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PRÓLOGO

A lo largo de los últimos quince años el Sistema Moda ha experimentado transformaciones estructurales sin precedentes: la hegemonía de los grandes grupos de distribución organizada en detrimento de la tienda multimarca; la desaceleración de la economía; fuertes presiones en los precios; cambios en las preferencias de los consumidores, priorizando el gasto en otras categorías como tecnología, viajes u ocio; las elevadas inversiones que exigen procesos de internacionalización; o la transformación digital.

Estos cambios han derivado, entre otros, en la búsqueda de una solución global que pasa necesariamente por el concepto de la Sostenibilidad.

Es para mí un honor escribir el prólogo de este libro cuyo contenido nos arroja un rayo de luz, tanto a profesionales de la moda, como a profesores y a estudiantes. Veamos en unas breves líneas cuáles son los principales paradigmas de la Industria de la Moda en la actualidad:

1) El consumidor es el nuevo líder del mercado.

Es el que más innova, el que tiene un nivel de información ilimitado, fuerza a los otros participantes a estar al día, intenta conseguir el precio más convincente, adapta su estilo de vida a la nueva tecnología y es quien más exige a niveles de calidad de producto.

Por todas estas razones se ha convertido en el nuevo estratega de la Moda. ¿Cuál es el principal temor de los retailers? La indiferencia. Por eso se implica al cliente en una experiencia emocional aplicando técnicas de neuromarketing, innovando en la solución arquitectónica, utilizando la tecnología para interactuar con el consumidor y contando una historia al cliente que les visita.

2) La velocidad.

Llegar tarde en Moda es no llegar. La carrera por conquistar a los clientes en un nuevo entorno omnicanal ha forzado una transformación en los sistemas logísticos brutal. Factores como la rapidez en la entrega de pedidos online, además de la mayor comodidad en su recogida, se han convertido en las piezas clave a la hora de mejorar la experiencia de cliente y fidelizarlo para futuras compras.

Esta transformación se refleja en la implantación de nuevos centros logísticos que estén más cerca de los núcleos urbanos (para entregar en dos horas) y que funcionen como enclaves estratégicos para la expansión internacional.

3) La tecnología: la cuarta revolución.

«El doble de velocidad consiste en ofrecer el producto correcto en el momento correcto, el 100% del tiempo»
Mark Parker, CEO de NIKE.

La industria de la moda se ha tenido que replantear un nuevo modelo productivo: fábricas totalmente robotizadas; transacciones rastreables hasta el origen que permiten un control absoluto de la trazabilidad de la prenda (fundamentales tanto para evitar falsificaciones como para averiguar su viaje de sostenibilidad); cadenas de suministro basadas en el blockchain; la tecnología de la digitalización y analítica de datos; la realidad aumentada; la impresión 3D, etc.

4) La tienda de moda del 2025.

Puesto que por necesidad no se vende, las tiendas «van de experiencias no de producto». Habrá menos tiendas pero diferentes: flagship stores, microstores, tiendas de experiencia, tiendas de conveniencia, tiendas de recogida, showrooms de producto, establecimientos donde incluso habrá que pagar por entrar…o aquellas de las que nos vamos con la mercancía «sin haber pagado».

¿Cómo se hará esto?

Una vez más, gracias a la tecnología: Radiofrecuencia (RFDI), probadores virtuales, analitics de localización, reconocimiento facial para pagar, escaparates inteligentes, chatbots in store, escáner corporal, sistemas de iluminación, musical y de conexión con el cliente.

5) El ecosistema industrial versus la cápsula artesanal.

El futuro de la moda pasa por la creación de oligopolios que aglutinen plataformas de ecommerce, plataformas de redes sociales, marketplaces, compañías de viaje, servicios financieros, servicios en la nube… Las empresas sacrifican rentabilidad para seguir siendo competitivas.

¿Qué consecuencias tiene esto? Sería largo de explicar, pero me preocupan dos impactos que llevo viendo en el sector de la moda desde hace veinte años:

a) Se están perdiendo aquellos oficios que, por la deslocalización de la producción, no tienen relevo generacional. Los artesanos que trabajan la marroquinería y la zapatería, los buenos patronistas, los modelistas, los cortadores, los sastres, las bordadoras… se están jubilando y la gente joven no sabe dónde formarse. Es nuestra obligación ofrecer escuelas donde recuperar esos oficios para que ese «saber hacer» tan característico de los países europeos no se pierda en el futuro.

b) La calidad en el diseño es inversamente proporcional a la velocidad del retail. Es imposible que entregando en tienda dos colecciones al mes, dichas colecciones tengan calidad. El Diseño es fruto de la observación, de la concentración, de la cultura, la gastronomía, la música, el arte. Después se elabora un prototipo, se testa, se corrige, se vuelve a diseñar; necesita un proceso de sedimentación que ahora es completamente inexistente. El ritmo actual mata la creatividad, y sin creatividad, no hay moda. Se vende moda, pero no es lo mismo.

Por todo ello, el futuro en el sector de la moda o es sostenible o no es futuro. Quiero dar las gracias a María Lourdes Delgado Luque y a Miguel Ángel Gardetti por su valentía escribiendo este libro que tanta falta nos hace.

Rocío Ortiz de Bethencourt*

Directora del Instituto TecnoCreativo y 
miembro del Comité de Moda de MBFW

20 de febrero de 2019

(*) Rocío Ortiz de Bethencourt ha sido directora del Departamento de Economía Financiera y Contabilidad de EBS CENTRO UNIVERSITARIO VILLANUEVA, Fundadora de ISEM Fashion Business School, Vicepresidenta Fundación Tecnomoda, Directora Moda Instituto Europeo Di Design y Directora Relaciones Insititucionales IED y Profesora de High Performance Retail en el Master en Marketing de Moda y Lujo de ESIC.


PARTE I 
EL FENÓMENO DE LA MODA


Capítulo 1 
Antes de comenzar: ¿Qué es la moda?

Desde el siglo XVIII, Francia asumió un papel de referencia en el mundo de la moda. Desde ese momento la elegancia, el lujo y la sofisticación comenzaron a ser deseados por todos. Aunque en etapas anteriores otras culturas también dictaron normas sobre la alta cocina o el vestir, en ningún caso esas costumbres trascendieron en el tiempo, ni se extendieron a otras capas sociales al margen de las dirigentes. Y por supuesto, esos hábitos nunca se circunscribieron a una sola ciudad, como ocurrió en París. La clave estuvo en la visión de marketing con que se aplicaron los cambios en la corte francesa (DeJean, 2008). Así, el arte de mostrar la novedad es la gran revolución que inicia Luis XIV. Y como consecuencia, genera el deseo de lo nuevo en el receptor tal como ha quedado reflejado en la tradición pictórica (ver Imagen 1.1.).

En este proceso de incorporación de la moda a la cultura, la semántica que se utiliza al respecto no es inocua; tiene repercusiones sociales de calado. Por ejemplo, la palabra «nuevo» transforma la simple técnica del vestir en una adaptación cultural. Y lo nuevo, la novedad y la curiosidad tienen también repercusiones en la economía:

«Si la disposición de seguir la moda no existiese en el sentido de una expectación curiosa abierta hacia todas las direcciones, no servirían de nada las ofertas de la economía por muy tentadoras que fuesen, ni conseguirían un cambio repentino en el comportamiento del gran público» (König, 2002, pp. 91-93).

Este mismo autor, en su obra La moda en el proceso de la civilización, realiza un recorrido por las opiniones de diversos autores sobre la influencia en la conformación social del mundo: Marcel Mauss, por ejemplo, afirma que la moda «es un fenómeno social total»; Nietzsche que «viene sobre pies de paloma, de modo que solemos pasarla por alto»; y Shakespeare que «marea al que se ocupa de ella». Además, señala que todas las modas, sean de la época que sean, tienen en común la innovación y el experimento. La moda no se limita a la vestimenta, sino que abarca todo el ser humano y a todas las épocas: desde que la humanidad habita la tierra, por muy primitivas que fueran las circunstancias, el ser humano ha llevado adornos. La ropa y los adornos han asignado estatus y establecido diferencias (Barthes, 2003; Bourdieu, 1988; König, 2002) sociales, culturales, políticas e incluso de culto.
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Imagen 1.1. Pintura costumbrista del s. XIX.

Fuente: Propiedad de la autora.

De este modo, la evolución social, económica y cultural de los pueblos ha tenido consecuencias en la moda, y a la inversa, la moda ha influido decisivamente en la sociedad desde un punto de vista cultural y económico. El ejemplo más claro de esto último es la época dorada que vivió la Francia de Luis XIV y las profundas transformaciones socioeconómicas que se produjeron gracias a la moda. La definición sobre lo que es «moda» que aporta König pone el énfasis en la idea de innovación y cambio social:

«La moda es un sistema de regulación social de naturaleza propia, cuyo objetivo es la innovación, se convierte en un marcapasos fundamental para el cambio social, en cuyo desarrollo la costumbre y la tradición estilística cumplen su función y se abren al mismo tiempo a nuevas posibilidades» (2002, p. 47).

Por su parte, Navas (2004) formula la hipótesis de que la moda refleja la realidad social del momento desde varios puntos de vista:

•  La primacía de lo económico: la pasarela ante todo es negocio. No se trata solo de exponer alta costura.

•  La manera de entender la libertad: la moda transmite los cambios en el concepto de la libertad. En la sociedad tradicional no hay moda, ya que todos se visten y adornan como manda la costumbre. La moda muestra la conquista de la libertad de la sociedad moderna como expresión de exploración, innovación e individualización; es muestra de una sociedad adulta y emancipada. Ejemplo de ello es la visión que impregna las colecciones del diseñador Jean Paul Gaultier, (ver Imágenes 1.2., 1.3. y 1.4.).

