principios del XXI con movimientos como el
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Grunge y el Hip-Hop. Este ultimo movimiento ha utilizado la moda como simbolo
de identidad y resistencia urbana.

Sin embargo, de manera paralela a estos movimientos, la industria de la moda
experimenté cambios significativos en su modelo de produccién y consumo.
Debido a los vertiginosos avances tecnoldgicos, los cambios de patrones de
consumo y a la globalizacién, surgid una nueva tendencia que transformaria
radicalmente la industria de la moda: la fast fashion. Este modelo de negocio, que
surgié como respuesta a la demanda de los consumidores por acceder a las
ultimas tendencias de manera rapida y econémica, supuso un antes y un después
en la forma de producir, distribuir y consumir moda.

Este modelo de produccidn, basado en la fabricacién masivay lardpida rotaciéon de
tendencias, permitié a las marcas ofrecer ropa de bajo coste, accesible a una
mayor parte de la poblacién. Taly como se define en Buzzo & Abreu (2019, p.3):

“El concepto de moda rapida surge por primera vez a finales de los afos 90
como una forma de caracterizar el rapido cambio de la moda y su forma de
consumo al que algunas empresas han empezado a adherirse... Antes, los
consumidores tenian que pagar un precio relativamente alto para acceder a
las dltimas tendencias de la moda. Hoy en dia, las empresas de moda rapida
han conseguido que este acceso sea posible gracias a su eficiente
produccion.”

En respuesta al sistema de moda rapida, ha surgido un movimiento global
denominado slow fashion o moda sostenible, que busca transformar el modelo de
negocio hacia practicas mas responsables con las personas y el medioambiente.
Este concepto innovador no solo busca abordar los problemas generados por el
modelo anterior, sino que también aspira a redefinir la relacién entre la moda, la
sociedad y el medio ambiente.

2.2. Concepto de sostenibilidad

El origen del término sostenibilidad se remonta al ano 1713 y esta estrechamente
vinculado al ambito forestal, ya que fue Hans Carl von Karlowitz el que definié el
término “sostenible” (nachhaltig) y “sostenibilidad” (Nachhaltigkeit) para referirse a
una gestion responsable de los bosques-(Schmithuesen & Briales, 2013).

Este término comenzé a ganar protagonismo en la sociedad a partir de la década
de 1980, cuando la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) introdujo el
concepto de “Desarrollo sostenible”. En 1987, en la Comisiéon Brundtland de las
Naciones Unidas se definié la sostenibilidad como aquello que: “satisfaga las
necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones para satisfacer las propias” (Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo, 1987, p. 23).



Gracias a esta comision, el debate sobre la relacién entre el desarrollo y el medio
ambiente se centré en reconocer los limites impuestos por el entornoy los recursos
naturales. Este enfoque afectd tanto a los paises en vias de desarrollo, como a los
paises industrializados, ya que ponia en jaque el modelo cldsico de crecimiento
econdémico que habia prevalecido en estos ultimos anos. El informe Brundtland
sento las bases para la cumbre celebrada en Rio de Janeiro en 1992, en donde se
fundd la Comisién sobre Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas (CDS) (Next,
2020).

Casi una década después, en 1994, John Elkington introdujo el término Triple
Bottom Line (o triple resultado), que cambid el paradigma de las empresas a la hora
de afrontar la sostenibilidad. Este concepto integra tres dimensiones clave para
evaluar el desempeno empresarial de manera integral (L6pez, 2015, p.70):

e Econdmica: Incluye resultados financieros como beneficios y retorno de
inversién, asegurando la sostenibilidad econémica.

e Social: Evalua elimpacto en la sociedad, abarcando igualdad, salud laboral
y apoyo comunitario, promoviendo la responsabilidad social corporativa.

¢ Ambiental: Mide el impacto ambiental, considerando el uso de recursos,
emisiones y adopcién de practicas sostenibles.

Este enfoque propone que el éxito empresarial no se mida solo en términos
financieros, sino que también incorpore su impacto social y ambiental,
proporcionando una visién mas transparente y completa.

Con la llegada del sigo XXlI, la sostenibilidad se consolidé como tema central de la
agenda global de las Naciones Unidas. Tanto es asi que, en el afio 2000, estas
lanzaron los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) para el afio 2015. Entre estos
objetivos podemos destacar: erradicar la pobreza extrema y el hambre, lograr la
educacion primaria universal, promover la igualdad de géneroy el empoderamiento
de la mujer, reducir la mortalidad infantil, garantizar la sostenibilidad del medio
ambiente y fomentar una asociaciéon mundial para el desarrollo.

A medida que se acercaba el ano 2015, se hizo evidente que, aunque se habia
avanzado de manera exitosa en algunos objetivos planteados, otros estaban lejos
de su cumplimiento. Por ello, en 2015 en la Asamblea General de las Naciones
Unidas, se adopté la agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, que incluye un total
de 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Estos objetivos buscan continuar
con los logros el impulso de los ODM, a la vez que abordan de manera integral
nuevos desafios como el cambio climatico y la degradaciéon ambiental.

Los 17 Objetivos de la Agenda 2030, se desarrollaron tras mas de dos afios de
consultas publicas y negociaciones entre los paises (La Asamblea General adopta



la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, 2015). En este acuerdo, cada pais
tiene soberania plena sobre sus recursos, actividad econdémica yriqueza, lo que les
permite enfrentar retos especificos en su blsqueda de un desarrollo sostenible
propio. Esto implica que cada Estado establecera sus objetivos nacionales
alineados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Estos incluyen metas
como garantizar unavida sanay una educacion de calidad, promover laigualdad de
género, eliminar el hambre, asegurar la seguridad alimentaria, garantizar el acceso
al aguay la energia, fomentar el crecimiento econdmico sostenido, tomar medidas
urgentes contra el cambio climatico y promover la pazy el acceso a la justicia.

Figura 1: Los17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Los ODS no solo orientan las agendas de los paises, sino que también influyen
significativamente en las estrategias de las empresas. Muchas organizaciones
estanintegrando los ODS en sus modelos de negocio, buscando alinear suimpacto
social y ambiental con sus objetivos econémicos.

En el sector de la moda, numerosas empresas estan aplicando los principios de los
ODS en sus operaciones, con el fin de mejorar su sostenibilidad y contribuir a los
objetivos globales. Este sector, caracterizado por su rapido ritmo de producciony
consumo, se enfrenta ahora al desafio de adaptar sus practicas tradicionales a los
principios del desarrollo sostenible.

Este cambio no solo responde a las exigencias del mercado, sino también a la
creciente demandad de los consumidores por practicas mas responsables. En este
contexto, es esencial comprender el concepto de Moda Sostenible y como redefine
las dinamicas de la industria desde el disefo y la produccién hasta el consumoy el
fin de vida de las prendas-



3. Moda Sostenible. De la Fast Fashion a la Slow
Fashion

La Moda Sostenible se presenta como una alternativa transformadora que impacta
en toda la cadena de valor de la industria textil. Pero ;qué entendemos realmente
por Moda Sostenible? Segun Chan (2021), este concepto se define como un
conjunto de practicas integradas en el diseno, confecciéon y consumo de prendas
que buscan ser respetuosas no solo con el medioambiente, sino también con las
personas involucradas en la industria textil (es decir, tanto el consumidor como el
trabajador).

Este enfoque incluye iniciativas para reducir las emisiones de CO,, controlar la
sobreproduccién de ropa, disminuir los niveles de contaminacién, gestionar los
residuos textiles de forma responsable, proteger la biodiversidad y garantizar
condiciones laborales justas y salarios dignos para todos los trabajadores del
sector. Una vez conocido el significado de la Moda Sostenible, queda resolver dos
cuestiones clave: ¢por qué y cuando surgié este concepto?

3.1. FastFashion

El concepto de fast fashion hace referencia a un modelo de producciéony consumo
en la industria textil que se distingue por la fabricacidon rapida de prendas en
grandes voliumenes y a bajo costo, generalmente con un ciclo de vida muy corto.
Este enfoque genera graves repercusiones, como el aumento de residuos textiles,
la sobreexplotaciéon de recursos naturales, condiciones laborales precariasy graves

[

impactos sociales y ambientales. Seglin Ozdamar-Ertekin, (2016, p. 19), “el
inmenso volumen de ropa que se produce vende y desecha incrementa los costos

humanos y ambientales de nuestras prendas.”

Sin embargo, para comprender bien este modelo, es pertinente analizar el contexto
en el que se desarrollé. La fast fashion surgi6 como resultado de cambios
culturales, econdmicos y tecnoldgicos a lo largo de varias décadas. En los afios 60
y 70, la ropa comenzd a ser una forma de expresién personal, especialmente entre
los jovenes, quienes creaban tendencias y demandaban prendas asequibles. Este
aumento de demanda llevé a las grandes empresas a trasladar la fabricaciéon de
textiles a paises en vias de desarrollo, especialmente en Asia. Alli podian producir
a un coste muy reducido debido a las precarias condiciones laborales y a la falta de
regulaciones estrictas (Kelleher, 2024).

En 1990, el término fast fashion fue acufado por el New York Times al describir la
capacidad de Zara para llevar un disefio desde la idea inicial hasta las tiendas en
tan solo 15 dias (Birch, 2023). Este modelo de negocio evolucioné rapidamente
gracias a la implementacion de estrategias de produccién Lean y Just inTime, que
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optimizaron la eficiencia y la velocidad de fabricacidon. Estas estrategias
permitieron aumentar la frecuencia de rotacién de las prendas en los puntos de
venta (Centobelli et al., 2022, p.2).

Gracias a estos modelos de produccion, marcas lideres como Zara y H&M
desarrollaron sistemas de logistica pioneros que les permitia adaptarse de manera
rapida a las tendencias demandadas por los consumidores (Tokatli, 2018). Esto les
proporcioné la capacidad de lanzar las colecciones rapidamente al mercado,
estando siempre en linea con las tendencias del mercado.

En particular, Zara destaca por su capacidad de adaptar rapidamente versiones
econdmicas de los estilos de pasarela y llevarlas a sus tiendas con una velocidad
impresionante. Como dice Tungate (2005, p.50): “Zara es reconocida por llevar
interpretaciones econdémicas de los estilos de pasarela a sus tiendas con una
velocidad asombrosa”. Es decir, un vestido de disenador visto en una modelo
durante la semana de la moda puede tardar meses en llegar a los grandes
almacenes, pero unaversidon muy similar puede aparecer en Zara en tan solo un par
de semanas (Tungate, 2005, p.50). Ademas, en aquel momento Zara producia en
cantidades limitadas y gestionaba sus inventarios de manera estricta. Esto creaba
una sensacion de escasez, enviando el mensaje de que, si no lo adquieres ahora,
podrias perder la oportunidad (Tokatli, 2018, p.31). Esto generd una sensacion de
urgencia en el consumidor, incentivado en consumo inmediato y continuado en el
tiempo.

Entre los ahos 2000y 2011, elimpacto de la fast fashion se hizo evidente: el nimero
promedio de colecciones lanzadas anualmente por marcas europeas pasoé de dos
a cinco. Cabe destacar los casos de H&M, con un promedio de entre 12 y 16
colecciones anuales, o Zara, alcanzando las 24 colecciones anuales. Como
consecuencia, los consumidores perciben la ropa como un bien “casi desechable”,
lo que fomenta el impulso de compra, y, por consecuencia, la generaciéon de
residuos (Centobelli et al., 2022, p.2).

En este contexto, se comprende como el sector de la moda es altamente dinamico
y se encuentra en constante crecimiento. La siguiente grafica representa el
crecimiento de los ingresos de la industria textil desde 2017 y lo que se estima para
el préximo afno 2025.
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Figura 2: Facturacion de la industria de la moda
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de Garcia, 2024.

Se puede observar coémo en menos de 10 anos, la facturacion de la industria se ha
duplicado, y se prevé que se triplique para el ano 2025. Sin embargo, este
incremento viene acompafiado de una serie de graves efectos negativos que
impactan tanto en el ambito medioambiental como en el social.

Se estima que la industria de la moda representa el 10% de las emisiones globales
de carbono, superando las emisiones combinadas de los vuelos internacionales y
el transporte maritimo (European Parliament, 2020). En 2020, la Agencia Europea
de Medio Ambiente (AEMA) informd que las compras de textiles en la Unidn Europea
(UE) generaron alrededor de 270 kg de emisiones de CO2 por persona, lo que
supone un total de 121 millones de toneladas de emisiones de gases de efecto
invernadero provenientes de los productos textiles consumidos en la regidn
(European Parliament, 2020).

El modelo de fast fashion no solo tiene un impacto considerable en las emisiones
de carbono, sino que también provoca un consumo de agua desmedido y
preocupante. Cada afo, la industria utiliza 93 mil millones de metros cubicos de
agua, una cantidad que podria cubrir las necesidades de cinco millones de
personas. Ademas, este modelo de produccidon es responsable de
aproximadamente el 20% de la contaminacidon industrial del agua, debido a los
procesos de tratamiento y tefiido de textiles (Bailey et al., 2022)

Finalmente, los residuos generados por la industria textil han aumentado de forma
alarmante, llegando a 92 millones de toneladas anuales (Aidan, 2024). La mayor
parte de estos textiles son incinerados o acaban en vertederos, lo que agrava la
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contaminacion tanto del aire como del suelo. Con estas cifras 'y, de acuerdo con la
Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), la industria de la
moda es la segunda mas contaminante del mundo (El costo ambiental de estar a la
moda | Noticias ONU, 2019).

Sin embargo, el impacto no es solo ambiental; debido a que las grandes
corporaciones subcontratan las cadenas de suministro en paises en vias de
desarrollo, la crisis se traslada también al ambito social (Centobelli et al., 2022,
p.4). Las condiciones laborales de estas cadenas de produccidon son precarias, con
jornadas interminables y con salarios paupérrimos, lo que condiciona la vida de los
millones de trabajadores de dichas fabricas.