•  La valoración positiva del cambio: la rapidez del cambio y el ritmo de nuestra sociedad se reflejan en las propuestas y la velocidad de consumo de tendencias, fiel reflejo de la sociedad postmoderna.

•  El papel del sexo: la mayoría de los diseñadores introducen contenidos sensuales en sus colecciones. Sexo es sinónimo de éxito. Las macro tendencias de cada temporada suelen incluir contenidos de este tipo.

•  La importancia de la imagen: esta se convierte en la referencia central de los sentidos. Las herramientas digitales y las redes sociales por la facilidad y la rapidez de publicación de imágenes son el entorno destacado.

König (2002), por su parte, añade que no existen fronteras para la moda ya que no está sujeta a objeto y reside únicamente en el propio comportamiento. Además, aunque parece lógico asociar el nacimiento de tendencias de moda a la ciudad, el autor señala que ciertas modas aparecen en el campo de forma mucho más extrema que en la propia ciudad. Y lo mismo se podría decir de la difusión de la moda entre las clases bajas, donde se dan variantes más extremas. Esta idea entra en conflicto con la teoría de Bourdieu (1988) acerca del papel de las clases superiores en la difusión de la moda.

[image: ] [image: ] 

Imagen 1.2. y 1.3. Exposición Jean Paul Gaultier «Amour, amour», 
Centro Cultural Kirchner. Buenos Aires - Argentina. 2018. 
Fuente: Propiedad de la autora.

Chanel es una de las diseñadoras que supo captar los cambios sociales y plasmarlos en la moda. La incorporación de la mujer al mundo laboral durante la Primera Guerra Mundial hizo común el uso de uniformes de trabajo. Por otra parte, el automóvil exigió la necesidad de acortar el largo de las faldas. Este hecho, unido a la practicidad de la vida, provocó un cambio de estilo en la moda (Tungate, 2008) que Chanel supo plasmar en sus diseños.

Otro de los instrumentos sociales al servicio de la moda ha sido la tecnología. DeJean (2008) señala el espejo como primer desarrollo tecnológico al servicio de la moda. Con él también apareció la oportunidad de reconocer todas las posibilidades de «el yo», mostrado a los demás a través de la indumentaria. Hace sonreír considerarlo como el primer artilugio que hizo posible un selfie.

«Pensar la moda» y sus repercusiones económicas, sociales, éticas y medioambientales es algo que atraviesa el curso del pensamiento a lo largo de la historia. Muchos son los autores que han dedicado parte de su pensamiento a este tema.

Desde la antigüedad encontramos referencias a estos aspectos, pero sin excesivas «reflexiones». El «mundo intelectual», como lo denomina González (2004), no ha mostrado demasiado interés por la moda porque la identifica con aspectos superficiales de la existencia. Sin embargo, la citada autora, en su estudio Pensar la moda, encuentra referencias a la moda que algunos de los más insignes pensadores realizaron en su época. Platón, por ejemplo, mostró desprecio por ella alegando motivos metafísicos y la calificó de «tráfico de apariencias». Aristóteles y Cicerón también dedicaron parte de su pensamiento al análisis del deseo generado por la moda en la persona. En conclusión, todos ellos transmitieron una visión negativa. De hecho, hasta la edad moderna y de la mano de autores como Hobbes o Locke, no encontramos ninguna referencia positiva al respecto. Locke colocó la «ley de la moda» al mismo nivel que la ley natural y la ley de Dios, de las que dice que coexisten sin delimitarse entre sí (Segovia, 2014, p. 477). Por su parte, Hobbes denominó la moda «Leviathan» y dijo de ella que era capaz de hacernos cambiar de opinión; pensar hoy una cosa y mañana otra.
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Imagen 1.4. Exposición Jean Paul Gaultier «Amour, amour», 
Centro Cultural Kirchner. Buenos Aires - Argentina. 2018.

Fuente: Propiedad de la autora.

Otros autores insisten en la superficialidad de la moda. En el siglo XVI, Tomás Moro, en su famosa obra Utopía, señalaba que no concebía una sociedad sin moda. Rousseau, en pleno siglo XVIII, identifica la sociedad con vanidad y rivalidad, y señala, por tanto, la necesidad de eliminar todo aquello que esté relacionado con ellas. Kant, también en el XVIII, presenta la moda como una peculiar articulación, basada en las apariencias que tan pronto nos llevan a asociarnos con nuestros semejantes como a distanciarnos de ellos. Se refiere a «la insociable sociabilidad humana» (González, 2004).

¿Por qué a la moda le cuesta convertirse en objeto de estudio?

Posiblemente la banalidad y la frivolidad presentes en la moda (Monneyron, 2006) han chocado con una visión de la investigación que no aceptaba que temas con un marcado acento lúdico pudiesen ser objeto de estudio.

Los escritores del siglo XIX son los primeros que afrontaron la moda desde una perspectiva sociológica y con carácter de investigación científica. Balzac desarrolla una concepción sociológica de la moda en su Tratado de la vida elegante. Thomas Carlyle también estudia la elegancia desde una perspectiva social, y Baudelaire, en El pintor de la vida moderna, ahonda en el tema desde un punto de vista más amplio. Pero será Tarde (1904/2012), uno de los fundadores de la sociología, quien desarrolle una sociología imitación-moda. El sociólogo considera que para definir la sociedad lo único que hay que tener en cuenta es la imitación.

En los estudios sobre comunicación y marketing de moda son recurrentes las referencias a los clásicos de la sociología de la moda para explicar su función en el comportamiento social. Recordemos cómo Bourdieu (1988) hace hincapié en el papel de la distinción social de la moda, y Simmel (1961) se refiere a su función imitadora, la cual nos permite «no sentir la soledad en nuestros actos». Junto a estos autores, Tarde (2012) , a través de la formulación de sus Leyes de la Imitación, establece una relación especialmente oportuna entre imitación-moda-medios de comunicación que facilita la comprensión del fenómeno en la actualidad. Para Tarde (1904/2012), «la imitación es la dinámica del lazo social que descarta la necesidad terrenal de la co-presencia espacial y habilita para pensar en una dimensión virtual de lo social» (Nocera, 2012, p. 70). Este autor sitúa la moda y los medios de comunicación como catalizadores de la «acción propagadora» en sí misma, dentro del ámbito urbano (Nocera, 2012).

Tarde, en sus Leyes de la Imitación (1904/2012), dice:

«Los colectivos modernos han transformado el vínculo que sostiene la relación entre los individuos que los conforman. La dispersión física, la distancia constante o eventual que puede separarlos, ya no es óbice para diluir el vínculo de tipo espiritual. Ya no es necesario el contacto físico, la mirada cruzada o la relación cara a cara (…) el contagio sin el contacto que supone esta agrupación puramente abstracta y, sin embargo, tan real…» (Nocera, 2012, p. 73).

Sin lugar a duda, la tarea de pensadores, filósofos, psicólogos, economistas y sociólogos, humanistas en sentido amplio de la palabra, ha sido y es necesaria para librar a la moda de su carácter efímero. En el siglo XX algunos de los más reconocidos son: Barthes, 2003; Bourdieu, 1988; Codina & Herrero, 2004; Crane, 2012; Lauri, Alison, 1994; Lipovetsky, 2009; Vevlen, 2014.

Tabla 1.I. Ideas que han revolucionado la moda.

	El poder de la influencia	Luis XIV	1670
	El traje de novia blanco	Victoria de Inglaterra	1840
	La fotografía de moda	Fox Talbot	1850
	Cotton Textile Factory, Nueva York	129 costureras murieron quemadas, mientras reclamaban derechos laborales (8 de marzo)	1857
	La alta costura	Frederick Worth	1858

	Los vaqueros	Jacob Davis y Levi Strauss	1873
	El rayón	Hilarie de Chardonnet	1880
	Sujetador	Gossard, Leinert, Poix	1890-1917
	Los leotardos	Jules Léotard	Siglo XIX
	Pantalones de mujer	Sarah Bernahardt	Fin siglo XIX
	La eliminación del corsé	Paul Poiret	1906
	Vestido Delfos	Mariano Fortuny	1907
	La producción en serie	H. Ford	1908
	El corte al biés	Madeleine Vionnet	1912
	La bisutería	Paul Poiret	1913
	La cremallera	Gideon Sundback	1913
	Las deportivas	Keds	1916
	El jersey para mujer	C. Chanel	1916
	La ropa interior sale al exterior	C. Chanel	1916
	Vístase usted misma	La clase trabajadora	1917
	Tomar el sol	Patou, Schiaparelli, Delaunay	1923
	El nylon	DuPont	1938

	Ready to wear	Women’s Measurements for Garment and Pattern Construction, Gobierno EE. UU.	1941
	New Look	Carmel Snow, editora de Haper’s Bazaar	1947
	Lycra o elastán	DuPont	1958
	La moda de la calle	Yves Saint-Laurent	1960
	Arte Pop	Larry Aldrich	1960
	Prêt-à-porter	Albert Lempereur	1963
	La minifalda	Mary Quant	1965
	El modelo Zara, Low cost	Inditex	1975
	La cultura del logo	Ralph Lauren, Chanel, Nike, Adidas, etc.	1980
	La deconstrucción	Equipo de Amberes	1980
	La digitalización de la moda	Internet	1995-2000


Fuente: Elaboración propia a partir de Worsley (2011).

La moda hoy

La casa Vionnet anunció a través de Agence France-Presse su intención de llevar a cabo un proceso de liquidación de productos. Esta noticia fue recogida en octubre de 2018 en uno de los boletines de la consultora especializada en moda Fashion Unites (Pinuaga, 2018). El objetivo del actual propietario de la marca Vionnet1, Goga Ashkenazi, es su relanzamiento como una marca sostenible.

Esta breve noticia representa a modo de flash, la dirección de la moda a nivel global. La icónica por primera vez marca creada en 1912 por Madeleine Vionnet, cerró sus puertas por primera vez en 1940 hasta que en el año 1988 fue relanzada por una familia de filántropos, para después ser adquirida por dos empresarios italianos en 2009. En 2012, el empresario kazajo Goga Ashkenazi volvió a recuperar la marca, confiando la dirección artística al estilista británico Hussein Chalayan. Es ahora, en 2018, cuando la casa Vionnet cambia el rumbo de nuevo solamente seis años después. Fashion Unites en su posteado recoge el comentario de Ashkenazi, que habla por sí solo:

«El punto de partida de esta decisión ha sido la colección sostenible que la marca lanzó en 2018 en colaboración con el artista británico Marc Quinn: “Ese fue el primer paso para darnos cuenta de cómo apoyar de verdad esta causa. Al ser un trabajo que influye en las decisiones de otras personas, tenemos la responsabilidad de comprometernos y tratar de tener un impacto en este mundo”» (Pinuaga, 2018).
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Imagen 1.5. Panel de trazabilidad de la marca Chaos, Buenos Aires - Argentina. Fashion Revolution Day 2018. Fuente: Propiedad de la autora.

Este único caso sirve para poner de manifiesto de forma transversal, lo que está ocurriendo en la moda como sistema y como sector. La moda viene siendo reflejo de lo que ocurre en el entorno socioeconómico global (ver Tabla 1.I.). En el momento actual, marcado por la volatilidad, la incertidumbre e inestabilidad (The Business of Fashion & McKinsey & Company, 2016, 2017).

Los tiempos, costos de instalación y de los productos de moda han cambiado desde la implantación del modelo Zara. Este énfasis en la aceleración de los productos ha llevado a la concentración de la industria para favorecer las economías a escala y simplificar la calidad y la cantidad de la intermediación, así como la acumulación de stocks (Gardetti, 2017).

Pero todo no empezó aquí. A comienzos del siglo XX, una vez que estuvo en funcionamiento la maquinaria de las revoluciones industriales y los avances tecnológicos que estas trajeron consigo, el trío calidad-cantidad- rentabilidad comenzó a no ser compatible.
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Imagen 1.6. Declaración en favor del máximo aprovechamiento de los materiales en una muestra de la marca Chaos, Buenos Aires - Argentina. Fashion Revolution Day 2018. Fuente: Propiedad de la autora.

Así fue como dio comienzo la «era no sostenible». La industria textil y de la moda, al igual que el resto de los sectores, también ha sido víctima de la obsolescencia programada2. Así se denominó el sistema a través del cual los productos están diseñados para morir. Esta decadencia se mide a tres niveles: nivel de función, de calidad y de deseo.

El grupo de empresas que tomó esta decisión lo hizo con la perspectiva de controlar la producción, controlar las ventas, controlar los precios, marcar los mínimos de calidad y la duración (EcoInventos, 2018). De este modo se aseguraba el control de la productividad. Pero, qué duda cabe, los resultados negativos de esta decisión no se han hecho esperar. En apenas menos de un siglo, el mal uso y el abuso de las materias primas, de los bienes naturales que se emplean para su producción y los restos que generan, se están mostrado como un serio problema medioambiental. Tanto para el momento presente, como para poder cubrir las necesidades futuras.

Por el momento no existe ninguna marca que produzca al margen de la obsolescencia programada3.

Al seguir los modelos tradicionales, la industria textil y de la moda ha operado de espaldas al medioambiente. Sin embargo, en los años noventa del pasado siglo y coincidiendo con la Cumbre de Río de Janeiro en 1992, emergió una sensibilidad global por la responsabilidad que todos —tanto consumidores como fabricantes y marcas— tenemos en el cambio de modelo. El cambio de tendencia que se ha producido hacia la sostenibilidad ha provocado un cambio radical en las estrategias empresariales con la consecuente repercusión en la estructura, estrategias y configuración del modelo de negocio como tal (Imágenes 1.5. y 1.6.). Un modelo donde no solo prime el beneficio económico. Pero, a pesar de la tarea realizada hasta este momento, todavía apenas hemos comenzado (ver Figura 1.A.) a reaccionar (Worsley, 2011).

Figura 1.A. Enfoque sector moda 2030 según Pulse of the Fashion Indrustry 2018 de la Global Fashion Agenda & The Boston Consulting Group.
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Fuente: Elaboración de la autora a partir de Global Fashion Agenda & The Boston 
Consulting Group, Inc., (2017)

Una pausa en diálogo con…

Miguel García Abad, diseñador.

Aunque cordobés de nacimiento, actualmente reside en Londres. Fundó la marca Miguel Alex en 2012, ha presentado colecciones en la Milán Fashion Week con la Séptima Edición del concurso Next Generation y en la Madrid Fashion Week. Más recientemente, ha formado parte de la exhibición Fashioned from Nature en el Victoria & Albert Museum, gracias a la utilización de materiales naturales como la piedra y la madera.

→ La moda «es sostenible» o «se hace» sostenible. ¿Aprenden los diseñadores a diseñar con perspectiva sostenible?

La moda era sostenible hasta la expansión del mercado masivo. En este momento, la moda se está volviendo sostenible al ver que el sistema en el que se basaba está agotando todas las reservas naturales. El impacto medioambiental que está creando está ayudando al desnivel social y a la esclavitud moderna.

Algunos diseñadores están concentrados en crear marcas con valores humanos y medioambientales, pero creo que la respuesta va a estar en los estudiantes del futuro. El sistema de educación ha pedido disculpas a los estudiantes por la poca información e importancia que se ha dedicado al tema hasta este último año, cuando se ha instaurado un Máster en Moda Sostenible que creará no solo diseñadores con ideas y productos sostenibles, pero de alguna manera está creando un «pequeño ejército» que ayudará a las grandes marcas a seguir un patrón de moda sostenible.

→ ¿Cómo conciliar la esencia volátil de la moda con la durabilidad de lo sostenible?

Creo que hay que intentar pensar en un cambio social primero. La moda ahora mismo es casi diaria, la producción de prendas sigue creciendo y el mercado sigue consumiendo cada vez más. Algunos de los grandes grupos de la moda, como Kering, están potenciando cada vez más a diseñadores que siguen un gusto estético y de producción cada vez más parecido al del pronto moda. En particular, Balenciaga puede ser un claro ejemplo de esta tendencia del ready to wear.

Lo único positivo que se saca de todo esto es que, como todo en la moda, tendrá un momento y dejará de ser relevante y quizás haya un cambio de conciencia y se empiece a pensar en potenciar a diseñadores que crean en un modelo de negocio de Slow Living.

→ ¿Qué pensamiento deben desarrollar los diseñadores para acometer esta transformación?

Los diseñadores tenemos que pensar en cómo vamos a querer contribuir a la causa. Hay muchas maneras de ayudar. Puede ser por el tipo de fibras que se usen, como el lino, que sería totalmente animal-free; es totalmente natural, se puede aprovechar el exceso de fibras de un año a otro y se puede crear todo tipo de tejidos con él.

Otra forma podría ser desde un punto de vista animalista. Para ello se usarían fibras sintéticas, que quizás no sean el mejor ejemplo para la sostenibilidad ambiental, pero ayudaría a crear un mundo en el que los animales no sean un medio para conseguir dinero y se traten con respeto.

Estos animales causan también un impacto ambiental grande debido al número de ganado que tiene que pastar cada día, por lo que la reforestación ambiental y el uso de agua durante la producción puede ser otra forma de ayudar.

La última manera, pero no por ello menos importante, sería desde un punto de vista humano, sin potenciar la esclavitud moderna en ninguna de sus formas. Desde la recogida de la fibra, la producción del tejido y la fabricación del producto final.

→ ¿Están preparados para afrontar un cambio en el modelo de éxito? Un éxito que no esté centrado solo en el rendimiento sino en el valor social, cultural y medioambiental.

El momento en el que vivimos está centrado en el consumo, pero sobre todo en la ignorancia. Hay una tendencia hacia tener valores morales, sin embargo, mientras exista la religión siempre habrá un lavado de consciencia continuo.

Si nos centramos en los datos, podemos ver la subida en el consumo de productos veganos; la sociedad está cambiando, evolucionando. Podemos tomar estos datos como el principio del gran cambio y cómo poco a poco se va tomando conciencia de nuestros actos y de que nuestras decisiones a la hora de elegir la ropa que compramos influyen de una manera mucho más grande de lo que pensamos.

Esta conciencia social en el mundo de la moda parece que va a llevar más tiempo que el cambio en la alimentación porque aún no hay desarrollados materiales que puedan satisfacer las necesidades de los diseñadores y de los consumidores.

→ ¿Será posible sobrevivir ligando la escala de producción a las necesidades de la comunidad o esto es una utopía?

Es posible cubrir las necesidades de una comunidad con una producción reducida y esto nos dará una gran variedad de estilos, algo a lo que no estamos acostumbrados en este momento.

Creo también que hay que pensar en este momento, en el que la comunicación es instantánea y la información es a nivel mundial e inmediata, que hemos creado otro tipo de comunidades. Son comunidades globales en las que un producto no tiene que estar necesariamente ligado a un espacio y tiempo físico.