El colapso del edificio Rana Plaza en 2013 fue el catalizador que destapé la
magnitud de esta crisis social. Mas de 1.100 trabajadores perdieron la viday 2.400
personas resultaron heridas en lo que se convirtié en uno de los peores desastres
industriales del mundo. Este evento marcd un punto de inflexiéon en la industria,
exponiendo la necesidad de cambiar las practicas laborales existentes. A raiz de
esta tragedia, mas de 200 empresas (participaron marcas como Inditex, Mango y el
Corte Inglés) firmaron el Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh, el primer
acuerdo internacional multiempresa destinado a mejorar la seguridad en las
fabricas textiles y a establecer estdndares minimos en condiciones laborales
(Gestal, 2019)

Unos anos antes de esta situacién, organizaciones como Greenpeace ya habian
comenzado a presionar a la industria de la moda, sefialando por primera vez a las
marcas contaminantes de la industria. En el aho 2011, lanzé la campafna Detox a
través del informe Trapos Sucios, donde denuncid las condiciones ambientales de
China derivadas de la masiva produccidon abusando de sustancias quimicas
peligrosas por parte de marcas como Adidas, Nike, H&M, Lacoste, Puma, Ralph
Lauren o Calvin Klein. (Rodriguez, 2021, p. 61)

Tan solo un ano después, Greenpeace publico el informe Puntadas Tdxicas, en el
que destapé el uso de sustancias toxicas en el proceso de produccion de 81 marcas
de moda, entre ellas Zara. Estos impactos han llevado a la busqueda de un modelo
alternativo mas sostenible, como la slow fashion, que replantea la relacién entre
moda, sociedad y medioambiente.

3.2. Slow Fashion

En este contexto, surgié la necesidad de encontrar una solucién a los diferentes
problemas derivados del modelo fast fashion. La moda sostenible, o slow fashion,
representa un cambio de paradigma en la industria de la moda, apareciendo como
respuesta a los desafios planteados por el modelo de fast fashiony alinedndose
con los principios de sostenibilidad y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
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de las Naciones Unidas. Este nuevo enfoque en los sistemas de produccién tiene
como objetivos principales reducir el impacto ambiental y social negativo de la
moda, asi como satisfacer las demandas del consumidor. De este modo, la moda
sostenible abarca todo el ciclo de vida de una prenda, desde su disefio hasta su
disposicion final.

No hay una fecha especifica que indique el comienzo de la moda sostenible, pero
si se pueden identificar algunas primeras experiencias. En el ano 1989, la
disefadora britanica Katharine Hamnett ya estaba inmersa en investigaciones
sobre el impacto de la ropa, esforzandose por garantizar que todas sus creaciones
se produjeran de manera ética y ecoldgica (Zambruno, 2014, p.14). Aungque sus
inicios se remontan a finales de la década de 1980, no fue hasta la primera década
del 2000 cuando surgié el concepto de slow fashion, definido por primera vez por
Kate Fletcher, profesora de Sostenibilidad, Moday Disefio en Centre for Sustainable
Fashion de London College of Fashion (LCF) (Next, 2016). Fletcher (2010, p.262)
define la moda sostenible como:

“La slow fashion representa una vision de sostenibilidad en el sector de la
moda basada en valores y objetivos diferentes a los actuales. Requiere una
infraestructura transformada y una reduccién en el volumen de productos.
Categdricamente, el slow fashion no es "negocios como siempre" pero con
disenos clasicos. Tampoco es "produccion como siempre" pero con tiempos
de entrega mas largos. El slow fashion representa una ruptura evidente con
las practicas del sector actual; un alejamiento de 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 completamente diferente.”

La slow fashion, similar al movimiento slow food, aboga por un enfoque mas
consciente y sostenible. Este enfoque cuestiona el modelo econdmico centrado en
el crecimiento continuo, proponiendo una alternativa basada en valores como la
diversidad, el respeto a los ecosistemas, la justicia social, y la satisfaccién
comunitaria (Fletcher, 2010, p.261). La moda sostenible se basa en la creacion,
produccidn, distribuciéon y consumo de prendas de una manera que minimiza el
impacto negativo en el medio ambiente y maximiza el beneficio social.

Clark (2008) identifica tres pilares fundamentales que promueven un enfoque
sostenible en la moda, los cuales estan alineados con la idea de sensorialidad
sostenible. Giulio Ceppi define la sensorialidad sostenible como la conexién entre
territorio y consumo, destacando que un producto se entiende mejor al conocer su
fabricacion y trazabilidad, desde la materia prima hasta el producto final. No se
trata solo de exaltar el consumo, sino de valorar las etapas y relaciones que
conforman su proceso de creacion (“Slow + Design Manifesto” 2006, p.20).
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El primer pilar es la valoracion de los recursos locales y las economias
distribuidas. Este enfoque promueve el uso y la reutilizacién de materiales y
recursos locales como una alternativa a la estandarizaciéon y la centralizacidn,
impulsando la produccién cultural basada en las particularidades de cada regién
(Clark, 2008, p. 430). El segundo pilar aboga por sistemas de produccion
transparentes y por la reducciéon de la intermediacion entre productores y
consumidores, fortaleciendo la colaboraciéon entre disenadores, productores y
usuarios. Para ello, se emplean técnicas artesanales y practicas locales que
destacan la autenticidad y la conexidn entre producciéon y consumo (Clark, 2008,
p.435). Por ultimo, el tercer pilar prioriza la produccién de productos sostenibles
y sensoriales, enfocados en generar experiencias significativas, extender la vida
util de las prendas y posicionarlas como inversiones de calidad y belleza (Clark,
2008, p.440).

Sin embargo, el enfoque ético de la moda sostenible no se centra solo en el proceso
de producciény los materiales, sino que también hace énfasis en el ambito laboral.
Esto implica garantizar salarios dignos, condiciones de trabajo seguras y el respeto
a los derechos humanos de todos los trabajadores involucrados en la produccién
de prendas, desde los agricultores de algodén hasta los trabajadores de las fabricas
de confecciény empaquetamiento de las prendas (Sanchez, 2024).

Por ello, la slow fashion supone una transformacién profunda en la industria de la
moda al desafiar los principios de la fast fashiony promover un enfoque que prioriza
la sostenibilidad, la ética, la calidad y la durabilidad. Este cambio se manifiesta en
dos niveles principales: en el modelo de negocio del sectory en el consumidor.

Araiz de este nuevo enfoque de produccion, el modelo de negocio cambia, en lugar
de centrarse en el crecimiento masivo, se focaliza en fomentar practicas que
valoran la durabilidad y el respeto tanto al medio ambiente como a los derechos
laborales. Como resultado, muchas marcas han comenzado a adoptar un enfoque
de produccién mas consciente y de menor volumen, en el que las ganancias
provienen de productos de mayor calidad, en lugar de una venta aceleraday masiva
de prendas de temporada. Asi mismo, el consumo esta girando hacia una
perspectiva mas consciente, en donde los consumidores pasan a valorar la calidad
y la longevidad de las prendas, en lugar de comprar compulsivamente productos de
moda rapida que tienen una vida util muy corta.

Este cambio en la industria y en las demandas del consumidor ayuda a reducir los
residuos textiles y, en ultima instancia, disminuye el impacto ambiental de la
industria. Un ejemplo de la reduccién del impacto ambiental es la produccidon de
algodén, un cultivo altamente demandante de agua, el cual ha contribuido en la
reduccién del 90% del mar Aral, afectado a paises como Uzbekistan. Ademas, el
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uso de productos quimicos en la produccién del algodén contamina el suelo y el
ecosistema. Para mitigar esos efectos, la moda sostenible fomenta cultivos
ecoldgicos y técnicas mecanicas para minimizar el impacto ambiental de fibras
como el algodény canamo (BBVA, 2024).

En conclusidn, la moda sostenible se presenta como una alternativa viable y ética
frente al modelo de fast fashion, ofreciendo un cambio de paradigma que integra la
estética y la funcionalidad con el respeto ambiental y social. Defendiendo
principios de responsabilidad vy justicia, este enfoque promueve la creacién de
prendas duraderas y de bajo impacto ambiental, empleando materiales
sostenibles, procesos de produccidn éticos y que minimicen los residuos. De esta
forma, la moda sostenible fomenta un consumo consciente y apoya una industria
de la moda que contribuye positivamente al bienestar de la sociedad y al equilibrio
ecoldgico del planeta.

3.3. Empresas que siguen el modelo Slow Fashion

En el marco de este trabajo, se ha decidido incluir un analisis de las marcas VEJAy
ECOALF como ejemplos representativos del modelo slow fashion. Ambas
empresas aplican los tres pilares de sostenibilidad de Clark (2008), aunque con
enfoques diferenciados que reflejan sus modelos de negocio.

En cuanto a la valoracion de recursos locales, VEJA colabora con cooperativas en
Brasil para obtener algodén orgdnico y caucho amazénico, lo que no solo apoya a
las economias locales, sino que también contribuye a la conservacién del medio
ambiente. Por su parte, ECOALF desarrolla proyectos como Upcycling the Oceans,
donde trabaja con pescadores de distintos puertos para recolectar plasticos del
mary convertirlos en materiales reciclados, promoviendo la sostenibilidad regional
y global.

En el ambito de la produccién transparente y la reduccion de intermediacion,
VEJA destaca por la claridad en su cadena de suministro, colaborando
directamente con productores para eliminar intermediarios y garantizar
condiciones laborales justas. ECOALF, por su lado, prioriza la sostenibilidad
mediante una estrecha colaboracién con sus proveedores y socios logisticos,
asegurando procesos eficientes y responsables en cada etapa de la produccion.

Respecto a la produccidn de productos sostenibles y sensoriales, VEJA se centra
en crear zapatillas de alta calidad y disefio atemporal, priorizando materiales
ecoldgicos que prolongan la vida util de sus productos. En cambio, ECOALF
apuesta por la innovacidén al fabricar prendas a partir de materiales reciclados,
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ofreciendo al consumidor una experiencia significativa al destacar la historia y el
impacto ambiental positivo de sus productos.

En resumen, mientras VEJA enfatiza la transparencia y la conexidon directa con
productores locales, ECOALF lidera en reciclaje y economia circular, mostrando
cémo diferentes enfoques pueden coexistir bajo los principios del slow fashion. El
analisis de estas marcas permite explorar como las estrategias sostenibles se
implementan segln enfoques diferentes del modelo slow fashion.

El analisis de estas marcas no solo permitira explorar cémo los principios del slow
fashion se implementan en la practica dentro de la moda sostenible, sino también
entender como diferentes enfoques pueden convivir y complementar la transicién
hacia modelos mas éticos y sostenibles en la industria de la moda.

3.3.1. VEJA

VEJA fue fundada en Francia en 2004 por Sébastien Kopp y Francgois-Ghislan con el
objetivo de demostrar de que la moda podia ser ética, sostenible y a suvez, estética
siguiendo tendencias de actualidad. Desde entonces, ha redefinido por completo
la fabricacién de zapatillas deportivas al incluir en su produccion iniciativas
sociales y materiales sostenibles.

La marca emplea algodén orgdnico cultivado en Brasil y Peru para la lona y los
cordones, caucho amazdénico para las suelas, y materiales innovadores como
botellas de plastico y poliéster reciclados. La produccién de sus zapatillas se lleva
a cabo en fabricas de alto estandar en Brasil y Portugal. Ademas, la logistica para
sus tiendas en Europa y el comercio electréonico estd a cargo de Log'ins, una
empresa especializada en promover la inclusidn social (Project | VEJA, s. f.).

Entre muchas otras certificaciones, VEJA cuenta con la certificacion B Corp (Anexo
Il) desde el afio 2018, sello que reconoce a organizaciones que adoptan un modelo
empresarial mas inclusivo y sostenible. Las empresas B Corp no solo buscan
maximizar el valor para los accionistas, sino que también se enfocan en generar un
impacto positivo en lo social, ambiental y econdmico, creando valor para todos sus
grupos de interés, incluidos proveedores, trabajadores, clientes, comunidades, el
medioambiente y, por supuesto, los accionistas (Impulsa Empresa, 2023).

Todo el algodén utilizado por VEJA esta certificado, incluyendo el algoddn peruano,
que cumple con las normas europeas y americanas, contando con la certificacién
GOTS (Anexo ll). En cuanto a el algoddn brasilefio, forma parte del Sistema Brasileno
de Garantia Participativa, un modelo aprobado por el gobierno brasileno que
permite la certificacion mutua entre pequenos productores. Para contextualizar la
magnitud de su compromiso, entre 2004 y finales de 2022, VEJA adquirié mas de
1191 toneladas de algoddn ecolégico. (Algodon Organico | VEJA, s. f.). La siguiente
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figura muestra como toda la produccion de algoddn organico de VEJA se realiza en
Brasily Peru

Figura 3: Produccién de Algoddn Organico VEJA.

ESPLAR & DIACONIA
Asesoramientoy ayuda
alos productores

1. Produccién
13 asociaciones

El algodén se planta

yse cosecha

BRASIL

CHINCHA
VALLEY

2. Hilado
Elalgodén se transforma
en hilo

1. Produccién / 2. Hilado
Bergman Rivera
El algodén se planta,
se cosechay se transforma
enhilo

BOLIVIA

! AMERICANA

JUNDIAI
PARAGUAY LR e

3. Tejido
El hilo se teje en tejidos
que se convierten
en lalonade las zapatillas

4. Fabricacién
Planta de montaje cerca
de Porto Alegre
La lona se convierte
en la parte superior
de la zapatilla

ARGENTINA

Fuente: (Algoddn Orgénico | VEJA, s. 1.)

En la iniciativa de caucho sostenible del Amazonas, VEJA utiliza caucho amazénico
en fabricacidn de las suelas de sus zapatillas, representando entre el 20% y el 40%
de su composicién. Con esta iniciativa, desde 2004, ha adquirido mas de 2.600
toneladas, pagando a los recolectores cinco veces el precio de mercado, lo que
mejora sus condiciones de vida y contribuye a la conservacién de la selva
amazodnica. Trabaja con cooperativas de seringueiros en la Reserva Extractiva Chico
Mendes, certificadas por el programa Fair for Life desde 2019, que asegura precios
justos, condiciones laborales dignas y practicas sostenibles. Ademas, VEJA
monitorea la deforestacién y premia a las familias que protegen la selva (Caucho |
VEJA, s. f.).

Otra iniciativa que merece la pena destacar es la denominada Zero Anuncios, en la
que VEJA ha adoptado una estrategia Unica al eliminar la publicidad tradicional de
su modelo de negocio. Esta decisién permite a laempresa destinar los recursos que
normalmente se invertirian en marketing hacia la mejora de su cadena de
produccidén y el bienestar de las personas involucradas en la fabricacién de sus
zapatillas. De esta forma, los productores de materias primas reciben una
remuneracion mas equitativa, se mejora continuamente el impacto social y
ambiental, y las zapatillas se producen con respeto hacia todas las personas
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involucradas. En su propia pagina WEB, VEJA resalta este enfoque Unico con la
siguiente afirmacioén: En lugar de creer en la publicidad para tener un impacto en
VEJA preferimos confiar en la inteligencia colectiva (No Hay Anuncios | VEJA, s. f.).