Una llamada a la acción…

•  ¿Soy consciente del proceso de in-sostenibilidad en el que se encuentra la moda?

•  ¿A partir de ahora compraré —preferiblemente— productos de moda y estilo de vida sin obsolescencia programada?

•  ¿Me animo a pensar «mi moda»? ¿Me pregunto dónde y quién la ha fabricado? ¿Cómo se han obtenido los materiales? ¿Qué condiciones laborales tienen las personas que la han manufacturado? ¿Exijo a las marcas que lo comuniquen en las etiquetas?

El mapeo de zonas sostenibles contribuye a facilitar la localización de ofertas que pueden cambiar nuestra forma de consumir, un ejemplo de ello Barcelona, disponible en http://www.bcnsostenible.cat/es/, donde los usuarios tienen una participación activa incorporando sus propias sugerencias.
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1 Madame Vionnet nació en Chilleurs-aux-Bois el 22 de junio de 1876, y murió en París el 2 de marzo de 1975. Definida como la «Arquitecta entre las modistas», se formó en Londres con Kate Reilly, proveedora de la familia real británica, y regresó a Francia, donde trabajó con el famoso Callot Soeurs y, más tarde, con Jacques Doucet.

Fundó su casa de modas en 1912, y se vio obligada a cerrarla dos años después debido al inicio de la Primera Guerra Mundial. Tuvo un éxito enorme en los años veinte, un éxito que culminó en 1923 cuando abrió sus nuevas instalaciones en la avenida Montaigne, referida en ese momento como el «Templo de la moda», un espectacular local-taller-boutique, resultado de la colaboración entre el arquitecto Ferdinand Chanut el decorador George de Feure y el escultor de cristal René Lalique.

Madeleine Vionnet tenía 63 años cuando, en 1939, al estallar la Segunda Guerra Mundial, finalmente cerró Vionnet, su casa de modas, con la cual, durante veintisiete años, había desarrollado muchos de los conceptos y estrategias creativas y comerciales que aún hoy caracterizan el sistema de moda. Ella fundó su casa en París, en 1912, impresionando al mundo de la alta costura con su enfoque totalmente innovador y el equilibrio perfecto entre la experimentación y la elegancia.

La inventora del corte de sesgo, coup en bies, protegió de las imitaciones con derechos de autor y documentos de autenticidad. Y la célebre reina del drapeado, probó con largos cortes de crêpe, crêpe de chine, gabardina y satén en maniquíes que miden ochenta centímetros, la mitad del tamaño de un cuerpo promedio. Madeleine Vionnet modernizó la vestimenta de la mujer.

Liberó el cuerpo de las estancias y los corsés, convirtiendo las personalidades de las mujeres, su bienestar y sus sueños en el centro de la moda. Inspirándose en el arte griego, creó prendas que se aferraban a la forma del cuerpo, con una fluidez que hacía eco de sus movimientos, en la convicción de que los vestidos deben adquirir la personalidad de la persona que los lleva. De hecho, ella diría, «cuando una mujer sonríe, entonces su vestido también debería sonreír» (Maisson Vionnet, 2018).

2 El 23 de diciembre de 1924 se reúnen en Ginebra un grupo de fabricantes los cuáles dan lugar al primer cártel mundial: Cártel Phoebus. Este trata de controlar la producción de bombillas de Europa, EE. UU. y algunos países de Asia. Este control también se traslada al consumidor, el cual a partir de este momento se ve obligado a comprar bombillas con regularidad.

Si la bombilla duraba mucho era una desventaja económica.

A partir de entonces la duración de las bombillas empieza a caer en picado:

• 1879 -> 2.500 horas

• 1924 -> 1.200 horas

• 1925 -> 1.000 horas

En 1942 el cártel sale a la luz y tras once años de juicios se sentenció que no se podría limitar el uso de los productos. Aunque en la práctica esta sentencia no surtió ningún efecto. La durabilidad de las bombillas siguió siendo de 1.000 horas. Y ninguna bombilla con un uso superior se ha vuelto a comercializar y si se ha hecho no ha durado prácticamente en el mercado tiempo suficiente. Posteriormente se fueron sumando un sinfín de productos como es el coche, las medias, electrodomésticos… víctimas todos ellos de la Obsolescencia Programada hasta el día de hoy (EcoInventos, 2018; Fundación Feniss, 2015; Fundación Feniss, 2016).

3 De acuerdo con la información aportada por Feniss, organismo que certifica la producción sin obsolescencia programada, hasta el momento no existe ninguna marca que fabrique productos sin obsolescencia programada, o que realice alguna iniciativa contra la obsolescencia programada. Solamente una marca ha solicitado información para la obtención del sello ISSOP, ya que al parecer está desarrollando un producto sin obsolescencia programada.


PARTE II 
LA MODA COMO SISTEMA


Capítulo 2 
¿En qué consiste el sistema de la moda?

Entre 1350 y 1370 se produjo un cambio en la indumentaria de importantes consecuencias: la diferencia entre la ropa de mujer y la de hombre. Hasta ese momento, la uniformidad fue la nota predominante. Es justo hacia la mitad del siglo XIV cuando el hombre acorta su vestimenta y comienza a usar calzas. Este hecho puso en movimiento el mecanismo que dará lugar al sistema de la moda tal como lo conocemos en la actualidad. De manera que su variedad y calidad han ido evolucionando a lo largo de los siglos. En unos casos, estos cambios han venido provocados por los avances tecnológicos, los movimientos de población y el comercio, las costumbres, la religión y los cambios culturales. Y en otros, por los conflictos bélicos, el desarrollo y el crecimiento económico, etc. De una u otra forma el poder de influencia de los criterios estéticos se ha manifestado en, y a través, del sustrato social, cultural y económico. De tal modo que pasó de ser algo exclusivo de las élites o burguesía a ser accesible a todas las clases sociales, lo que se ha denominado «democratización de la moda».

Pero es concretamente a partir de la Revolución Industrial cuando comienza a presentarse como un sistema en el que todas sus partes están interrelacionadas. A partir de 1860 se organiza como un sistema pautado con regularidad. Así lo expresa Susana Saulquin: «Esto significa que se abandona la lógica del capricho como determinante de los cambios de la moda y se instalan ciclos con una cadencia de dieciocho años, en cuanto a formas colores y texturas» (Saulquin, 2014, p. 80).

Según la misma autora, durante los cien años que transcurren entre el principio de la sociedad industrial y 1960, la obsesión por la producción dominó el sistema de la moda (ver Figura 2.A.). Tanto por lo que respecta a dar salida a los stocks, como por la posibilidad de manipulación a través de la centralización del sistema.

La sociedad no va a censurar a alguien que use formas, colores y texturas fuera de estos ciclos. Lo único que ocurrirá será que esas personas quedarán catalogadas como «fuera de la moda», y deberán esperar un nuevo ciclo para formar parte de la corriente del gusto principal.

Así, bien se puede decir que hasta ahora el sistema se ha encargado de arbitrar los ciclos del gusto en función de criterios principalmente económicos.

Por otra parte, es importante destacar que el significado de «moda» ha sido usurpado por el de indumentaria en general y estilo de vida4. De ahí que al hablar de moda se piensa no tanto en las ideas como en los productos. Este trasvase ha impregnado también a los estudiosos del tema. Con demasiada frecuencia se califica con este término a las manifestaciones del gusto estético en momentos históricos en los que el fenómeno como tal no está desarrollado.

De ahí la importancia de diferenciar el concepto de moda, sistema de moda, influencia, indumentaria, gusto estético y difusión del gusto estético.

Lo mismo ha ocurrido con los ciclos de moda, que hasta los años noventa —que como se ha explicado anteriormente— comprendían periodos de dieciocho años. Motivados por meros cambios puntuales —relacionados con formas y colores— que se convertían en los motores del deseo para provocar su consumo. A partir de ese momento y como consecuencia de la fast fashion se aceleraron y acortaron enormemente los ciclos, organizándose de forma irregular y azarosa (Saulquin, 2014). Estos cambios han obedecido a las necesidades fluctuantes de las personas: comodidad, practicidad, funciones e intereses del momento, más que al ciclo en sí mismo. Estas necesidades tienen la mirada puesta en el futuro y no están reguladas por el entorno social. Lo cual ofrece una gran flexibilidad.

Figura 2. A. Fases del ciclo del sistema tradicional de la moda (1860-1985).
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Fuente: Elaboración propia a partir de Saulquin (2014) y Erner (2014).

Cabe agregar que, desde su nacimiento, el hecho de sistematizar la moda consistió básicamente en una herramienta de control sobre las multitudes, sirviendo para establecer parámetros y comportamientos a través de la uniformidad de colores, formas, texturas, tejidos, incluso lugares, formas de hablar o cómo llevar el cabello o el uso de determinadas marcas. La competencia entre las personas se fue dando a partir de entonces porque a través de ciertas modas se reflejaba un poder económico. Es decir, comenzó a suceder el fenómeno de distinción e imitación, ya que nuestra libertad está condicionada por la realidad y esto forma parte del lenguaje de la moda.

En nuestra obra Vestir un mundo sostenible (Gardetti & Delgado Luque, 2018) expusimos la visión que sobre el sistema de la moda muestran Black y Entwistle. El sistema de la moda opera a lo largo de un amplio rango de niveles de mercado. Pequeños productores y emprendedores, brindando productos hechos a medida, trabajando para pequeños nichos de mercados (lujo) y, por el lado contrario, productos de mercado masivo —remeras (chaquetas, blazers), jeans— que son vendidos en grandes tiendas, que quieren estar «a la moda», pequeñas tiendas o supermercados, lugares que pueden brindar productos en tiempo prácticamente inmediato, perdiendo exclusividad.