De todo ello, se puede concluir que las iniciativas de VEJA tienen un impacto
significativo en la sostenibilidad de su cadena de valor, abordando cada etapa con
practicas responsables. El uso de algodén organico y caucho amazénico garantiza
materias primas producidas de forma ética y respetuosa con el medio ambiente, a
la vez que fomenta el pago justo a los productores y mejora las condiciones de vida
en las comunidades locales. Ademas, su politica de cero anuncios permite
reinvertir en la cadena de produccién, fortaleciendo la transparencia. Estas
acciones no solo minimizan el impacto ambiental, sino que también promueven un
modelo de negocio basado en la justicia social y la economia circular. Esto hace
que VEJA se convierta en un referente en la moda sostenible al combinar
innovacion, sostenibilidad y ética.

3.3.2. ECOALF

ECOALF es una empresa espafola fundada en 2009 por Javier Goyeneche cuyo
objetivo era crear una marca de moda que no emplease los recursos naturales del
planeta de manera indiscriminada, garantizando asi las necesidades de las
generaciones futuras (ECOALF, s.f.). Desde su fundacién, ECOALF se ha
consolidado como una marca pionera y referente en el ambito de la moda
sostenible, impulsando su filosofia bajo el emblematico lema: Because there is no
Planet B. Este mensaje, que resalta la urgencia de proteger el planeta, se ha
convertido en el eje central de su identidad y en un llamamiento global hacia la
sostenibilidad

En su Memoria de Sostenibilidad ECOALF (2022, p.45), ECOALF sostiene que
conoce el origen del 100% de los materiales que utiliza y, que verifica las
condiciones sociales y medioambientales en las que se obtienen y procesan.
Ademas, apuestan por materiales innovadores para la fabricacién de sus prendas.
Uno de ellos es el Hilo de Mar (UTO), elaborado a partir de botellas de plastico
recicladas obtenidas del fondo del océano gracias al proyecto Upcycling the Ocean
de la Fundaciéon ECOALF (ECOALF, 2022, p.46).

Otro ejemplo es el Kapok, una fibra suave obtenida de las semillas de un arbol, que
se combina con algodén organico para crear un tejido que permite ahorrar mas de
4.000 litros de agua por camiseta en comparacion con el algodén convencional
(ECOALF, 2022: 46). Asimismo, hacen uso de Cashmere reciclado, que reduce la
sobreproduccién y el sobrepastoreo, transformando residuos textiles en materia
prima mediante un proceso cuidadoso que garantiza la maxima calidad (ECOALF,
2022, p.46).
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En cuanto a las certificaciones, ECOALF cuenta con GRS (Global Recycled
Standard (Anexo Il)) a nivel corporativo, los cuales son auditados anualmente por el
organismo de certificacion ICEA (Istituto per la Certificazione Etica ed Ambientale).
Ademas, ECOALF posee otras certificaciones destacadas, como OEKO-TEX 100
(Anexo Il), que asegura que sus productos estan libres de sustancias nocivas,
cumpliendo con los mas altos estandares de seguridad quimica y, B Corp, que
reafirma su compromiso con un impacto social y ambiental positivo.

Una de sus iniciativas mas destacables es el Upcycling the Oceans, proyecto que
se puso en marcha a forma de piloto en Espafia en el aino 2015 contando con la
participacidon de 9 puertos pesqueros. Este proyecto busca lidiar con la mala
gestién de los residuos y tiene como objetivo limpiar el fondo marino de plasticos
con la colaboracién del sector pesquero.

Desde su nacimiento, el proyecto ha crecido y se ha implantado en paises como
Italia, Grecia, Francia y Tailandia. Desde el afio 2022, cuentan con la colaboracion
de 69 puertos, en los que participan un total de 1.082 barcos y se ha conseguido
recuperar 1.041 Toneladas de basura de los fondos marinos desde el comienzo del
proyecto. La iniciativa Upcycling the Oceans de Ecoalf ha crecido
significativamente desde 2015, pasando de recolectar 23 toneladas en un solo pais
a mas de 1.400 toneladas en cuatro paises y 69 puertos en 2022, consolidando su
impacto en la limpieza de los océanos y la sostenibilidad. (UTO 2023 PREVIEW, s. f.)

Una vez recuperados los residuos, se inicia el proceso de separacion, en el que
separan y depositan los residuos en contenedores situados en los puertos para su
posterior traslado a plantas de tratamiento. Cuando los materiales llegan a las
plantas, son convertidos de nuevo en materia prima, listos para una nueva vida.
Finalmente, la materia prima es empleada para la creacion de nuevos productos,
como en hilo de polyester, que se emplea en la industria textil.

Otra de las acciones en la que mas énfasis ponen es la circularidad de los
productos. Segln la ECOALF (2022, p.57), lograr la circularidad completa es de vital
importancia para proteger los recursos naturales del planeta. Para lograr esta
circularidad, se basan en el ecodisefo. Ramirez Juidias y Galan Ortiz (2006, p.1)
definen este concepto de la siguiente forma:

“Elecodisefio consiste en el disefio de productos que minimizan el consumo
de recursos y energia y maximizan los beneficios para los usuarios durante
todo su ciclo de vida desde la fase primaria de concepcion del producto”

Para lograr la circularidad, ECOALF se basa en una estrategia integral
fundamentada en los principios del ecodisefio. Esto implica desarrollar prendas de
bajo impacto ambiental mediante el uso predominante de materiales reciclados y
sostenibles. Ademas, la marca fomenta lainnovacion en productos y procesos para
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garantizar un enfoque cada vez mas responsable. Sus productos estan disenados
con alta calidad y durabilidad, lo que no solo alarga su ciclo de vida util, sino que
también facilita su reciclaje al final de este. Asi mismo, ECOALF se compromete a
mejorar continuamente sus practicas de disefno sostenible a través de la medicion
y evaluacioén de su desempeno, promoviendo asi un modelo de economia circular
que protege los recursos naturales del planeta (ECOALF, 2022, p.57).

Figura 4: Modelo de circularidad de ECOALF.

Estados:
(R Materia
) BAJO ANALISIS prima = Fibra 1
1 —————(2 —_ Hiaras
/ 3
» Reutilizacion | 11 4 | Tejido
» Disefio para
alargar la vida atil | 10 5 | Prenda »
\ Re-utilizar /
® . @ Reciclaje | 9 i jf_“,’;;, 6 | Venta s

=

Recoleccién | 8 | 7
Consumo #

Agentes involucrados:

B MARCAS PROVEEDORES & CONSUMIDORES # ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Fuente: (ECOALF 2022, p.57)

Este compromiso con la circularidad se refleja con resultados tangibles, como los
alcanzados en la coleccién de otofio de 2022, a través de la cual ECOALF
transformé 5,5 toneladas de ropa reciclada en nuevas prendas (ECOALF, 2022,
p.59). Algunos ejemplos concretos de este enfoque son las prendas de abrigo Kalim
y Aspen, cuyos procesos de produccion demuestran el impacto de estas practicas.
Las siguientes ilustraciones destacan la distribucion de los materiales reciclados
utilizados en su fabricacién, asegurando que el 100% de los materiales empleados
son reciclados.
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Figura 5: Disero del abrigo Kalim.
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Figura 6: Diseno del abrigo Aspen
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ECOALF, establece una estrecha colaboracién con sus proveedores y socios
logisticos, asegurando procesos eficientes y responsables en cada etapa de la
produccidén. La marca busca trabajar con proveedores que compartan sus valores
y generen un impacto positivo, fomentando relaciones cercanas y un crecimiento
conjunto para reducir impactos (ECOALF, 2022, p.85). Ademas, ECOALF prioriza la
transparencia en su cadena de suministro, organizando a sus proveedores en
diferentes TIERs o niveles segun la fase del proceso textil en la que participan, lo
que permite una gestion claray responsable en toda la cadena de valor.

En el TIER 1, se encuentran los proveedores responsables de la confeccion de las
prendas finales, su empaque y envio. EL TIER 2 incluye aquellos que transforman el
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hilo en tejido. En el TIER 3, se agrupan los encargados de la hilatura, donde la fibra
se convierte en hilo. EL TIER 4 abarca la transformacién de la materia prima en fibra
o filamento apto para el hilado. Finalmente, el TIER 5 corresponde al cultivo y
extraccion de materiales de origen natural, asi como al reciclaje de residuos
postindustriales. En su memoria de sostenibilidad, ECOALF muestra la distribucion
por categoriay por paises.

Figura 7: Distribucion por categorias y paises de los proveedores de ECOALF.
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Fuente: ECOALF 2022, p. 88)

En cuanto ala relacion con los estos proveedores, ECOALF implementa un riguroso
sistema de control de trazabilidad que garantiza una visibilidad integral de toda su
cadena de suministro, desde las materias primas hasta el producto final. Este
sistema permite identificar con precision dénde, quién y cémo se fabrican sus
productos (ECOALF, 2022, p.89)

Ademas, como parte de sus esfuerzos por mantener altos estandares de
trazabilidad, la memoria de sostenibilidad de ECOALF (2022, p.89) destaca algunas
acciones que refuerzan este compromiso. Entre ellas, la validacién de cada
fabricante para supervisar la correcta gestion ambiental y social, asi como la
colaboracidon estrecha y duradera con sus proveedores. Este enfoque no solo
fomenta relaciones de confianza a largo plazo, sino que también ayuda a minimizar
impactos y a garantizar un control exhaustivo de los materiales utilizados.

Los resultados de estas iniciativas son tangibles y respaldan el compromiso de
ECOALF con la transparencia. Un ejemplo destacado es que han logrado alcanzar
la trazabilidad de mas de 1 millén de productos (ECOALF, 2022, p.93).
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Gracias a iniciativas como las anteriores, ECOALF ha logrado consolidarse como
un referente en la moda sostenible gracias a la integraciéon de practicas
responsables en cada etapa de su cadena de valor. A través el uso de materiales
reciclados y de iniciativas pioneras como Upcycling the Ocean, ha conseguido
impulsar un modelo de economia circular, en el que transforma residuos del fondo
marino en prendas de alta calidad. Ademas, su firme apuesta por el ecodisefno y
transparencia refuerza su liderazgo en la moda ética y sostenible. ECOALF
demuestra que es viable combinar disefio, funcionalidad y respeto por el
medioambiente, marcando un camino hacia una industria mas consciente y
responsable.

Una vez analizada la evolucién de la industria desde una perspectiva empresarial e
industrial, resulta fundamental explorar cémo ha cambiado el comportamiento del
consumidor durante este periodo y qué influencia ha ejercido en la transformacién
de la propia industria. Los consumidores, con sus demandas y preferencias, han
desempenado un papel crucial en la configuracién de las dinamicas del mercado,
impulsando cambios significativos en los modelos de negocio y en las estrategias
adoptadas por las empresas. Este andlisis permitirdA comprender cémo la
interaccién entre la industria y los consumidores ha dado forma a una moda mas
consciente y sostenible.

4. Elconsumidor en la moda

El consumidor ha tenido un papel importante en el cambio de paradigma de la
industria de la moda. Como mencionan Muller & Pfleger (2014, p.314), no solo los
recursos escasos y los problemas sociales emergentes, sino también las
expectativas de los grupos de interés, incluidos los consumidores intensifican la
presion sobre las empresas para integrar cuestiones sostenibles en su modelo de
negocio. Este cambio de comportamiento se ve reflejado en el hecho de que los
consumidores tienen el poder de apoyar la adopcién de modelos sostenibles en la
industria de la moda a través de sus decisiones de comprar (Musova et. al, 2022, p.
15). Esta creciente preocupacion por la sostenibilidad ha influido en la manera en
que los consumidores perciben las marcas de moda y sus productos, exigiendo
mayor transparencia, ética y responsabilidad social en sus practicas.

La evidencia de este cambio de exigencias del consumidor es clara. Segun el
informe de Fashion Revolution (2020, p.4), el 75% de los consumidores
entrevistados consideran que las marcas de ropa deben hacer més para mejorar las
condiciones de vida de las personas que fabrican sus prendas. Asi mismo, el 79 %
de los consumidores estd modificando sus preferencias de compra en funcién de
la responsabilidad social, la inclusidn o el impacto ambiental asociado a sus
adquisiciones. (Capgemini Research Institute, 2020, p.7). Esta tendencia refleja un

23



cambio profundo en las prioridades de los consumidores, quienes cada vez mas
buscan y exigen prendas que cumplan con altos estdndares de sostenibilidad y
trazabilidad.

Sin embargo, a pesar de este creciente interés, la informacidon sobre la trazabilidad
de los productos sigue siendo dificil de obtenery, en muchos casos, resulta confusa
o contradictoria. Este fendmeno ha generado una creciente demanda de
transparencia por parte de los consumidores. Segun Fashion Revolution (2020, p.
4), el porcentaje de personas interesadas en conocer cémo se fabrican sus prendas
aumentd del 59 % en 2018 al 69 % en 2020. Asi mismo, los consumidores
demandan informacién especifica sobre el cuidado de los productos (79%), los
impactos ambientales (78%) y las condiciones laborales en sus cadenas de
suministro (70%).

En este contexto, las empresas deben comunicar de manera clara y transparente
las acciones que implementan para avanzar hacia la sostenibilidad para cumplir
con las demandas de los consumidores. Sin embargo, aun queda un largo camino
por recorrer, ya que los consumidores contindan mostrando escepticismo frente a
las afirmaciones de sostenibilidad realizadas por las empresas (Capgemini
Research Institute, 2020, p.17).

La siguiente figura ilustra cdmo un gran numero de consumidores de diversos
paises sefala no disponer de informacion suficiente para verificar la trazabilidad de
los productos. Ademas, destaca que una proporcién significativa de consumidores
desconfia de las declaraciones de sostenibilidad emitidas por las marcas.

Figura 8: Desconfianza de los consumidores en las afirmaciones de sostenibilidad de las

empresas.
: 69% 70%
65% ! 66% 67% 67%
0y
: 62% 58% 58% o
1 58% ‘o o
. 56%
1 o
46% 50% o
: 44% 6% 48% 1 aa%
1 41% 43% 43% 40%
1
X 33%
1
1
1
1
1
1
1
1
1 [ =3 NN = - — [ ] L
| = A - - l l _— — l l —— —
1
Global ' us UK Sweden France Germany Netherlands Italy Spain India

@ share of organizations claiming consumers are highly aware of their sustainability initiatives
@ share of consumers who say they do not have any information to verify the sustainablity claims made by these products

Share of consumers who say they do not trust the sustainability claims made by these products

Fuente: Capgemini Research Institute, 2020, p. 17)
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En este contexto, las certificaciones de moda sostenible surgen como una
herramienta clave para abordar la desconfianza de los consumidores, ya que
permiten verificar de manera independiente el cumplimiento de estandares
especificos de calidad, sostenibilidad y responsabilidad social.

Estas certificaciones no solo aseguran la trazabilidad de los productos, sino que
también proporcionan una garantia de que los materiales utilizados, los procesos
de produccién y las condiciones laborales cumplen con criterios éticos y
sostenibles reconocidos internacionalmente (El futuro de la moda sostenible,
2023). Segun, Fashion Revolution (2020), la mayoria de los consumidores considera
fundamental que las marcas dispongan de certificaciones éticas (72%) y de
sostenibilidad (80%), siendo estas particularmente relevantes en lItalia y Espana.
Las certificaciones no solo ayudan a abordar la desconfianza de los consumidores,
sino que también satisfacen su creciente demanda de transparencia, permitiendo
que las marcas demuestren su compromiso con la sostenibilidad de manera clara
y verificable.

Sin embargo, este aumento en las exigencias por criterios de sostenibilidad no se
distribuye de manera homogénea entre todos los consumidores. El estudio de
McNeill y Moore (2015, p.220) apunta que las actitudes hacia la sostenibilidad
varian significativamente en funcién de factores como el nivel de preocupacién por
el bienestar ambiental y social y sus comportamientos previos relacionados con el
consumo ético. En este sentido, los autores diferencian tres grupos de
consumidores: Sacrifice, Socials y Self.

Los consumidores Sacrifice representan el grupo méas comprometido con la
sostenibilidad, mostrando una profunda preocupacién por el impacto social y
medioambiental de la moda. Estos individuos adoptan una postura critica hacia la
industria y sus practicas, rechazando activamente productos y marcas asociadas
con la moda rapida. Aunque tienen un fuerte deseo de reducir el consumo y
promover practicas éticas, su comportamiento puede estar limitado por la
desconfianza hacia las motivaciones de las marcas. Para captar su atencién, las
empresas deben enfocarse en generar confianza a través de informacién clara 'y
auditorias externas que validen sus practicas sostenibles. (McNeill y Moroe 2015,
p.221)

En segundo lugar, los consumidores Socials se encuentran en un dilema constante
entre seguir las tendencias de moda y adoptar un consumo responsable. Este
grupo, aunque muestra interés creciente por los productos sostenibles, enfrenta
barreras significativas, como la percepcién de precios elevados, la falta de
aceptacién social de la moda sostenible y la limitada informacién sobre estas
alternativas. Los consumidores sociales estan altamente influenciados por las
normas y opiniones de sus pares, lo que los convierte en un mercado con gran
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potencial si las marcas logran superar estas barreras mediante estrategias que
combinen sostenibilidad con accesibilidad y tendencia. (McNeill y Moroe 2015,
p.221)

Por ultimo, los consumidores Self presentan actitudes predominantemente
neutrales o desfavorables hacia la sostenibilidad en la moda. Este grupo prioriza
aspectos como el precio y la rapidez en la renovacién de prendas, mostrando una
baja preocupacién por el impacto ambiental y social de sus elecciones. Su
comportamiento esta mas orientado hacia el impulso y el deseo de mantenerse al
dia con las tendencias, lo que los convierte en un mercado dificil de penetrar para
la moda sostenible. (McNeilly Moroe 2015, p.220)

Asi mismo, es posible diferenciar a los consumidores en funciéon de su edad o
generacion, ya que existen importantes variaciones en sus habitos y actitudes hacia
la moda sostenible. Segun Canovas y Martin-Caro (2019, p.26), la mayoria de los
estudios se centran en los Millennials o Generacion Y, aunque la Generaciéon Z
también debe considerarse debido a su creciente relevancia (Manley et al., 2023, p.
314). Como consumidores, tanto los Millennials como la Generacién Z representan
una parte considerable del mercado y tienen un impacto significativo en las
decisiones de compra y en el futuro de la industria de la moda, siendo ademas
actores clave en la economia global.

En este sentido y a pesar de las diferencias generacionales, ambas generaciones,
muestran un creciente interés por la moda sostenible, impulsados principalmente
por su preocupacion por las practicas éticas en la producciéon de ropay en el medio
ambiente.

Los consumidores de la Generaciéon Z, compuesta por las personas nacidas entre
1995 y 2009 (Palomo-Dominguez etal., 2023, p.4), demuestran un fuerte
compromiso con los principios de sostenibilidad y muestran un mayor interés por
las certificaciones sostenibles. A pesar de ello, se enfrentan a multiples barreras
que influyen en su percepcion de la moda sostenible.

Una de las barreras mas determinantes son los factores econdmicos, ya que esta
generacion esta marcada tanto por crisis econdmicas como por la pandemia. Por
ello, priorizan productos de bajo coste, incluso si estos contradicen sus principios
sostenibles (Palomo-Dominguez et al., 2023, p.4).

Asi mismo, existe una falta de conocimiento practico sobre cémo identificar
marcas verdaderamente sostenibles o comprender el impacto ambiental de sus
decisiones de compra. Pese a que muestran una alta conciencia ambiental, la
comunicacion deficiente de las marcas en torno a la sostenibilidad dificulta que
esta generacion tome decisiones informadas sobre su consumo, limitando su
capacidad para alinear sus valores con sus acciones (Palomo-Dominguez et al.,
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2023, p.12). Finalmente, la influencia de la moda rapida en la Generacién Z es
significativa, debido a su caracterinmediato y la alineacién con las necesidades de
estilo de vida de esta generacion (Palomo-Dominguez et al., 2023, p.16).

Por otro lado, los Millenials, aunque estan empoderados por la informacién vy
preocupados por problemas ambientales, socialesy econdmicos, su conocimiento
real sobre el concepto de sostenibilidad es limitado (Hill & Lee, 2012).

Los consumidores de la Generacién Y, nacidos entre 1977 y 1994 (Hill & Lee, 2012,
p.479), se enfrentan a varias barreras significativas que influyen en su percepcion
de la moda sostenible. De la misma forma que para la Generacidn Z, una de las
principales barreras es el bajo nivel de conocimiento acerca de los efectos
ambientales de la produccidon y comercializacién de prendas de vestir (Hill & Lee,
2012, p.478). Otro obstaculo importante son los precios elevados de las prendas
sostenibles, ya que muchas personas consideran que estas opciones son menos
accesibles econémicamente, a pesar de valorarlas positivamente (Hill & Lee, 2012,
p.484). Otra barrera relevante es el escepticismo hacia las grandes empresas,
especialmente debido a experiencias previas con mensajes enganosos o practicas
de greenwashing, que han generado desconfianza en los consumidores hacia las
declaraciones de sostenibilidad corporativa (Hill & Lee, 2012, p.479).

A pesar de estas limitaciones, dado su poder de influenciar las tendencias del
mercado, ambos grupos representan una oportunidad clave para las marcas que
implementan practicas sostenibles a lo largo de su cadena de valor, siempre y
cuando logren adaptar sus estrategias a las necesidades y expectativas especificas
de cada generacién (Manley et al., 2023)

El creciente interés de las generaciones Z e Y por la sostenibilidad, junto con su
disposicion a apoyar iniciativas responsables, refleja una percepcioén positiva hacia
este valor emergente en la industria de la moda. Sin embargo, las barreras
previamente descritas influyen significativamente en como estas generaciones
perciben las sostenibilidad, lo que plantea preguntas fundamentales como: ;qué
factores configuran su percepcioén de las practicas sostenibles? ;Como influyen los
mensajes y las acciones de las marcas en dicha percepciéon? ;Existe una
discrepancia entre lo que valoran en teoria y cdmo interpretan las iniciativas
sostenibles en la practica?

Responder a estas cuestiones es esencial para comprender como perciben las
generaciones Z e Y la sostenibilidad en la industria de la moda. Para ello, es
necesario adoptar un enfoque empirico que permita profundizar en la percepciény
las barreras que enfrentan estos grupos. En este sentido, este trabajo propone la
realizacién de una encuesta estructurada dirigida especificamente a la Generacion
Z y los Millennials en Espana. El objetivo es analizar la percepcién de la
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sostenibilidad en la moda y los factores que influyen en esta percepcion y cuales
son los principales obstaculos que enfrentan.

5. Estudio sobre la percepcién de la moda sostenible
entre los consumidores de las generaciones Yy Z

5.1. Propdsito

El objetivo de esta encuesta es analizar la percepcidn de las generaciones Ze Y
sobre la moda sostenible, centrandose en los factores que influyen en su valoracioén
de este tipo de moda. Ademas, se busca explorar cémo perciben los consumidores
las acciones sostenibles realizadas por las marcas. Finalmente, se pretende
conectar estas percepciones con las estrategias de sostenibilidad de las marcas
estudiadas, VEJA y ECOALF, proporcionando una visidon detallada de como estas
iniciativas impactan en la percepcién del consumidor.

5.2. Metodologia

5.2.1. Diseno de la encuesta

Para analizar la percepcioén de este grupo de consumidores, se ha llevado a cabo un
estudio descriptivo cuantitativo a través de una encuesta mediante un cuestionario
online autoadministrado.

La eleccion de la encuesta mediante cuestionario distribuido de forma online como
método para este trabajo se fundamenta en varias razones que la hacen
particularmente adecuada. Entre sus principales ventajas se encuentra la rapidez,
ya que permiten recolectar datos de manera mucho mas agil en comparacién con
los métodos tradicionales como las encuestas presenciales o telefénicas. Ademas,
su implementacion resulta considerablemente mas econdémica, al prescindir de
recursos fisicos y logisticos. Otra fortaleza importante es la posibilidad de incluir
elementos audiovisuales en los cuestionarios, lo que mejora la comprensién y
aumenta el atractivo para los encuestados. Estas caracteristicas hacen de las
encuestas en linea una herramienta eficiente y flexible para la recoleccién de datos
(Rada, 2012, p.195).

Por ultimo, la ausencia de un encuestador elimina el riesgo de sesgos derivados de
su influencia, lo que garantiza un mayor anonimato y fomenta que los encuestados
ofrezcan respuestas mas criticas y menos condicionadas por la aceptacion social
(Diaz de Rada, 2010, p. 52).
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Finalmente, la naturaleza estructurada del cuestionario, con preguntas cerradas y
obligatorias, asegura una estandarizacion en las respuestas, facilitando el analisis
estadistico y la comparacion entre diferentes segmentos de la muestra. Esto
permite explorar de manera precisa los factores que influyen en las percepcionesy
comportamientos de los consumidores hacia la moda sostenible, logrando asi los
objetivos del trabajo de manera efectiva.

En el cuestionario disefiado en Google Forms se incluyeron preguntas de distintos
tipos, como preguntas cerradas, de opcién multiple y de escala numérica tipo
Likert, que permiten medir la percepciény actitudes de los encuestados de manera
precisa. Ademas, se incluyeron variables de clasificacién, como la edad, el género
el nivel econémico y el nivel de estudios, para segmentar a los participantes y
garantizar que los resultados sean consistentes y representativos del grupo
objetivo.

El universo de este estudio estd compuesto por consumidores de moda de las
Generaciones Z e Y en Espafa. Este segmento incluye tanto a compradores
habituales como a personas interesadas en productos de moda en general. Dado
eltamano significativo de esta poblacién (~20 millones de personas, (Poblacion por
comunidades, edad (afio a afio), esparioles/Extranjeros, Sexo y Aho., s.f.)), que
abarca a una gran parte de la poblacion espanola adulta, se considera una muestra
infinita para efectos de analisis y disefio estadistico.

Para garantizar un tamafio de muestra representativo y significativo, se opta por
utilizar la formula para poblaciones infinitas, considerando un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 10%.

k**pxq
n=———
e

Donde:
n es tamafo muestral (N.° de encuestas a realizar)
e es error muestral deseado. En este caso es el 10%.

p es proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica del
estudio

g es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica. Cuando no se
dispone de informacidn previa sobre el porcentaje poblacional, se asume que
p=qg=0,5, ya que esta distribucidon maximiza el tamano de la encuesta

k es el valor z que corresponde al nivel de confianza deseado. En este caso el valor
z es de1,96 para un nivel de confianza del 95%
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Con esto, se obtiene el siguiente tamafno de la muestra.

B 1,962 % 0,5 % 0,5
B 0,12

n = 96,04 —» 100 encuestados

El ndmero minimo de encuestados necesario para que la muestra sea
representativa es de 96,04. Sin embargo, este valor se ha redondeado a la decena
mas cercana, por lo que la encuesta se dard por cerrada al alcanzar 100 respuestas.

Dado que el objetivo es analizar la percepcidn de dos generaciones especificas, se
ha optado por un muestreo estratificado proporcional, basado en la representacion
de estas generaciones en la poblacién espafnola. El muestreo estratificado permite
segmentar la poblacién en grupos segln caracteristicas relevantes, como las
generaciones, asegurando que cada grupo esté representado proporcionalmente.
Esto evita que alguno quede subrepresentado y garantiza resultados precisos y
representativos en el anéalisis de las percepciones (Casal & Mateu, 2003, p. 6).

Segun el INE, la Generacién, que incluye a las personas nacidas entre 1977y 1994
(Hill & Lee, 2012, p.479), cuenta con 12.135.271 individuos, mientras que la
Generacién Z, formada por quienes nacieron entre 1995 y 2009 (Palomo-
Dominguez etal., 2023, p.4), suma 7.413.271 personas. Esto da un total de
19.548.444 personas, donde la Generacién Y representa el 62% y la Generaciéon Z
el 38% de la poblacién estudiada.

Para garantizar la representatividad de la muestra, se respetd la proporcidn relativa
de cada grupo en la poblacidn total, logrando 106 respuestas, de las cuales 66
corresponden a participantes de la Generaciéon Y y 40 a participantes de la
Generacion Z.

Tras el cierre del cuestionario, los datos fueron analizados utilizando la herramienta
Microsoft Excel, mediante el uso de tablas dinamicas y graficos. Este analisis
permitié extraer conclusiones diferenciadas para cada generacién estudiada.
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6. Analisis de Resultados

6.1. Perfil sociodemografico de la muestra

Tal y como se ha comentado en el apartado anterior, la muestra esta compuesta
mayoritariamente por integrantes de la Generacion Y (Millennials), que representan
el 62% de los participantes, mientras que la Generacién Z constituye el 38%
restante.