Uno de los principales motivos que están detrás de mostrarnos vestidos es el gustar a los demás. Si bien la moda hizo su aparición en el siglo XIV, fue aproximadamente a partir del siglo XVI, cuando comenzó a funcionar como un sistema. A partir de ese momento, se crearon plazas y boulevards por donde pasear, para ver y ser vistos, convirtiendo al cuerpo en depósito de riquezas. De ahí que la moda sea comprendida como un sistema histórico y geográfico específico para la producción y organización del vestir, que surgió a lo largo del siglo XVI, en la corte francesa y con el impulso de Luis XIV. Su mayor auge llegó con el mercantilismo capitalista, hasta nuestros días. Joanne Entwistle observa el sistema de la moda como un sistema de vestir situado en sociedades donde la movilidad social es posible; cuenta con sus propias relaciones de producción y consumo y está caracterizado por una lógica de cambio regular y sistemático (ver Tabla 2.I.).

Tabla 2.I. Etapas de evolución de la moda como sistema.

	Etapa	Cronología	Características
	Pre-industrial	1350-1370	La diferenciación entre la ropa de hombre y de mujer provoca la aparición del concepto moda e innovación.
	Industrial	1860	Con Worth da comienzo un sistema de moda temporal y pautado. Aparición de la figura del diseñador.
	1914	Las condiciones sociales generan un nuevo orden en el sistema de la moda.
	Industrial	1950	Incorporación de la juventud como grupo consumidor.
	1955	Aparición del prêt-à-porter. La alta costura pasa a tener un carácter meramente suntuario.
	1960	Inclusión de grupos hasta entonces fuera del sistema.
	1973	La reestructuración generada por la crisis del petróleo acelera de forma exagerada el sistema de la moda.
	1985	Democratización de la moda. Inditex aparece como grupo de empresas.
	Digital	1999	El comercio de moda se digitaliza. Zappos.com, primera tienda virtual de venta de zapatos. Impacto de los blogs de moda en la comunicación de moda.
	2000	Estalla la burbuja de las .com
	2007-2009	Impacto de las redes sociales en la comunicación de moda.
	Hacia la sostenibilidad	2010	Impulso a la economía circular por la Fundación Ellen McArthur.
	2012	Cumbre de Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible, Río+20.
	2013	Colapso Rana Plaza (Bangladesh).
	2015	Acuerdo de París agenda ODS 2030.
	2018	La ONU declara emergencia medioambiental a la moda rápida o fast-fashion.


Fuente: Elaboración de los autores.

El panorama mundial del sector de la moda pone de manifiesto la realidad de un sistema que abarca realidades que —a simple vista— salen de su entorno. Y que ponen de manifiesto la fuerte repercusión del sector en la sostenibilidad del planeta. Tanto a nivel medioambiental como humano.

Si repasamos los cambios que se han producido a lo largo de la historia de la moda (Hennessy, 2013; Worsley, 2011), observamos que las transformaciones siempre han venido motivadas por causas externas, ya sean causas sociales, económicas, bélicas, culturales o incluso políticas. Felipe II hizo que el negro español se convirtiera en uno de los principales negocios de España al controlar su comercialización; Luis XIV hizo de la moda y de las artes decorativas el motor económico de Francia; la Revolución Francesa eliminó el gusto por el arreglo personal en los hombres (la gran renuncia); la Primera Guerra mundial acortó el largo de la falda y la Segunda aportó la comodidad en el vestir de la mujer a partir de las propuestas de Coco Chanel (DeJean, 2008; Gardetti & Delgado Luque, 2018; Howell, 2013).

En el momento actual, en la industria textil y de la moda está tomando forma el nuevo paradigma centrado en la sostenibilidad. Todavía el sector no ha querido despertarse. Incluso, en algunos sectores insiste en no querer hacerlo. Recientemente, un reconocido analista y consultor de retail afirmaba que el panorama económico del sector de la moda solo pasaba por la opción «de crecer», de ganar tamaño (Van Der Vorst, 2018). Esta afirmación va totalmente en sentido contrario a las llamadas de atención que hacen los académicos y científicos. Si el origen del problema actual está en la obsolescencia programada —y por consiguiente en fomentar el crecimiento— la solución del problema solo pasa por decrecer. Producir menos a través de un diseño sostenible y un diseño social (EcoInventos, 2018).

Kate Fletcher y Lyda Grose, dos abanderadas de la sostenibilidad en la moda, afirman que la clave del cambio en la producción de moda vendrá de la mano de la escasez de materias primas. En consecuencia, será posible un diseño de productos de moda más sostenibles, y un viraje hacia un consumo más experiencial y social de la moda (Gardetti & Delgado Luque, 2018). Solo así se logrará un mayor respeto y reverencia al medio ambiente a través de la moda. Mientras tanto, será el segundo sector más contaminante del planeta, precedido del petróleo y seguido de la minería.

En el sector de la moda, podemos distinguir cuatro modelos de producción (Nueno, 2001, pp. 152-158 en Gardetti & Delgado Luque (2018):

•  El más tradicional, dura trescientos días y comprende los procesos de diseño, moldería, tizada, pedido de tejidos, corte, confección y distribución.

•  Luego, un híbrido entre este modelo cásico, incorporando una producción más corta que garantiza la rotación de productos en las tiendas.

•  El tercer modelo de producción es el que opta por las prendas «clásicas» que tienen una baja rotación y, a su vez, también por las prendas just in time que son más susceptibles de rotar en períodos cortos, satisfaciendo necesidades y tiempos del mercado.

•  Un cuarto modelo es el aplicado por marcas como Benetton, Zara, Gap o H&M, que producen sus prendas en un período que va desde los dos meses o, incluso, dos semanas.

El cambio de modelo en el sistema de la moda se está viendo favorecido por la corriente sostenible. De modo que permita pasar del modelo Fordiano al post-Fordiano, donde la estrella ya no es la producción en serie.

Desde la década de 1960 hasta la actualidad, en lugar de hacer algo simple y experimental, la industria de la moda solo se ha dedicado a contar una historia de algo que no es real. Así, los espacios como la pasarela se convierten en un ideal a alcanzar, con pretensiones y conceptos (Teunissen, 2017). La moda puede definirse como espectáculo, sociabilidad repetida, y que goza estéticamente de ella misma, juego del cambio por el cambio (Abad-Zardoya, 2011; Buxbaum, 2007; Crane, 2012; Baudrillard, 1980,). Desde esta postura, se transmiten ideales de belleza, estilo de vida, formas de actuar, formas de ser e incluso de relacionarse. Publicidad, vidrieras, ambientaciones, desfiles, redes sociales, modelos, diseñadores, críticos de moda, «fashionistas» e influencers. Televisión, radio, cine e Internet. Todos son partícipes de la gran trama que teje la industria que desde hace tres siglos viene diciendo qué, cómo, para qué y porqué. «La moda es consumo, materialismo, comercialización y marketing» (Fletcher, 2015, p.18). Aún más, encontrar un motivo para compararse. Sobre esto, Maclver (1937, pp. 367-368) sostiene que la moda «vehiculiza una apariencia o sentido de semejanza que capacita a gente de muy diversos intereses y disposiciones para encontrarse en un terreno común y que facilita así la conservación de la esencia individual, sin desentonar con los caracteres de grupo». Por lo tanto, el sistema de moda genera un vínculo con lo que tenemos, o lo que hacemos, no tanto en relación con nuestras creencias, sino a nuestras posesiones materiales.

En este sentido, Lipovetsky (2007) argumenta que nos encontramos en un momento en el que un ciclo ha finalizado, mientras que enfatizamos todo lo que lo que nos mantiene conectados a esa fase que institucionalizó una organización de lo efímero. La moda entonces habría estado articulada por dos industrias: de un lado, la alta costura, una forma de hacer prendas a mano y artesanal, más relacionada con el arte, lo duradero y el prestigio, características que poco tienen que ver con lo efímero. Por otro lado, se encuentran las prendas manufacturadas industrialmente. De esta forma, queda una industria polarizada: en un extremo, estaban los productos de lujo hechos a pedido mientras que en el otro extremo se encontraban todo tipo de imitaciones de estos productos, fabricados en masa, no tan costosos. Esto generó una clara diferenciación en el mercado, considerando técnicas, precios, reputación y objetivos, reflejándose en una sociedad con las mismas características: diferencia de clases, en muchos casos con diametrales diferencias en sus estilos y metas de vida. Se podría también agregar en este punto, que el período de tiempo que dura una prenda —más allá de los factores materiales y técnicos— está influenciado por la cultura, el comportamiento y las emociones. «No todas las cosas se desechan porque se gastan sino porque, en la mayoría de los casos, nos aburrimos de ellas» (Fletcher 2008, p. 165).

Con el objeto de contextualizar una definición de industria, Gardetti (2017, p. 44), cita a la Unión Europea que, al respecto, establece que «la industria textil y de indumentaria abarca un número importante de actividades desde la transformación de fibras en hilados y telas, y de estas en prendas de vestir que podrán ser o no de moda». Estamos todos involucrados, desde distintos lugares y a través de todo el planeta sobre lo que sucede en la industria de la moda, pues la moda representa y conecta la vida a través de su industria y su señalización cultural como ningún otro medio visual (Breward, 2003).