Figura 9: Distribucién por generaciones de la muestra

m GeneraciéonY  mGeneracion Z

Fuente: Elaboracién propia

La muestra tiene una distribucién equitativa en cuanto al género, con un 51% de
participantes con género masculino y un 49% con género femenino. Esta
proporciéon balanceada asegura una representacion significativa de ambos géneros
en las opiniones analizadas.

Figura 10: Distribucion de la muestra por género

mMasculino mFemenino

Fuente: Elaboracién propia
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La mayoria de los participantes posee estudios universitarios (58%), seguidos por
aquellos con estudios de master o doctorado (31%). Solo el 10% cuenta con
estudios de nivel bachillerato, indicando que la muestra estd conformada
principalmente por individuos con un alto nivel educativo.

Figura 11:Distribucidn por nivel de estudios

m Bachillerato m Estudios universitarios m Master/Doctorado

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los ingresos, el grupo mayoritario (43%) reporta ingresos mensuales de
entre 1.000y 1.500 euros, seguido por un 33% con ingresos inferiores a 1.000 euros.
Solo un 16% percibe entre 1.500y 2.000 euros, mientras que los ingresos mas altos
(mas de 2.000 euros) representan a una minoria del 8%. Esto sugiere que la muestra
esta compuesta principalmente por personas con ingresos medios-bajos.

Figura 12:Distribucidn por nivel de ingresos

1%

mMenosde 1.000€  mEntre 1.000y 1.500 € m Entre 1.500y 2.000 €

m Entre 2.000y 3.000 € m Mas de 3.000 €

Fuente: Elaboracién propia
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6.2. Resultados

El analisis de los resultados de la encuesta se organiza en tres bloques principales,
avanzando de lo general a lo especifico para abordar las distintas dimensiones de
la percepcion sobre la moda sostenible. En primer lugar, se examina el nivel de
conocimiento y familiaridad de los consumidores con el concepto de moda
sostenible y las certificaciones clave, estableciendo un marco general sobre su
entendimiento del tema. En segundo lugar, se analizan los factores que influyen en
sus decisiones de compra, profundizando en las motivaciones y las barreras
percibidas para adquirir prendas sostenibles. Finalmente, se exploran el
comportamiento de consumo y la valoracion de acciones especificas, conectando
estas percepciones con las estrategias sostenibles de las marcas estudiadas, VEJA
y ECOALF.

En este primer bloque se van a analizar los resultados de las preguntas 5,6y 7.

La pregunta 5tiene como objetivo evaluar el nivel de conocimiento de los
consumidores sobre la moda sostenible, proporcionando un punto de partida para
analizar coémo esta familiaridad inicial puede influir en su percepcidén y valoracién
de las iniciativas sostenibles en la industria.

Figura 13: Conocimiento sobre moda sostenible
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Conozco eltérmino y entiendo = Conozco eltérminoy tengouna He escuchado el término, pero
completamente su significado  idea general de lo que significa. no sé exactamente qué significa.

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la pregunta 5 reflejan diferencias claras entre las generaciones Y
y Z en cuanto al nivel de conocimiento sobre la moda sostenible. En la Generacion
Y, el 42% (28 de 66) afirma conocer el término y entender completamente su
significado, mientras que solo el 15% (6 de 40) de la Generacion Z comparte este
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nivel de familiaridad. Por otro lado, el 43% (31 de 66) de la Generacion Y ha
escuchado el término, pero no comprende exactamente qué significa, frente al 42%
(17 de 40) de la Generacidn Z. Este patrén destaca una mayor polarizaciénen la Y,
que combina un grupo mas informado con otro que carece de comprension clara.

En contraste, la Generacidn Z muestra una distribucién mas equilibrada entre
quienes tienen una idea general del término (42%, 17 de 40) y quienes no entienden
completamente su significado. Estos datos sugieren que, aunque ambas
generaciones estan familiarizadas con el concepto, laY tiende atener un grupo mas
informado, posiblemente debido a una mayor exposicidn previa o experiencia en el
tema.

La pregunta 6 busca entender qué principios de la moda sostenible son mas
importantes para los consumidores a la hora de elegir una marca o prenda.
Factores como la reduccion de residuos, el uso de materiales sostenibles, la
transparencia en la cadena de suministro o las condiciones laborales justas se
incluyen para conocer qué aspectos valoran mas las generaciones Y y Z en sus
decisiones de compra.

Figura 14: Importancia de los principios de la moda sostenible. Reduccion de residuos y
compromiso con el reciclaje
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la reduccion de residuos y compromiso con el reciclaje, el 39% de
la Generacion Y (26 de 66) lo considera "bastante importante" y el 30% (20 de 66)
"muy importante". Mientras, en la Generacidn Z estos valores son del 53% (21 de
40) en “bastante importante”y 33% (13 de 40) en “muy importante”, mostrando una
ligera mayor prioridad en la Z.

En ambas generaciones, las opciones "nada importante" y "algo importante" tienen
una relevancia minima, con solo un 3% (2 de 66) y 2% (1 de 66) en la Y, y ninguna
respuesta significativa en la Z. Esto indica que practicamente todos los
encuestados consideran la reduccion de residuos y el compromiso con el reciclaje
como aspectos relevantes de la moda sostenible.

Figura 15: Importancia de los principios de la moda sostenible. Transparencia en la cadena de

suministro
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto ala transparencia en la cadena de suministro, la GeneraciéonY destaca
con un 56% (37 de 66) calificandola como "muy importante", frente a solo un 10%
(4 de 40) en la Generacion Z, que se concentra mas en "bastante importante" con
un 50% (20 de 40). Esto sugiere una mayor valoracion de la transparencia en los
Millennials.
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Figura 16: Importancia de los principios de la moda sostenible. Uso de materiales reciclados u

organicos
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al uso de materiales organicos o reciclados, el 48% de la Generacidn
Y (32 de 66) lo considera "muy importante", mientras que en la Generacion Z este
valor es del 50% (20 de 40). Ademas, la opcién "bastante importante" es

seleccionada porel32%delaY (21 de 66)yel 25% de laZ (10 de 40), reflejando una
alta valoracién en ambos grupos. Las categorias de "nada importante" y "algo

importante" resultan irrelevantes en términos porcentuales, representando solo el
3% enlaY (3 de 66)y ninguno en la Z. Esto destaca la sélida prioridad que ambos

grupos atribuyen al uso de materiales sostenibles

Figura 17: Importancia de los principios de la moda sostenible. Condiciones laborales justas para
los trabajadores
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Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados destacan que las condiciones laborales son ampliamente
valoradas en ambas generaciones, aunque con diferencias de intensidad. En la
Generacion Y, el 67% (44 de 66) lo considera "muy importante", mientras que en la
Generacion Z este porcentaje se sitla en el 78% (31 de 40). Los datos reflejan una
fuerte alineacion con la teoria sobre el aumento de la conciencia social entre los
consumidores jévenes, especialmente en la Generacidon Z, que suele priorizar
valores éticos y de justicia social en sus decisiones de compra.

Ademas, los bajos porcentajes en categorias como "algo importante" o
"indiferente" (un 17% combinado en la Y y un 10% en la Z) confirman que las
condiciones laborales justas son percibidas como un estandar esencial mas que
un factor diferenciador opcional.

Figura 18: Importancia de los principios de la moda sostenible. Produccidon con bajo impacto
ambiental (reducir emisiones y uso de agua)
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la produccién con bajo impacto ambiental (reducir emisiones y uso
de agua), los resultados muestran una diferencia notable entre las generaciones Y
yZ. Parala GeneraciénY, el 48% (32 de 66) considera este factor "muy importante”,
en comparaciéon con el 35% (14 de 40) de la Generacion Z, destacando una
valoracion mas intensa por parte de la Y. Sin embargo, la Z otorga mas peso a la
categoria "bastante importante" con un 50% (20 de 40) frente al 17% (11 de 66) en
la.

Ademas, la categoria "indiferente" resulta mas relevante en la’Y con un 21% (14 de
66) que, enlaZ, donde solo un 15% (6 de 40) lo selecciona. Esto indica que, aunque
ambas generaciones valoran la sostenibilidad ambiental, la Z muestra un enfoque
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mas equilibrado, distribuyendo su valoracién entre las categorias "bastante
importante"y "muy importante".

Figura 19: Importancia de los principios de la moda sostenible. Disefio atemporal y duradero frente
a las tendencias pasajeras
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al disefio atemporal, la Generacion Y parece valorarlo mas quelaZ, con
un 48% (32 de 66) calificandolo como "bastante importante”, frente al 42% (17 de
40) en la Z. Sin embargo, la indiferencia es mas alta en la Z (58%, 23 de 40) que en
laY (24%, 16 de 66), lo que sugiere que este aspecto es menos relevante paralaZ
en comparacion con otros principios de sostenibilidad.

Los resultados de la pregunta 6 muestran que tanto la Generacién Y como la Z
valoran los principios de la moda sostenible, aunque con diferencias. Ambos
grupos coinciden en la importancia de lareduccion de residuosy eluso de
materiales sostenibles, destacando estos aspectos como "muy importantes".
La transparencia en la cadena de suministro es mas relevante para la Y, mientras
que la Z se concentra en "bastante importante". En cuanto a las condiciones
laborales, la Z refleja un mayor compromiso ético, priorizandolas como "muy
importantes". Respecto a la produccion con bajo impacto ambiental, la Y lidera
en valoracion intensa, y la Z adopta un enfoque mas equilibrado. Finalmente,
el diseno atemporal genera menor interés, especialmente en la Z, con una alta
proporciéon gque lo califica como "indiferente". Estas diferencias reflejan enfoques
generacionales diversos hacia la sostenibilidad.
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En la pregunta 7, se presentd a los encuestados un conjunto de cuatro
certificaciones textiles —GOTS, Better Cotton Initiative, B Corp y OEKO-TEX— con
el objetivo de evaluar su nivel de reconocimiento y familiaridad con estas.

Figura 20: Numero de certificaciones reconocidas por generacion
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de esta pregunta evidencian un bajo nivel de conocimiento general
sobre certificaciones textiles en ambas generaciones, destacando que la
Generacion Y tiene una proporcidon mayor de participantes que no reconoce
ninguna certificacion (80%, 53 de 66). En la Generacidén Z, aunque también
predominan quienes no identifican ninguna certificacion (45%, 18 de 40), sugiere
una ligera ventaja en familiaridad con estos certificados, con un mayor
reconocimiento de al menos una o dos. Esto se alinea con lo planteado en la teoria,
que resalta un mayor interés de la Generacion Z por las certificaciones textiles.

Sin embargo, los resultados también reflejan las barreras mencionadas en la
literatura, evidenciando que, a pesar de su compromiso con la sostenibilidad, atn
enfrentan desafios que limitan su conocimiento y percepcion de estos estandares
en la moda.

La siguiente figura muestra cuales son las certificaciones mas identificadas por el
total de los encuestados.
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Figura 21: Distribucion del reconocimiento de certificaciones textiles
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Fuente: Elaboracion propia

Entre las certificaciones especificas, GOTS (Global Organic Textile Standard)
destaca como la mas reconocida (58%), probablemente debido a su fuerte
posicionamiento como referente en sostenibilidad textil. B Corp, siendo la segunda
mas conocida con un 35%, resalta por su posicidon como referente en sostenibilidad
a nivel de marcas. Este reconocimiento podria deberse a su amplia relevancia en
multiples sectores, incluida la moda, y a su enfoque en evaluar el impacto socialy
ambiental de las empresas de manera integral. Sin embargo, otras certificaciones
como OEKO-TEX (23%) y Better Cotton Initiative (18%) tienen un nivel de
reconocimiento mas bajo, lo que sugiere una falta de visibilidad o comunicacion
efectiva hacia los consumidores. Por ultimo, el 57% de los encuestados no
reconoce ninguna de las certificaciones mencionadas.

En este segundo bloque se van a analizar los resultados de las preguntas 8, 9, 10,
11. La pregunta 8 tiene como objetivo identificar los factores clave que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores, explorando aspectos como el
precio, la calidad, los materiales, el disefio y la utilidad.
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Figura 22: Importancia del precio al comprar ropa
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Fuente: Elaboracion propia

El precio es un factor clave para ambas generaciones, pero con una mayor
prioridad en la Generacion Z, donde el 68% (27 de 40) lo considera "muy
importante", frente al 59% (39 de 66) en la Generacion Y. Aunque ambos grupos lo
valoran significativamente, la Y presenta una distribucion mas equilibrada, con un
29% (19 de 66) calificandolo como "bastante importante”, en comparacién con el
33% (13 de 40) de la Z. Esto sugiere que, aunque la Z prioriza mas intensamente el
precio, también refleja una percepcidn de barrera econdémica en ambas
generaciones, como sefala la literatura.

El mayor énfasis en el precio por parte de la Generacion Z, en comparacion con la
Y, refleja barreras econdémicas destacadas en la literatura. Mientras la Z muestra
mayor sensibilidad debido a sumenor capacidad adquisitiva, laY, aunque también
lo valora, adopta un enfoque mas equilibrado

Figura 23: Importancia de la calidad al comprar ropa
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Fuente: Elaboracion propia
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La calidad es altamente valorada por ambas generaciones, pero con mayor
intensidad en la Generacion Z, donde el 75% (30 de 40) la considera "muy
importante" y solo un 5% (2 de 40) la califica como "indiferente". En la Generacion
Y, el 44% (29 de 66) la percibe como "muy importante" y el 41% (27 de 66) como
"bastante importante", mostrando unavaloracién mas equilibrada. La calidad es un
factor clave, especialmente parala Z, que prioriza durabilidad y estandares altos en
sus decisiones de compra, mientras que la Y la valora dentro de un conjunto mas
amplio de factores.

Figura 24: Importancia del material/composicion de la prenda al comprar ropa
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados sobre los materiales y composicidn muestran diferencias claras
entre ambas generaciones. En la Generacidén Y, el 45% (30 de 66) considera este
factor "muy importante", seguido por un 26% (17 de 66) que lo califica como
"bastante importante". Por otro lado, en la Generacion Z, solo el 32% (13 de 40) lo
percibe como "muy importante", mientras que el 35% (14 de 40) lo clasifica como
"bastante importante", indicando un interés mas moderado.

Ademas, en ambas generaciones hay un porcentaje notable que lo considera
"indiferente", conun 20% enlaY (13 de 66) y el mismo porcentaje en laZ (13 de 40),
lo que refleja que este aspecto no es prioritario para todos los consumidores.
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Figura 25: Importancia del disefio y el estilo al comprar ropa
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados sobre el disefo y estilo muestran que ambas generaciones valoran
este factor, pero con diferencias en su nivel de importancia. En la Generacién Y, el
36% (24 de 66) lo considera "bastante importante", seguido por un 30% (20 de 66)
que lo califica como "muy importante". Sin embargo, un 24% (16 de 66) lo percibe
como "indiferente", y un 9% (6 de 66) lo ve como "algo importante", reflejando una
valoracion menos uniforme.

Por su parte, en la Generacion Z, el 58% (23 de 40) considera el disefio y estilo "muy
importante", mientras que un 25% (10 de 40) lo califica como "bastante importante".
Solo el 18% (7 de 40) lo percibe como "indiferente", y ningun participante lo clasifica
como "algo importante", lo que demuestra una mayor prioridad hacia este aspecto.

Figura 26: Importancia de la utilidad al comprar ropa
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Los resultados sobre la utilidad muestran diferencias notables entre ambas
generaciones en como valoran este factor. En la Generacion Y, el 29% (19 de 66)
considera la utilidad "muy importante", mientras que el 21% (14 de 66) la califica
como "bastante importante". Sin embargo, una proporcion significativa, el 35% (23
de 66), la percibe como "indiferente", y el 15% (10 de 66) la considera "algo
importante".

Por su parte, en la Generacidn Z, el 68% (27 de 40) la califica como "indiferente",
siendo la opcidon mas seleccionada por este grupo. Solo el 15% (6 de 40) la percibe
como "bastante importante", y un 18% (7 de 40) como "algo importante", mientras
que ninguno la considera "muy importante".

Los resultados muestran tanto similitudes como diferencias entre ambas
generaciones en sus prioridades al comprar ropa. Tanto la GeneracidonZcomo laY
destacan la calidad como un factor clave, con un 75% y un 44% respectivamente
calificandola como "muy importante", lo que refleja una preocupacién compartida
por prendas duraderas y de alto estandar. Asi mismo, ambas generaciones
muestran interés en los materiales/composicion, aunque con menor intensidad
enlaZ.

No obstante, surgen diferencias notables. Para la Z, el precio es prioritario, con un
68% considerandolo "muy importante", mientras que la Y, aunque también lo
valora, tiene una distribucién mas equilibrada entre "muy importante" (59%) vy
"bastante importante" (29%). Ademas, el disefiio y estilo es mas relevante paralaZ
(58% "muy importante") que, para la Y, donde predomina como "bastante
importante" (36%). Por otro lado, la utilidad destaca mas en la Y (29% "muy
importante"), mientras que en la Z la mayoria lo considera "indiferente" (68%).

En conjunto, los resultados confirman que ambas generaciones comparten
intereses en calidad y sostenibilidad, pero divergen en el peso que asignan a
factores como precio, disefio y utilidad, en linea con las diferencias tedricas en sus
valores y barreras econdémicas.

La pregunta 9 busca analizar la disposicion de los consumidores de las
generaciones Y y Z a pagar un precio adicional por prendas sostenibles,
identificando diferencias en su sensibilidad al precio y su compromiso con la
sostenibilidad econdmica.
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Figura 27: Disposicion a pagar mas por ropa sostenible
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Fuente: Elaboracion propia

En la GeneracionY, el 42% (28 de 66) estaria dispuesto a pagar hasta un 20% mas,
y un 18% (12 de 66) pagaria incluso mas de un 20%, lo que indica un nivel mas alto
de aceptacidén hacia precios premium por productos sostenibles. Sin embargo, un
24% (16 de 66) no estaria dispuesto a pagar mas, mostrando cierta resistencia
econdmica.

Por otro lado, en la Generacion Z, el 58% (23 de 40) se limitaria a pagar hasta un
10% mas, lo que demuestra una mayor cautela econdmica frente a incrementos
significativos en el precio. Solo un 10% (4 de 40) aceptaria pagar hasta un 20% mas,
y ninguno estaria dispuesto a superar este umbral. Un 33% (13 de 40) no estaria
dispuesto a pagar mas, lo que refleja una mayor sensibilidad al precio en
comparaciéon con la Generacion Y.

Si se retoma el andlisis de la pregunta 8, en donde se observa que la Generacién Z
otorga mayor importancia al precio, resulta coherente que en la pregunta 9 se
refleje una menor disposicidén de este grupo a pagar precios mas altos por ropa
sostenible. Esta relaciéon pone de manifiesto su sensibilidad econdmica y la
prioridad que dan a la accesibilidad, incluso cuando valoran la sostenibilidad. Por
el contrario, la Generacion Y, con un enfoque mas equilibrado hacia el precio,
muestra una mayor disposicidon a asumir un costo adicional, lo que indica que
perciben un mayor valor agregado en las prendas sostenibles.

La pregunta 10tiene como objetivo explorar las barreras percibidas por las
generaciones Y y Z al comprar moda sostenible, proporcionando una visién sobre
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cémo estas limitaciones afectan su percepcion de las marcas y productos
sostenibles. Este analisis busca comprender como factores como el precio, el
greenwashing o el desconocimiento influyen en su confianza y disposicidon a
adoptar practicas de consumo mas responsables.

Figura 28: Principales barreras que se encuentra el consumidor
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Los resultados de la pregunta 10 destacan que las principales barreras para ambas
generaciones son elprecioy las dudas sobre la sostenibilidad de la marca
(greenwashing), seguidas del desconocimiento sobre marcas sosteniblesy
la calidad.

En la Generacion Y, el 79% (52 de 66) senala el precio como la principal barrera
para adquirir moda sostenible. Aunque la priorizacion del precio en esta generacion
muestra una distribucion mas equilibrada en comparacion con la Generacion Z,
sigue siendo el factor predominante que dificulta sus decisiones de compra. Este
resultado respalda lo indicado en la literatura, donde se destaca que los altos
costos representan un obstaculo significativo para esta generacion al considerar
opciones sostenibles.

De la misma forma, el 77% (51 de 66) menciona las dudas sobre la sostenibilidad
de las marcas (greenwashing), lo que refleja su escepticismo hacia las practicas
corporativas, tal como lo senalan Hilly Lee (2012, p. 479), quienes destacan cémo
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el greenwashing contribuye a la desconfianza en los consumidores jovenes. Otra
barrera para tener en cuenta es eldesconocimiento sobre las marcas
sostenibles afecta al 32% (21 de 66), mostrando que una parte significativa de esta
generacion aun no tiene acceso a suficiente informacion sobre estas marcas.

En cuanto a la Generacion Z, el precio es identificado como una barrera por el
100% de los encuestados (40 de 40), lo que indica que, aunque valoran la
sostenibilidad, el costo sigue siendo un factor decisivo al tomar decisiones de
compra. Esto se alinea con los resultados de las preguntas 8 y 9, donde se observa
que la Generacion Z otorga mayor importancia al precio en comparaciéon con los
Millennials, lo que explica su menor disposicion a pagar mas por prendas
sostenibles.

Asi mismo, el 68% (27 de 40) resalta las dudas sobre la sostenibilidad de las
marcas (greenwashing), evidenciando una exigencia de mayor transparencia y
autenticidad en las iniciativas sostenibles. Por otro lado, el 43% (17 de 40)
menciona el desconocimiento sobre las marcas sostenibles, lo que refuerza la
necesidad de campanas mas efectivas que comuniquen las iniciativas de estas
marcas y fomenten el interés de esta generacion.

En la Generacion Y, la calidad (21%) no figura como una barrera tan destacada,
mientras que la falta de disponibilidad en tiendas locales (9%) y el *disefo/estilo
(1%) son obstaculos aun menos relevantes. Es importante destacar que, aunque
valoran el disefio, no lo perciben como una barrera significativa para la compra.

En la Generacidon Z, la calidad (48%) se posiciona como una preocupacion
importante, mientras que el diseho/estilo y la falta de disponibilidad no
representan barreras significativas (0%). Esto refleja que, pese a laimportancia que
esta generacién otorga al diseno, no lo consideran un impedimento para adquirir
prendas sostenibles, enfocandose mas en factores como el precioy la autenticidad
de las marcas.

Estos resultados destacan que, aunque ambas generaciones comparten
preocupaciones similares, la Generacidon Z presenta un enfoque mas absoluto
respecto al impacto del precio, mientras que la Generacién Y combina este factor
con su escepticismo hacia las practicas de las marcas.

La pregunta 11 tiene como objetivo analizar la frecuencia de compra de ropa para
identificar posibles relaciones con los factores que influyen en la percepcién de los
consumidores sobre la sostenibilidad.
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Figura 29: Frecuencia de compra de ropa
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Fuente: Elaboracion propia

En la Generacion Y, la mayor proporcién de encuestados (33%) indica que
compran ropa cada 2-3 meses, igualado con los que realizan compras una vez al
mes (33%). Esto muestra una tendencia hacia un consumo mas moderado y
espaciado en el tiempo, lo que podria estar relacionado con una mayor reflexiéon
sobre sus decisiones de compra o prioridades econdémicas. Un 19% compra
ropauna vez a la semana, mientras que un porcentaje menor realiza
compras menos de 3 veces al afio (5%) o varias veces a la semana (0%).

La Generaciéon Z muestra un comportamiento mas polarizado: un 53% (21 de 40)
compra ropa una vez al mes, mientras que un 33% (13 de 40) lo hace menos de
tres veces al aioy un 15% (6 de 40) realiza compras varias veces a la semana.
Este patron refleja tanto la presencia de consumidores conscientes como de otros
influenciados por la fast fashion y las redes sociales.

Los resultados sugieren que la Generacidn Y tiene un consumo mas moderado y
equilibrado, posiblemente influido por reflexién y prioridades econdmicas. En
contraste, la Generacion Z muestra un patrén polarizado, con consumidores
conscientes que compran poco Yy otros influenciados por la fast fashion,
destacando la necesidad de estrategias diferenciadas para ambos grupos.

En este tercer bloque se analizan las preguntas 12 a 16, enfocadas en medir la
confianza de los consumidores en las declaraciones de sostenibilidad de las
marcas, su percepcioén sobre las certificaciones textiles y cdmo estas, junto con
otros factores, influyen en la credibilidad y valoracién de las iniciativas sostenibles
de las empresas
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La pregunta 12 busca explorar las fuentes de informacién utilizadas por las
generaciones Y y Z para conocer la sostenibilidad de una marca. Este analisis es
relevante para entender cémo acceden y procesan la informacién sobre practicas
sostenibles

Figura 30: Canales por los que se informa el consumidor
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Fuente: Elaboracion propia

La GeneracidénY utiliza mayoritariamente las redes sociales (53%, 35 de 66) como
su principal fuente de informacidn, seguida de la pagina web de la marca (35%, 23
de 66). Esto refuerza su perfil como consumidores mas informados y con habitos
digitales consolidados, pero también sugiere una preferencia por fuentes oficiales
que aporten claridad y confianza en las acciones sostenibles de las marcas. Sin
embargo, un 12% (8 de 66) admite no informarse, lo que podria estar relacionado
con barreras como el escepticismo hacia el greenwashing mencionado en la
literatura.

Por otro lado, la Generacién Z, aunque también prioriza las redes sociales (53%, 21
de 40), muestra una menor confianza en fuentes oficiales como la pagina web (33%,
13 de 40). Ademas, un 14% (6 de 40) declara no informarse, lo que sugiere una
menor busqueda activa de informacién en comparacion con la Y. Resulta llamativo
que, aunque la teoria indica que la Generacidén Z confia en las certificaciones
textiles como garantia de sostenibilidad, no recurren a ellas de forma activa como
fuente de informacion.

La pregunta 13 busca analizar el nivel de confianza que los consumidores de las
generacionesYyZtienenenlas declaraciones de sostenibilidad de las marcas. Este
analisis es clave para comprender el grado de escepticismo o credibilidad asociado
a las practicas sostenibles comunicadas por las empresas y su impacto en la
percepcién del consumidor.
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Figura 31: Confianza de los consumidores en las comunicaciones de sostenibilidad de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ambas generaciones desconfian significativamente
de las declaraciones de sostenibilidad de las marcas. En la Generacion Y, el 47%
tiene baja confianza y el 33% muestra una confianza moderada, con solo un 15%
indicando alta confianza. En la Generacién Z, aunque el 43% también reporta baja
confianza, un 15% declara no tener ninguna confianza, un porcentaje mayor que
en la Y, lo que evidencia una desconfianza notable hacia las comunicaciones
empresariales sobre sostenibilidad.

Esto sugiere que la desconfianza no es exclusiva de la Generacién Y; la Generacion
Z también percibe con escepticismo las afirmaciones sostenibles de las marcas.
Este panorama refuerza la necesidad de estrategias de comunicacién auténticasy
transparentes que puedan recuperar la confianza de ambos grupos.

La pregunta 14 explora qué mensajes sobre moda sostenible perciben los
consumidores como mas creibles, vinculdndose al escepticismo mostrado en
la pregunta 13.

De acuerdo con la teoria, las certificaciones externasy latransparencia en
informes de sostenibilidad son herramientas clave para abordar esta
desconfianza (Fashion Revolution, 2020). Por ello, esta pregunta se centra en
evaluar cémo estos elementos, junto con otros canales comoredes
sociales o testimonios de clientes, impactan en la percepciéon de credibilidad
entre los consumidores.
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Figura 32: Canales de comunicacidn percibidos como mas creibles en sostenibilidad
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En la Generacion Y, las certificaciones externas son las mas valoradas, con un
47% (31 personas), seguidas de la transparencia en informes de sostenibilidad,
conun 30% (20 personas). Las campanas en redes sociales son sefialadas por un
9% (6 personas), mientras que los testimonios de clientes alcanzan un 11% (7
personas). Por ultimo, lasrecomendaciones de amigos o familiares son las
menos consideradas, con solo un 3% (2 personas).

En la Generacion Z, las certificaciones externastambién lideran como el
mensaje mas creible, con un 47% (19 personas), seguidas de la transparencia en
informes de sostenibilidad, con un 33% (13 personas). Las campanas en redes
sociales son destacadas por un 18% (7 personas), mientras que los testimonios
de clientes y las recomendaciones de amigos o familiares son practicamente
irrelevantes, con un 3% (1 persona) y un 0%, respectivamente.

Es interesante observar como las certificaciones externas son altamente
valoradas como garantia de sostenibilidad, pero no se utilizan de manera activa
como fuente de informacién por parte de los encuestados. Esto sugiere que el
simple hecho de que una marca cuente con una certificacidon parece ser suficiente
para generar confianza, aunque no haya un conocimiento profundo sobre lo que
implica cada certificacion. Este comportamiento se alinea con los resultados de la
pregunta 7, donde un 56% de los participantes admitié no conocer ninguna de las
certificaciones presentadas, evidenciando una falta de familiaridad con sus
detalles y significados.