Hoy, el sistema de moda se basa en tendencias, de ahí que diseñadores —sean vanguardistas o no— dependen de ellas, tanto por adhesión como por oposición. Entonces ¿qué queda por fuera del sistema? La mayoría de revoluciones culturales intentaron (y lo siguen haciendo) en reiteradas ocasiones cambiar el rumbo de nuestra sociedad hacia una convivencia más sensata y modesta. Vestir es un acto cotidiano (ver Figura 2.B.) íntimo y a la vez lo compartimos entre todos, porque todos nos vestimos (Williams, 2015)

Lo que sabemos es que, en un sistema de precios bajos, producción acelerada, mano de obra barata, prendas y telas que atraviesan el mundo, nada tiene correlación entre sí. El sistema de moda basa su funcionamiento en un cambio constante, «se basa en la rapidez, y consiste en surtir y resurtir a los clientes con las diferentes prendas de vestir que marcan la moda, y al mismo tiempo, han conseguido desarrollar una nueva modalidad de vestir» (Martínez Barreiro, 2017 p.1) lo que a su vez quiere decir que si nos basáramos indefinidamente en este sistema para desarrollar nuestra vida, nuestros recursos se agotarían en cuestión de décadas y esto tiene alcance cultural, económico y ambiental (Godart, 2015). Funciona de una forma despiadada: así como ciertos productos están dirigidos a determinado público, también son producidos —tercerizados— en otros lugares del mundo, perjudicando la calidad de vida y el ambiente de estos países, de forma tal que quienes producen no son usuarios de estas prendas y viceversa. Al respecto, Kate Fletcher (2008), menciona: «Producción a gran escala, comercio global y distribución de bienes a nivel internacional, son factores que impactan fuertemente en flujos de recursos y comunidades productoras y hacen que los bienes que llegan a los usuarios raramente reflejen materiales y habilidades locales y preferencias de moda».

Perfectamente, la moda puede funcionar fuera del sistema de producción, y, por cierto, fuera de la industria, de la forma en que lo hace actualmente. Es cuestión de comenzar a tener en cuenta tanto el entorno como los tiempos. Es cierto que, como sostiene Kate Fletcher (2008), el diseño puede ser un elemento fundamental para que la moda se adapte a su contexto de manera integral. También, Fletcher afirma que para lograr que se promueva una industria versátil en el largo plazo, es necesario generar un equilibrio entre las distintas velocidades propias de cada proceso, centrándose en el usuario, los recursos, contextos y en quienes producen, a la vez que considera necesario extender el valor y uso de ciertos productos, aprendiendo a usar la moda como comunicación en todas sus aristas, minimizando el impacto del material.

Figura 2.B. Evolución del sentido del vestido de la era industrial a la era global.
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Fuente: Elaborado por la autora a partir de Saulquin (2014).

Es necesario reivindicar la moda, re-significarla, devolviéndole su valor propio, en conjunto con un proceso de reconocimiento de cada aspecto de nuestra sociedad, para convivir con un sistema e industria saludables para nuestra vida. La moda es cambio, porque así cambiamos nosotros, debe ser cambio en un sentido constructivo, no solo con fines económicos. Moda para vincularse con el contexto y nutrirse de él.

Desarticulación del sistema de la moda

A lo largo del siglo XX hemos asistido a la aceleración de la moda y al surgimiento como sistema. Numerosos autores (Abad-Zardoya, 2011; Buxbaum, 2007; Codina & Herrero, 2004; Crane, 2012) han reflexionado sobre las influencias e inflexiones que han marcado esta evolución. Entre otras cuestiones, abordan en sus estudios los cambios en la figura del diseñador, determinados por la concepción de sí mismo y su papel en la moda, y también por el mercado. Ahora, el salto de las marcas de alta costura al servicio de la fast fashion solo tiene el motivo de la supervivencia:

«Puede que existiese un tiempo en que la moda estaba construida como una pirámide, con la alta costura situada en la cúspide, el prêt-à-porter de firma justo debajo, ciertas marcas en medio y la gran losa de minoristas para el gran público en la base» (Tungate, 2008, p. 63).

Sin embargo, Lagerfeld, Lanvin, Yamamoto, Comme des Garçon o Diane Von Furstenberg han diseñado para H&M, Top Shop, Adidas, Fred Perry o Reebok. Y de esta cuestión surge una duda: si a los consumidores que forman el mercado masivo les atrae el sector del lujo y lo consumen de acuerdo con sus posibilidades, y a los consumidores de gama alta les atraen las tiendas baratas, ¿por qué no formalizar esta relación? De este modo, las marcas demuestran que escuchan a ambos clientes y generan una gran cantidad de publicidad gratuita que inunda la calle.

Desde que Worth decidiera que él vestiría a su clienta (y no al revés) hasta hacerle creer que es ella quien decide lo que se pone solo ha transcurrido un siglo. La rapidez de generar deseo de consumo y satisfacer esa demanda generada es lo que ha hecho posible el triunfo de la fast fashion. Y este viraje se ha producido en la inspiración del diseñador. Es la batalla entre el chic y el cheap (Tungate, 2008). Las marcas han de buscar al consumidor donde esté. Así, precisamente, fue cómo el grupo Gap despertó la atención de su público. Para ello, además de otras estrategias, optaron por Sarah Jessica Parker como imagen de marca. Como se sabe, está actriz interpretaba el personaje principal de Sexo en Nueva York5, modelo estilístico de millones de mujeres a través de la televisión.

Pero el verdadero punto de inflexión en la historia de la moda lo propició Amancio Ortega a partir de la creación del imperio Inditex. El «fenómeno Zara» y las redes sociales han transformado absolutamente la moda y también el papel de los diseñadores. A partir de este momento cambiaron las reglas del juego. Zara lo cambió todo: no solo el modelo de consumo, sino también la difusión. En realidad, podría ser la antítesis de Dior, Cardín o Lauren. En este caso, ni la publicidad, ni las modelos, ni la imagen de marca han sido determinantes: la moda ahora está «en la calle», y la figura del diseñador ha desaparecido dando paso a la del «director creativo». Así, Zara ha dado lugar a la fast fashion en esencia, con la ayuda de Internet y la globalización del estilo y el consumo. En todo este proceso ha sido clave la fabricación de prendas, la globalización de los mercados y la diferencia de costes de producción (lo que ha provocado una deslocalización de los países desarrollados a los países en vías de desarrollo).

Sin duda, otro protagonista de esta transformación en el mundo de la moda es la Organización Mundial del Comercio (OMC) y sus políticas económicas. Al respecto, 2005 fue un año decisivo en el que se produjo la supresión de aranceles chinos, lo que provocó la disminución de los precios en un 2% en este tipo de productos (Martínez y Vázquez, 2006, p. 223)6.

Así, cada vez más, se imponen las marcas globales capaces de implantar prendas y estilos similares en todo el mundo, utilizando productos en serie y economías de escalas (Martínez y Vázquez, 2006). La globalización de las marcas, a su vez, está provocando un viraje hacia lo local con el fin de encontrar hueco en un mercado saturado y demasiado homogéneo. La globalización produce prendas sin personalidad y con pocas diferencias, en contraste con el verdadero espíritu de la moda caracterizado por la novedad y lo original. Los consumidores esperan marcas que les proporcionen estilos con los que se puedan identificar sin que por este motivo tengan que sentirse fuera del mercado internacional (ver Tabla 2.II).

Tabla 2.II. Evolución del estado de la moda entre 2017 y 2019 según The Business of Fashion & McKinsey.

	Año	Pronósticos
		Economía Global	Consumo	Sistema de moda
	2017	Más volatilidad	China crece	La ciudad motor para 
el mercado	Compradores astutos	Correlación generacional	Bienestar rentable	Disrupción en la moda: cambio de ritmo	Crecimiento de lo orgánico	La tecnología sigue en alza	Reposicionamiento de la propiedad
	2018	Predecir lo impredecible	Reinicio de la globalización	Asia, 
pioneros	La personalización, será más importantes que el cliente mismo	Las plataformas 
lo primero	Obsesión por la movilidad	Todo es posible	Transparencia como expresión de sostenibilidad a través de la cadena de valor
	Continúa creciendo el fuera de precio	Los grandes deben imitar las cualidades de las start-up
	2019	Precaución	Ascenso India	Comercio 2.0	Fin de la propiedad	Despertar	Ahora o nunca	Transparencia	Auto-disrupción	Lo digital gana terreno	Producción bajo demanda


Fuente: Elaboración de la autora desde The Business of Fashion & McKinsey & Company (2016, 2017, 2018).

Desde el punto de vista del marketing, el mercado de la moda se dirige a los consumidores; un conjunto de personas que intentan satisfacer determinadas necesidades físicas y psicológicas a través de la moda.

En cuanto a los límites del mercado de la moda, Martínez y Vázquez (2006) los engloban dentro de los siguientes parámetros:

•  Límites físicos: es el territorio al que accede una marca a través de sus puntos de venta.

•  Límites definidos por las características demográficas, socioeconómicas y culturales de los consumidores.

•  Límites definidos por el uso del producto: son muy relativos y se modifican continuamente.

Por su parte, Martínez y Vázquez (2006) identifican diferentes actores cuya actividad forma parte de la estructura del sector:

•  Diseñadores /directores artísticos o creativos de productos de moda.

•  Diseñadores de concepto. Son creativos de imagen y comunicación, y de una filosofía de vida (por ejemplo, Tommy Hilfiger). Son más diseñadores de ropa que de ideas.

•  Empresarios de moda: en este grupo encontramos tanto a los que dirigen o poseen una empresa de moda como a los gestores y propietarios de tienda.