En el cuestionario disenado, las preguntas 15 y 16 estan orientadas a analizar
coémo los consumidores perciben distintas acciones y estrategias sostenibles. El

51



objetivo es identificar qué practicas son vistas como un reflejo mas sélido del
compromiso con la sostenibilidad y cémo estas influyen en la percepcion general
del consumidor.

Figura 33: Acciones que reflejan el compromiso de las marcas con la moda sostenible
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Fuente: Elaboracion propia

En los resultados de la pregunta 15, se observan diferencias generacionales
significativas en la percepcidn de las practicas sostenibles que mejor reflejan el
compromiso de una marca. Estas diferencias pueden explicarse por los valores y
prioridades de cada grupo, que influyen directamente en cémo perciben la
sostenibilidad y qué practicas consideran mas relevantes.

Para la Generacioén Z, el apoyo a productores locales y practicas laborales
justas (58%, 23 de 40) se percibe como la accidon mas sostenible. Esto esta
relacionado con su alta valoracién de los derechos laborales, como se destacé en
la pregunta 6. Para esta generacién, la justicia social y el respeto por los
trabajadores son indicadores clave de compromiso sostenible, lo que lleva a
percibir estas acciones como las mas auténticas y significativas.

En contraste, la Generacion Y prioriza el reciclaje de plasticos provenientes del
fondo marino para la creacion de tejidos (46%, 30 de 66). Esto refleja su interés
en soluciones tangibles y ambientales, alineado con su preferencia por materiales
reciclados, como se observd en la pregunta 6. Esta generacién interpreta estas
iniciativas como una respuesta directay visible a los problemas medioambientales,
lo que refuerza su percepciéon de que este tipo de acciones son las mas sostenibles.

En ambos casos, las practicas concretas percibidas como las mas sostenibles no
solo tienen un impacto tangible, sino que también conectan directamente con los
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valores prioritarios de cada generacién. La Generacion Z interpreta la
sostenibilidad desde una perspectiva social y laboral, mientras que la Generacion
Y lo hace desde una perspectiva ambiental y tangible. Esto demuestra que los
valores y prioridades de cada generacién moldean la forma en que perciben las
iniciativas de sostenibilidad, llevando a considerar como "mas sostenibles"
aquellas que mejor se alinean con su visién de lo que implica un verdadero
compromiso con el entorno social o ambiental.

Figura 34: Percepcion de la estrategia de no comunicar las acciones sostenibles por parte de una
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Fuente: Elaboracion propia

En los resultados de la pregunta 16, se observan diferencias generacionales en la
percepciéon sobre la estrategia de no invertir en publicidad para dedicar mas
recursos a la sostenibilidad. Estas diferencias pueden entenderse a partir de las
prioridades y valores de cada generacion.

Para la Generacion Y, un 62% (41 de 66) considera que esta es una estrategia
acertada. Conociendo que esta generacidn tiende a desconfiar de las
comunicaciones de las empresas debido al greenwashing, la falta de inversién en
publicidad puede percibirse como una sefal de autenticidad y compromiso,
priorizando la accién sobre la comunicaciéon. Esto refuerza la percepcién de
autenticidad y compromiso, valores fundamentales para esta generacién, que
aprecia las acciones sostenibles que hablan por si mismas sin necesidad de
depender de mensajes publicitarios extensivos.
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En cambio, la Generacidon Z muestra un respaldo mas moderado, con solo un 42%
(17 de 40) considerando esta estrategia como "acertada", mientras que un 58% (23
de 40) afirma que "no influye en su percepcién de la marca". Esto sugiere que, para
esta generacion, la falta de comunicacién activa puede llevar a una desconexién
entre las acciones sostenibles de la marca y su percepcion del compromiso de
esta. La Generacidn Z, que prioriza las redes sociales como su principal fuente de
informacién sobre sostenibilidad (53%, 21 de 40), parece necesitar una
comunicaciéon mas visible y directa para interpretar estas iniciativas como valiosas.

Estos resultados indican que, aunque esta estrategia es percibida como auténtica
y coherente por la Generaciéon Y, la Generacion Z puede interpretarla como
insuficiente debido a la forma en que percibe la sostenibilidad.

6.3. Conclusiones

En este trabajo se ha proporcionado una visién sobre como las generaciones Yy Z
perciben la sostenibilidad en la moda, destacando los factores que moldean sus
actitudes y valores. Este analisis, basado en el marco teérico, los casos estudiados
y los datos empiricos, muestra como los contextos culturales, los valores
personales y las estrategias de las marcas influyen en la percepcién de la moda
sostenible.

Taly como se comentaba en el apartado del consumidor de moda, las generaciones
Yy Zestan en el centro de la transicidon hacia un consumo maés consciente, no solo
por su peso demografico y capacidad adquisitiva, sino también por su creciente
interés en los valores que representan las marcas. Sin embargo, estos dos grupos
presentan diferencias significativas en coémo interpretan y priorizan los principios
de sostenibilidad, influenciados por sus contextos histéricos y culturales. Mientras
la Generacion Y se inclina por acciones tangibles que ofrezcan resultados visibles,
la Generacion Z pone un mayor énfasis en los valores éticos y sociales, destacando
las condiciones laborales justas y el impacto positivo en las comunidades.

El analisis empirico confirm¢ estas diferencias. Para la Generacién Y, iniciativas
como el proyecto Upcycling the Oceans de ECOALF, que convierte plasticos
marinos en tejidos reciclados, es la mas valorada como la estrategia que mejor
refleja el compromiso de una marca con la sostenibilidad. Este grupo valora
especialmente las soluciones practicas y visibles, alineadas con su interés por
abordar de forma directa los desafios ambientales.

De manera similar, la creciente desconfianza de la Generacion Y hacia el
greenwashing, destacada tanto en la teoria, en donde Hill y Lee (2012, p. 479)
subrayan el escepticismo de esta generacidon frente a mensajes engafosos, como
en la practica, en donde han indicado que desconfian de las comunicaciones sobre
sostenibilidad de las empresas, hacen que iniciativas como la campafa Zero
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Anuncios de VEJA conecten profundamente con esta generacion. Al redirigir los
recursos de marketing hacia la mejora de su cadena de valor, esta estrategia se
posiciona como un ejemplo de sostenibilidad auténtica y eficaz, fortaleciendo la
percepcioén de transparencia 'y el compromiso ético de la marca frente a enfoques
comerciales tradicionales.

Por otro lado, la Generacion Z interpreta la sostenibilidad desde una perspectiva
ética y social. Su afinidad con practicas como el apoyo a productores locales y las
condiciones laborales justas, promovidas por VEJA, refleja una conexiéon con sus
valores prioritarios de justicia social y respeto por los derechos humanos. Aunque
esta generacién también valora la calidad y el impacto ambiental, sus decisiones
estan profundamente influenciadas por el componente humano de las iniciativas
sostenibles. La Generacion Z percibe la sostenibilidad como algo que debe
integrarse tanto en las acciones de las marcas como en sus valores fundamentales,
destacando la necesidad de estrategias que no solo sean éticas, sino también
auténticas y accesibles.

A pesar de estas diferencias, ambas generaciones comparten ciertos puntos clave.
Tanto la Generaciéon Y como la Z consideran la calidad y la durabilidad de las
prendas como aspectos esenciales de la sostenibilidad, asociando las prendas
duraderas con un consumo mas responsable. Asi mismo, ambas generaciones
muestran un escepticismo significativo hacia las declaraciones de sostenibilidad
gue no estan respaldadas por acciones concretas, subrayando la importancia de la
transparencia en la construccién de confianza entre marcas y consumidores.

Otro aspecto relevante es la desconexion entre el valor percibido de las
certificaciones sostenibles y su impacto practico en las decisiones de compra.
Aunque son vistas como un simbolo de credibilidad, el bajo nivel de conocimiento
sobre su significado limita su utilidad como herramienta para evaluar las acciones
de las marcas. Este vacio no solo refleja una oportunidad para que empresas e
instituciones educativas trabajen en la divulgacién y comprensién de estas
certificaciones, sino que también pone de manifiesto las barreras generales que
enfrentan los consumidores para adoptar un consumo mas consciente.

En general, los resultados del estudio destacan que la percepcién de la
sostenibilidad en la moda sigue siendo un ambito en evoluciéon. Aunque ambas
generaciones estan interesadas en practicas mas responsables, enfrentan barreras
como el precio percibido de los productos sostenibles, el desconocimiento sobre
las marcasy la desconfianza hacia el greenwashing. En el caso de la Generacidon Z,
estas barreras estan acentuadas por restricciones econdmicas, mientras que la
Generacion Y combina estas limitaciones con una demanda de mayor claridad y
autenticidad en las practicas sostenibles llevadas a cabo por las empresas.
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En conclusién, este trabajo resalta que la percepcién de la sostenibilidad en la
moda esta profundamente influenciada por las prioridades generacionales. La
Generacién Y busca soluciones tangibles que reflejen un impacto ambiental visible,
mientras que la Generacién Z valora las practicas éticas que promueven justicia 'y
equidad social. Para ambas generaciones, la transparencia y la autenticidad son
esenciales, pero cada grupo nhecesita estrategias adaptadas a sus valores
especificos. Este analisis no solo profundiza en las diferencias generacionales en
la percepcidon de la moda sostenible, sino que también contribuye a una mejor
comprension de como los valores y prioridades de cada generacién moldean su
relacién con las practicas de sostenibilidad.

6.4. Limitacionesy Desarrollos Futuros

El presente estudio presenta algunas limitaciones que ofrecen interesantes
oportunidades para futuros desarrollos. En primer lugar, la muestra utilizada,
compuesta por consumidores espanoles de las generaciones Y y Z, limita la
generalizacion de los resultados a otros contextos culturales y econémicos.
Ampliar futuros estudios para incluir participantes de diferentes paises y
generaciones, como la X o los Baby Boomers, permitiria explorar como las
diferencias culturales, sociales y econdmicas moldean la percepciéon de la
sostenibilidad en la moda. Ademas, si bien la metodologia cuantitativa ha permitido
identificar tendencias y patrones relevantes, incorporar enfoques cualitativos,
como entrevistas o focus groups, podria aportar un enfoque mas personal y
profundo, ayudando a explorar las motivaciones y barreras individuales hacia el
consumo sostenible.

Otra limitacion relevante es la falta de analisis longitudinal. Al tratarse de un estudio
transversal, no es posible observar cémo evolucionan las percepciones y
prioridades de las generaciones a lo largo del tiempo, especialmente en un contexto
donde la sostenibilidad es un tema dindmico y en constante evolucion. Futuros
estudios que adopten un enfoque longitudinal permitirian identificar tendencias
emergentes y cambios generacionales en las actitudes hacia la sostenibilidad.
Asimismo, aunque se abordd la relacidon entre certificaciones sostenibles y su
percepcién por parte de los consumidores, seria interesante explorar en mayor
profundidad el nivel de conocimiento y comprensidon que tienen sobre estas
herramientas. Esto permitiria identificar posibles estrategias para mejorar su uso
como criterio de decisidn. Estas propuestas ofrecen un marco de accién valioso
para continuar avanzado en la comprensién de las dindmicas entre sostenibilidad
y la industria de la moda.
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos
Fin de Grado

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas
similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda
siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona
pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la elaboracién del
Trabajo fin de Grado para generar cédigo porque estas herramientas no son fiables en
esa tarea. Aunque el cddigo funcione, no hay garantias de que metodoldégicamente
sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Pablo Colomina Teuldn, estudiante del Grado de Administracién y
Direcciéon de Empresas de la Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin
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declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u
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1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Zotero, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Metoddlogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
investigacion.

4. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del
trabajo.

5. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linglistica y
estilistica del texto.

6. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.
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8. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

9. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacién y contenido presentados en este trabajo son producto
de mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se
han dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG
y he explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy
consciente de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original
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ANEXO |. CUESTIONARIO

Introduccion

Gracias por participar en esta encuesta. Este cuestionario tiene como objetivo
analizar la percepcién de los jovenes sobre la moda sostenible. La encuesta es
andnima, y tus respuestas seran utilizadas exclusivamente con fines académicos.
Completarla te llevara alrededor de 5 minutos

1. ¢Cual es tu edad?
e Menosde 15 afnos
e Entre 15y 29 afios
e Entre 30y 47 afios

e Mas de 48 anos

2. ¢Cuales tugénero?
e Femenino
e Masculino

e Otro

3. ¢Cual es tu nivel educativo?

e Educacién Secundaria Obligatoria
e Bachillerato

e Formacién profesional

e Estudios universitarios

e Master/Doctorado

4. ¢;Cuales tu nivel de ingresos mensuales aproximado?
e Menosde1.000 €

e Entre1.000y 1.500€

e Entre 1.500y2.000€

e Entre2.000y 3.000€

e Masde3.000€
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5. ¢Cuanto sabes de moda sostenible?

e Conozco eltérminoy entiendo perfectamente su significado

e Conozco eltérminoytengo unaidea general de lo que significa
e Heescuchado el término, pero no sé exactamente qué significa
e No he escuchado nunca ese término

6. ¢Qué nivel de importancia le atribuyes a los siguientes principios de la
moda sostenible al elegir una marca o prenda de ropa?
(Escala: 1= Nada importante, 5 =Muy importante)

Nada Algo Indiferente  Bastante Muy
importante importante importante importante
Reduccioén de
residuosy

compromiso
con elreciclaje O O Q O O

Transparencia
en la cadenade

suministro O O O O O

Uso de
materiales

organicos o O O Q O O

reciclados

Condiciones
laborales justas

para los O Q O O O

trabajadores

Produccidén con

bajo impacto

ambiental

(reducir

emisiones y uso O Q Q O O
de agua)

Disefio
atemporaly

duradero frente O O Q Q O

a las tendencias
pasajeras
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9.

¢.Reconoces alguna de las siguientes certificaciones relacionadas con
la moda sostenible? (Selecciona todas las que apliquen)

GOTS (Global Organic Textile Standard)
OEKO-TEX

Fair Trade

Better Cotton Initiative

B Corp

Ninguna de las anteriores

cQué importancia le das a los siguientes factores al comprar ropa?
(Escala: 1= Nada importante, 5 =Muy importante)

Nada Algo Indiferente Bastante Muy
importante importante importante importante

Precio

Calidad

Materiales/
Composicién

Disefioy estilo

Utilidad

OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O
OO O O O

cEstarias dispuesto/a a pagar mas por prendas sostenibles?
Si, hasta un 10% mas

Si, hasta un 20% mas

Si, mas de un 20%

No estaria dispuesto/a a pagar mas
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10. ;Cuales son las principales barreras que encuentra al comprar moda
sostenible? (Seleccione las que apliquen)

e Precio.

e Falta de disponibilidad en tiendas locales.

o Desconocimiento sobre las marcas sostenibles.