•  Los medios de comunicación: son uno de los actores más poderosos en la estructura de la moda. En la actualidad conviven en el poder de influencia junto a las redes sociales e influencers (Sádaba & San Miguel, 2014). La rapidez con la que se producen los cambios ha llevado de los «cazadores de tendencias» a los bloguers, para desembocar en los influencers, lugar en el que se han situado las celebrities y las bloguers que han sobrevivido al fenómeno. Al reflexionar sobre la esencia de la comunicación digital, Zafra lo define como «paradigma de lo individual en la Red (…) que precisa del otro para realizarse» (2010, p. 81) (Zafra, 2010). Anteriormente, Tarde, lo calificó de la misma forma aludiendo a la repercusión de la prensa «como principal protagonista de la influencia y la persuasión de las imitaciones a distancia entre los públicos». Este autor identifica el fenómeno imitatorio como causante de un «contagio invisible» a través de la lectura multitudinaria, pero en soledad (Nocera, 2012, p. 73). Las comunidades de blogs hacen realidad lo que Tarde auguraba analizando los efectos sociológicos de la prensa en el contexto del momento.

Como conclusión, la moda es más que un mercado cambiante, pero también es eso: un mercado inmerso en los cambios y uno de ellos lo provoca, indudablemente, la Red. Por ello, la aplicación del marketing a la moda utiliza cada vez más estrategias innovadoras. Sin embargo, la investigación de los mercados ha de adaptarse para detectar los cambios que se producen en los consumidores y, en muchos casos, la información de los ojeadores a pie de calle y online sustituyen a los métodos tradicionales.

Una pausa en diálogo con…

Valentina Thörner lidera en español el Proyecto 333. La norteamericana Courtney Carver decidió escribir en 2010 un método para vestir con menos cantidad de prendas. A este método lo denominó Project 333™. Desde ese momento, miles de personas de todo el mundo han aceptado el desafío.

→ Valentina, ¿dónde radica la clave para disminuir el consumo de ropa?

En primer lugar, la ropa cumple una misión mucho más allá de la necesidad de protección. La ropa dice cómo queremos ser percibidos por el mundo. Las prendas del armario son la forma física de un sueño. Y en segundo lugar, en el momento en que compramos la ropa pensamos que se hace realidad ese sueño. De esta forma, las marcas se aprovechan de esta realidad para hacer su marketing.

→ ¿Cuáles son las ventajas del Proyecto 333?

Nos vestimos para los demás, es indudable. También para nosotros, pero cuando nos vestimos pesa mucho el qué dirán ya que nos ponemos la ropa para que los demás piensen de una determinada forma sobre nosotros.

Dentro de este marco, el proyecto te reta con un margen muy concreto que puedes probar por ti mismo y sin contar con los demás.

Para vivir con menos prendas se necesita fuerza de voluntad y haber desarrollado el hábito de no crearse necesidades.

→ ¿Qué puede pasar después de los tres meses?

La duración limitada permite que, si se logra después de los tres meses, o incluso si se abandona, no importa. Porque algo se ha aprendido. Y, sobre todo, se ha tenido la experiencia de vivir con menos.

Se aprende a ver lo que se tiene dentro del armario. Y a tomar decisiones concretas.

→ ¿Por ejemplo?

A eliminar la que no se usa, o realizar intercambios de ropa entre las amigas. Que, además de ser una ocasión estupenda de intercambio social, es una ocasión para aprender unas de otras a vestir bien, y ayudarse sin criticarse, ni hablar mal unas de otras.

Esto último facilita el apoyarnos entre las mujeres, algo que hay que practicar. Porque si se hace en lo ordinario a través de las cosas pequeñas, luego lo podremos trasladar a la empresa y a la vida social y familiar. Salir de la idea de que solo hay una plaza para la mujer en una mesa. Cuando en realidad el cincuenta por ciento de la mesa es nuestra. No perdemos por elevar a otra mujer.

Te ayuda a descubrir tu propio look. Se eligen dos o tres colores para que todo combine. Todo combina con todo. Da más espacio para pensar en las cosas que son más importantes.

→ En el contexto del actual sistema económico, resulta utópico un planteamiento sostenible. ¿Qué pueden aportar los emprendedores de moda sostenible?

La meta es poner en el mercado alternativas más sostenibles. La idea es mover el dinero hacia lo sostenible. Por ello, las grandes marcas están invirtiendo en comunicación para seguir copando el mercado. Y en el caso de los emprendedores, a menudo subestiman la importancia de la comunicación. Se quedan en que su producto es «muy sostenible». Centran su atención en el producto, pero no se preocupan de que el consumidor que ha de comprarlo lo sepa.

→ ¿Y nosotros cómo consumidores?

Lo más importante que podemos hacer es informarnos y preguntar. Preguntar a las marcas, preguntar en las tiendas. Porque las marcas toman nota de la demanda del consumidor. Y así poco a poco provocaremos que lo incorporen a sus modos de hacer.

Una llamada a la acción…

El poder del consumidor en la transformación del sistema de la moda: Proyecto 333.

Ahora, es el momento de preguntarse: ¿Es posible desarticular el sistema de la moda tal como lo conocemos? Esto solamente será posible por el poder que son capaces de ejercer los consumidores. Por eso, desde esta llamada a la acción se propone un experimento. Se trata de cambiar el modelo de consumo de productos de moda a nivel personal.

Diseñadores, retailers, académicos, educadores, emprendedores… todos deben tomar nota para desarrollar opciones productivas de forma innovadora y disruptiva, que no causen estrés ni aceleren el sistema.

Este método permite aprender a priorizar y repensar el consumo, así como aprender a distinguir la calidad de las prendas que usamos. Resulta una herramienta muy válida para ejercitarnos en la reflexión de nuestro consumo y para cambiar los hábitos que lo hacen no sostenible.

El método consiste en seleccionar treinta y tres prendas a partir de las cuales vamos a elaborar los conjuntos con los que nos vestiremos durante los tres meses que dura el reto.

¿Por qué tres meses? Porque tres meses es el tiempo que necesitamos para cambiar un hábito. Y, aunque al final decidiéramos que no vamos a realizar ningún cambio, por lo menos hemos experimentado que se puede vivir con menos.

De acuerdo con sus autoras el Proyecto 3337 permite:

1. Aprender a priorizar.

Aunque te guste revisar el armario regularmente para ver si hay algo que puedas donar, aun así, siempre tienes la opción de guardar las cosas «por si acaso». Al definir un número concreto de prendas (incluso para el trabajo), tendrás que priorizar qué ropa realmente te gusta y cuales prendas tienes guardadas sin darles el uso adecuado.

Es posible que ya estés utilizando menos de 33 prendas en tu vida diaria. Guardar el resto de la ropa fuera de tu alcance te ayudará a visualizar que realmente no necesitas guardar tantas cosas que no utilizas.

2. Repensar tu consumo.

Escoger 33 artículos no solo me ayuda a priorizar lo que ya tengo. También veré claramente cuánta ropa en realidad tengo y cuántas cajas acabarán guardadas porque su contenido no ha pasado la selección.

3. Aprender a distinguir la calidad.

Si solo utilizas 33 prendas, incluyendo tus pendientes y collares, entonces cada artículo será lavado con más frecuencia, te lo pondrás más veces y en general, tendrá que aguantar un uso más intensivo. ¿Cuáles de tus prendas podrán aguantarlo? ¿Qué marcas se quedarán en tu mente por ser indestructibles? ¿Cuáles prendas tendrás que sustituir a lo largo de los tres meses, porque no aguantan?

Pronto sabrás distinguir la calidad, lo que te ayudará en tus compras futuras.
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5 Sex and the City es una serie de televisión producida por la cadena norteamericana HBO en la que la moda es la auténtica protagonista. Esta serie ha popularizado la palabra «manolos» en alusión a los diseños del zapatero Manolo Blahnik, llegando a formar parte incluso del vocabulario de los que nunca han visto la serie.

6 «Desde el 1 de enero de 1995 el comercio internacional de productos textiles y de vestido está experimentando un cambio fundamental en el marco del programa de transición de 10 años previsto en el Acuerdo de la OMC sobre los Textiles y el Vestido» (OCM, 2016).

7 Para más información: http://proyecto333.org/.


Capítulo 3 
Panorama del sector: ¿Cómo es 
la industria que mueve la moda?

La industria de la moda presenta un perfil fragmentado y complejo, tanto en el panorama geográfico como en las compañías o categorías de segmentos. De acuerdo con el informe The State of Fashion 2019 (The Business of Fashion & McKinsey & Company, 2018), la moda se encuentra ante un nuevo paradigma, donde las reglas con las que se ha funcionado hasta el momento ya no sirven. Ahora, los protagonistas necesitan un pensamiento ágil y digital para afrontar los rápidos cambios del mercado. Principalmente, en lo que se refiere a la transparencia y la sostenibilidad. Y más importante que esto, poseer una actitud disruptiva para reinventarse continuamente a partir de una síntesis de la propia identidad, de los éxitos anteriores y de las prácticas del pasado. Solamente con la combinación de estos elementos será posible realizar los cambios necesarios con los que ganar a las nuevas generaciones de clientes.

En la Tabla 3.I puede apreciarse la evolución que ha sufrido el mercado de la moda a través de las percepciones de los ejecutivos de las marcas. Actualmente, tres son los adjetivos que describen el mercado de la moda en general: volatilidad, incertidumbre e inestabilidad. Junto a un futuro desconocido e imprevisible, otros tres calificativos están en el horizonte del sector de la moda: «cambiante», «digital» y «rápido».

Tabla 3.I. Palabras seleccionadas por los ejecutivos del estudio sobre 
The State of Fashion 2019 para definir el estado del sector de la moda de 2018 en adelante.