¢ Dudas sobre la sostenibilidad de la marca (Greenwashing)
o Diseno/Estilo.

e Calidad

11.¢.Con qué frecuencia compras ropa en general (ya sea sostenible o no)?
e Variasveces alasemana

¢ Unavezalasemana

¢ Unavezalmes

e (Cada2-3meses

e Menos de 3veces al ano

12.¢De qué manera te informas sobre la sostenibilidad de una marca?
(Selecciona todas las que apliquen)

e Redessociales

e Paginaweb de la marca

e Opiniones de otros consumidores
e Certificaciones oficiales

e No meinformo

13. ¢En qué medida confias en las declaraciones de sostenibilidad de las
marcas?

¢ Ninguna confianza

e Bajaconfianza

e Confianza moderada
e Alta confianza

e Confianza total
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14.

15.

16.

SQué tipo de fuente de informacion te genera mayor confianza al
evaluar la credibilidad de una marca de moda sostenible?

Certificaciones externas

Campanas en redes sociales

Testimonios de clientes

Transparencia en informes de sostenibilidad

Recomendaciones de amigos o familiares

De las siguientes acciones sostenibles, ;cual consideras que refleja
mejor el compromiso de una marca de moda con la sostenibilidad?

Certificaciones que avalan el uso de materiales reciclados y organicos.

Proyectos especificos para limpiar el medio ambiente (como reciclaje de
plasticos del océano).

Transparencia en las practicas laborales y condiciones de trabajo.

Produccién con materiales de origen local que minimicen el impacto
ambiental.

;Qué opinas sobre las marcas que no invierten en publicidad para

dedicar mas recursos a la sostenibilidad?

Es una estrategia acertada.
No influye en mi percepcién de la marca.

No estoy de acuerdo con esta estrategia.
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ANEXO Il. Certificaciones sostenibles

En la industria textil, las certificaciones sostenibles son herramientas
fundamentales para garantizar practicas responsables en términos sociales,
ambientales y de calidad. Estas certificaciones permiten a los consumidores
identificar productos que cumplen con determinados estandares de sostenibilidad
y brindan a las empresas una ventaja competitiva al demostrar su compromiso con
la sostenibilidad.

De acuerdo con la norma ISO 14020 de la Organizaciéon Internacional de
Normalizacién (ISO), las etiquetas ambientales opcionales se clasifican en tres
categorias principales: Tipo I, Tipo Il y Tipo lll. Cada una de estas categorias
responde a diferentes enfoques en la evaluacion de productos y practicas
sostenibles. Por ejemplo, las etiquetas Tipo I, como el Global Organic Textile
Standard (GOTS), se basan en un amplio rango de criterios y son otorgadas por
organismos independientes; las Tipo Il son autodeclaraciones del fabricante que no
requieren certificacion externa; y las Tipo lll proporcionan informacién cuantitativa
sobre el impacto ambiental del producto, evaluando su ciclo de vida y verificadas
por terceros.

Sin embargo, no todas las certificaciones se ajustan perfectamente a este esquema
tradicional. Investigaciones recientes, como la de Minkov et al. (2020), proponen
modelos alternativos de clasificacién que abordan aspectos mas amplios,
incluyendo comunicacidn, ciclo de vida, ambito geografico y transparencia. Estas
nuevas perspectivas enriquecen el panorama de las certificaciones al incluir
etiguetas hibridas y formatos innovadores, adaptandose a las necesidades
cambiantes de la industriay del consumidor.

En este anexo, se profundiza en algunas de las certificaciones mas relevantes en el
sector textil, seleccionadas por su reconocimiento global y su impacto en la
sostenibilidad. Se examinan el Global Organic Textile Standard (GOTS), OEKO-TEX®
Standard 100, Fair Trade, Global Recycled Standard (GRS), Better Cotton Initiative
(BCI) y B Corporation (B Corp), destacando sus caracteristicas principales y su
contribucion en diferentes etapas de la cadena de valor.

o GOTS: Certificacion referente para productos organicos, ya que garantiza no
solo la composicion de los materiales, sino también aspectos sociales y
ambientales a lo largo de toda la cadena de suministro.

o OEKO-TEX® Standard 100: Asegura la seguridad quimica de los textiles,
garantizando que no contienen sustancias nocivas para la salud.

o Fair Trade: Clave para fomentar condiciones laborales justas y éticas,
reforzando la igualdad y la sostenibilidad social.

¢ GRS: Centrada en el reciclaje, asegura la autenticidad del contenido
reciclado en los productos, promoviendo la circularidad en la industria de la
moda.

e B Corporation (B Corp): Certificacion transversal que no se limita al sector
textil y reconoce a empresas que cumplen con altos estandares de
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desempefo social, ambiental, transparencia y responsabilidad. En el
contexto textil, certifica que las marcas estan comprometidas con practicas
responsables en toda su operacioén, desde la produccidén hasta el impacto
social.

o Better Cotton Initiative (BCI): Promueve practicas agricolas sostenibles en
el cultivo del algoddn, reduciendo el uso de agua, pesticidas y mejorando las
condiciones laborales de los agricultores.

Este analisis busca ofrecer una comprensioén integral de cdmo estas certificaciones
fomentan practicas mas sostenibles en la moda y contribuyen a transformar la
industria hacia un futuro mas ético y ambientalmente responsable.
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MATERIA METODO DE
CERTIFICADO CERTIFICADA CRITERIOS/PRINCIPIOS OBTENCION
Fibra organica:
e Etiqueta "Organico”: 95% de fibras organicas certificadas, hasta 5% de fibras no organicas.
e Etiqueta "Hecho con material organico": minimo 70% de fibras organicas, hasta 30% de fibras adicionales
Certifica la permitidas. Se obtiene a
Global Organic condicién orgénica |Insumos quimicos: través d
Textile de fibras textiles, e Estricta regulacién de quimicos en todas las etapas de produccién; se limita su impacto ambiental y toxicidad. raveg e
desde la cosecha |Parametros de produccion: orga.nlslmos de
Standard ) ; . . L .. - . . auditorias
de materias primas e Control de indicadores en cada etapa: separacion, tejido, tefiido, estampado, manejo ambiental y acabado. ]
(GOTS) . . . . . . (o . ; . acreditados por
hasta el etiquetado e Manejo de residuos y empaques sostenibles: empaque sin plasticos y uso de carton o papel reciclado o certificado.
del producto final. | Criterios sociales: GOTS.
e Condiciones minimas: trabajo libremente elegido, derecho de asociacion, prohibicién del trabajo infantil, igualdad,
seguridad, salario justo y respeto ético.
Inspeccion anual:
e Inspeccién anual y auditorias sorpresa para asegurar cumplimiento continuo con GOTS.
e  Cumplir con los limites de sustancias nocivas establecidos y pasar pruebas de laboratorio para detectar sustancias
- prohibidas.
Certifica que lc.>s e Lasrigurosas pruebas de sustancias nocivas y el catalogo de criterios de OEKO-TEX® STANDARD 100 incluyen: Se .ot.)t|ene
product.os textiles o Regulaciones legales importantes, como colorantes azo prohibidos, pentaclorofenol, sustancias perfluoradas | Solicitando la
OEKO-TEX no contienen PFAS. PFC dmio. bl tre ot certificacion a
Estindar 100 | sustancias nocivas ( X s), cadmio, plomo, entre otros. HHE
o Diversos productos quimicos dafiinos, incluso si aun no estan regulados legalmente y mdltiples clases de un instituto
para la salud sustancias relevantes para el medio ambiente. OEKO-TEX
humana. autorizado.

o Cumplimiento de varias normativas internacionales, incluyendo los Anexos XIV y XVIl de REACH, la CPSIA de
EE. UU. (plomo) y el reglamento de contaminantes organicos persistentes de la UE.

o Cobertura de todas las sustancias relevantes para textiles incluidas en la lista de candidatos a sustancias
extremadamente preocupantes (SVHC) de la ECHA.




o Elcertificado FairTrade distingue tres ambitos principales: Sociedad, Economia y Medio Ambiente

e Sociedad
o Transparencia de la organizacién con todos sus miembros y no discriminar a ningun grupo.
o Prohibicién del trabajo infantil y forzoso.
o Promocién de la igualdad de género y practicas laborales no discriminatorias.
o Pago de salarios iguales o superiores al salario minimo legal o regional.
Certifica o Garantia de libertad de asociacién y derechos de negociacidn colectiva. .
condiciones o Proporcionar seguridad y salud en el trabajo. Se olbt|ene a
comerciales o Acceso de todos los miembros a procesos democraticos y participacion en actividades de la organizacion. través de
FairTrade justas y e Requisitos Econémicos FLOC.ERT, el
equitativas para o Pago de un Precio Minimo Fairtrade y/o Prima Fairtrade por parte de los compradores. orga.nllsmglde
productores en o ElPrecio Minimo Fairtrade debe cubrir los costos de produccién sostenible. ce.rt|f|caC|on de
paises en o LaPrima Fairtrade debe ser invertida por los trabajadores en mejorar la calidad de vida de su comunidad. Falrtrad.e
desarrollo. o Prefinanciacion de contratos por parte de los compradores si los productores la solicitan. International.
® Requisitos Medioambientales
o Implementacién de practicas agricolas respetuosas con el medio ambiente.
o Uso minimoy seguro de productos agroquimicos.
o Gestion adecuaday segura de los residuos.
o Mantenimiento de la fertilidad del suelo y los recursos hidricos.
o Prohibicién del uso de organismos genéticamente modificados (OGM).
o Fomentoyrecompensa de la produccién ecolégica con Precios Minimos Fairtrade mas altos.
e Contenido reciclado: Los productos deben contener al menos un 20% de material reciclado verificado.
e Cadena de custodia: Se debe asegurar la trazabilidad completa de los materiales reciclados a lo largo de toda la
cadena de suministro.
Certifica que los e Practicas sociales
materiales o Prohibicién del trabajo forzado, infantil, y condiciones laborales injustas. Se obtiene a
empleados a lo o Promocién de la libertad de asociacion y negociacion colectiva. través de una
Global largo de toda la o Nodiscriminaciény trato digno hacia los trabajadores. evaluacion de un
Recycled cadena de o Garantizar condiciones de salud y seguridad en el lugar de trabajo. agente externo
Standard suministro son o Proveer salarios y beneficios que cumplan o superen los minimos legales. .
(GRS) reciclados e Gestion ambiental que v.allda las
conforme a los o Implementar un sistema de gestién ambiental. practicas
I . . . . . empleadas por la
criterios o Monitoreary cumplir con la normativa ambiental aplicable. marca.
medioambientales o Optimizar el uso de recursos como energia y agua, y gestionar adecuadamente los residuos y emisiones.
y sociales e Uso de productos quimicos

@)
@)
@)

Implementar un sistema de gestién de productos quimicos.
No usar sustancias peligrosas prohibidas y cumplir con la lista de sustancias restringidas de ZDHC.
Contar con hojas de datos de seguridad actualizadas de los productos quimicos utilizados.
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B Corporation

Reconoce a
empresas que
cumplen con
altos estandares
de desempefio

Gobernanza:
o Promocién de la ética empresarial y la transparencia en la gestion.
o Publicacién de informes de impacto social y ambiental.
o Implementacién de mecanismos de rendicién de cuentas hacia los grupos de interés.
o Alineacion de la misién empresarial con objetivos de sostenibilidad social y ambiental.
Trabajadores:
o Equidad en la compensacién y beneficios, incluyendo seguros de salud y oportunidades de formacion.
o Garantia de condiciones laborales seguras y saludables.
o Inclusién de politicas de diversidad y respeto hacia los derechos laborales.
o Promocién del bienestar de los empleados a través de practicas como horarios flexibles y desarrollo
profesional.
Comunidad:

Se obtiene
mediante la
Evaluacion de
Impacto B,
validada por B
Lab, tras lo cual

(B Corp) social o Impac.t,o positiv,o gn las corpuniQades loc.ales m.edian'.c? programas de desarrcl)llo econdémico y social. lg empresa
ambie’ntal o Inclusién de practicas de diversidad, equidad e inclusion, como la contratacion de grupos subrepresentados. firma el
- o Apoyo a proveedores locales y cadenas de suministro responsables. Acuerdo B Corp
transparenciay . . . - -
. o Compromiso con la equidad social y la reduccion de desigualdades. y paga una
responsabilidad . . .
emprasarial, Medioambiente: 5 . 5 . tanf,a anual
o Gestion sostenible de recursos naturales y reduccion de la huella ambiental. segun su
o Implementacién de procesos de economia circular y uso de energias renovables. tamano.
o Minimizacién de residuos, emisiones y consumo de agua.
o Conservacion de la biodiversidad y cumplimiento de regulaciones ambientales aplicables.
Clientes:
o Desarrollo de productos y servicios que generen beneficios sociales y ambientales.
o Garantia de calidad, accesibilidad y transparencia en los productos ofrecidos.
o Respuesta a necesidades sociales relevantes como la sostenibilidad y la inclusion.
Certifica Practicas agricolas sostenibles:
practicas o Promocién de métodos de cultivo respetuosos con el medioambiente, reduciendo pesticidas y fertilizantes
sostenibles en el guimicos, optimizando el uso del agua y mejorando la salud del suelo y la biodiversidad. Se obtiene
cultivo de Condiciones laborales justas: mediante la
algodon, o Garantia de trabajo digno, seguro y equitativo, con prohibicién de trabajo infantil y forzado, respeto a los derechos capacitacion de
Better Cotton | promoviendo laborales y promocién de igualdad y asociacion colectiva. agricultores en
Initiative (BCI) | beneficios Rentabilidad y bienestar de los agricultores: los Principios
ambientales, o Capacitacién para mejorar la productividad, reducir costos y aumentar ingresos, fortaleciendo el bienestar de BCly
socialesy econdémico y social de las comunidades agricolas. auditorias

econdémicos en
toda la cadena
de valor.

Trazabilidad del algodon:
o Aseguramiento de la autenticidad y transparencia en la procedencia del algodén a lo largo de la cadena de
suministro.

independientes.