	Orden de preferencia	2016	2017	2018
	Primera palabra	Incertidumbre	Incertidumbre	Cambiante
	Segunda palabra	Cambiante	Desafiante	Digital

	Tercera palabra	Desafiante	Optimista	Rápida


Fuente: Elaborado por los autores a partir del informe The State of Fashion 2019 
(The Business of Fashion & McKinsey & Company, 2018).

Según el Global Fashion Index de McKinsey, cuando se cierren las cuentas del 2018, el sector habrá crecido entre el 4-5% respecto al 2.5-3.5% del 2017. Y de cara a 2019 crecerá entre el 3.5-4.5%.

En 2017 cada español gastó en ropa, calzado y complementos una media de 505 euros, frente a los 314 euros de 20168. Solamente en España —según la consultora Fashion Unites9— hasta diciembre de 2018 se ha gastado en ropa anualmente 21 billones de euros y 6,4 billones de euros en calzado. Frente a los 312 billones de euros y 70 billones de euros, respectivamente, de la Unión Europea.

De acuerdo con el informe de la Asociación de Creadores de la Moda de España (ACME) e Isem Business School (Arribas et al., 2016) los retos del mercado de la moda en España girarán en los próximos años entorno a cuatro retos:

•  Tecnología ligada a la producción, a la relación con el cliente y al diseño.

•  Sostenibilidad en la cadena de valor.

•  E-commerce.

•  Emprendimiento.

Por otra parte, Gardetti (2017) explicó en su libro Textiles y moda. ¿Qué es ser sustentable? que la industria textil y de indumentaria es diversa y heterogénea y que abarca un número importante de actividades, desde la transformación de fibras en hilados y telas, y de estas en prendas de vestir que podrán ser o no de moda. Donde por su carácter intensivo ofrece puestos de nivel básico para el trabajo no calificado en países desarrollados y en vías de desarrollo.

La creación de trabajo en este sector ha sido particularmente fuerte para las mujeres en países pobres, que previamente no tenían oportunidades de ingreso además del sector doméstico y el informal. Además, es un sector en el que se puede adoptar tecnología relativamente moderna, incluso en países en vías de desarrollo con costos de inversión relativamente bajos. Estas características tecnológicas de la industria la han convertido en el primer escalón de industrialización en dichos países, algunos de los cuales han tenido una alta tasa de crecimiento en el sector (Kyvik Nordås, 2004).

Al mismo tiempo, la industria textil y de indumentaria —de la que surgen prendas de moda y prendas que no lo son— tiene segmentos de alto valor agregado en donde el diseño, la investigación y la investigación y desarrollo son factores competitivos importantes. El sector de alta categoría de la industria de la moda usa intensivamente el capital humano en el diseño y marketing. Lo mismo se aplica a los segmentos de mercado como a la ropa deportiva, en donde tanto el diseño como la tecnología y los materiales utilizados son importantes.

Los tejidos hacen el mayor aporte en la industria del vestir, creando relaciones verticales entre los dos. A nivel micro los dos sectores están cada vez más integrados por medio de cadenas de abastecimiento verticales que también involucran las actividades de distribución y venta. Además, los vendedores en el sector de la indumentaria administran la cadena de abastecimiento de los sectores de ropa y tejidos.

Figura 3.A. Industria (tradicional) textil y de la indumentaria o del vestir.
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Fuente: A partir de Gardetti, M. A. y Torres, A. L. (2011). Gestión Empresarial Sostenible en la Industria Textil y de la Moda.

Como se puede observar en la Figura 3.A. la industria textil y de indumentaria abarca:

•  La obtención y tratamiento de materias primas, es decir, la preparación o producción de fibras textiles. Las fibras «naturales» incluyen —entre otros— algodón, lana, seda, lino, yute, etc. Las fibras «artificiales» incluyen las fibras que resultan de la transformación de los polímeros naturales (fibras celuloides como viscosa, acetato, modal, etc.), fibras sintéticas (fibras orgánicas derivadas de la industria petroquímica como poliéster, poliamida, acrílico, polipropileno, etc.) y fibras de materiales inorgánicos (vidrio, metal, carbón o cerámica).

•  Producción de hilados.

•  Producción de telas.

•  Actividades de acabado: tienen el objetivo de darles a los tejidos las propiedades visuales, físicas y estéticas que los consumidores demandan como el blanqueado, estampado, teñido, impregnado, revestido, plastificado, etc.

•  La transformación de los tejidos en prendas que pueden ser de moda o no (la llamada industria de la «indumentaria»).

Moda y sostenibilidad: ¿amigas o enemigas?

Como explica el diseñador Miguel García Abad en el capítulo 2, la moda siempre fue sostenible, su sistematización es lo que ha provocado que —hoy— no lo sea.

Ciertamente, el concepto de moda conlleva descarte, y solamente en la medida que afecta a la degradación de los sistemas naturales y tiene implicaciones sociales negativas, entrará en conflicto con los principios de la sostenibilidad.

Acertadamente, Hethorn y Ulasewicz (2008) mantienen que la sostenibilidad dentro del espacio de la moda significa que, durante el desarrollo y uso de una prenda o un proceso, no se hizo daño a las personas ni al planeta. Y que la prenda o proceso pueden mejorar el bienestar de la gente que interactúa con ellos y en el ambiente en el que se desarrollaron y son usados.

Pero la realidad es que, entre el año 2000 y el 2015, el número de unidades vendidas se multiplicó por dos, al mismo tiempo que disminuyó el número de usos de las prendas una vez adquiridas como indica la Tabla 3.II.

La velocidad y la sobreexplotación, fruto del aumento del consumo, han estresado los procesos. Como consecuencia ha perdido el equilibrio. Equilibrio que, por su carácter sistémico, ha repercutido en todos los protagonistas que forman parte de él. Por este motivo, Riaño (2018), en la revista Modaes, dijo de ella: «la moda está enferma, y necesita tratamiento».

Tabla 3.II. Punto de inflexión entre las ventas de indumentaria y su usabilidad.

	Año 2000	Año 2015
	Unidades vendidas	Número de usos	Unidades vendidas	Número de usos
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50 billones de unidades vendidas
	[image: ]
200
	[image: ] [image: ] 
100 billones de 
unidades vendidas
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150



Fuente: Elaborada por la autora a partir de Ellen MacArthur Foundation (2017) con datos del Euromonitor International Apparel & Footwear 2016 Edition (volume sales trends 2005-2015); World Bank, World development indicators - GD (2017).

Este panorama es el que ha culminado en el paisaje en el que se encuentra el sistema de la moda en la actualidad, intentando salir de lo que en otra hora se ha calificado de exitoso desde el punto de vista de los beneficios económicos, pero que se olvidó de los costes medioambientales y sociales que conllevaba.

Este manual pretende ir a las raíces de la cuestión sostenible en el sector textil y de la moda. De modo que sirva como herramienta que permanece en el tiempo. No pretende emular la idea de manual entendido como «compendio» o «prontuario», donde se encuentran todos los remedios y soluciones en relación con el objeto de estudio.

La realidad es que la industria de la moda está en plena revolución sistémica. A las puertas de cumplirse medio siglo del nacimiento y desarrollo de la fast-fashion (moda rápida), las marcas que la han abanderado se encuentran en la carrera para desmontar un sistema que se ha demostrado insostenible.

La buena noticia es que no solo han sonado las alarmas, sino que los mecanismos se han puesto en marcha. Señal de esto son las herramientas que poco a poco se van desarrollando para facilitar la necesaria transformación. Diferentes organizaciones han realizado índices10 y guías que permiten la evaluación de la implementación de la perspectiva sostenible en el sistema de la moda.

Los últimos datos publicados por Global Fashion Agenda indican (ver Figura 3.B.) que en 2018 la industria de la moda ha pasado de un 32 a un 38 sobre 100, siendo las empresas de pequeño y medio tamaño las que más han subido (10 puntos). Junto a estos se sitúa el sector del lujo, que ha incorporado la sostenibilidad en su identidad y estrategias (Gardetti, 2018).

Figura 3.B. Principales resultados del informe Pulse of the Fashion Indrustry 2018 de la Global Fashion Agenda y The Boston Consulting Group.
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Fuente: Elaboración de la autora a partir de (Lehmann et al., 2018).

Así pues, el cambio sistémico que la industria textil y de la moda demanda va a estar determinado por dos elementos. Por un lado, el cambio de hábitos de los consumidores, y por otro, una necesaria creatividad disruptiva en el modelo de negocio y en la innovación tecnológica, de forma que disminuyan los impactos que genera el actual modelo (Lehmann et al., 2018).

Es significativo comprobar que los avances hacia la incorporación de la sostenibilidad a la cadena de valor no son lineales, sino en oleadas. Las características de las diferentes fases se pueden seguir a través de la Figura 3.C.

Figura 3.C. Fases de incorporación de la perspectiva sostenible por las industrias según Pulse of the Fashion Indrustry 2018 de la Global Fashion Agenda & The Boston Consulting Group.
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Fuente: Elaboración de la autora a partir de Lehmann et al., (2018).

En general, los cambios que demanda el sistema se harán realidad mediante la implicación de todos los equipos y a través de soluciones que todavía no están disponibles para todo el sector. Queda por ver todavía cómo impactan los avances de la digitalización en los procesos tradicionales de diseño en el futuro más inmediato.

Una pausa en diálogo con…

Encarna Ruiz, ESDi (Escuela Superior de Diseño de Sabadell, Universidad Ramón Llull). Directora de investigación de ESDiColor_LAB y responsable de la Unitat de Tendències i Moda de la Escola superior de Disseny, ESDi.

→ ¿Qué papel tienen los contenidos sobre sostenibilidad en el plan de estudios de una escuela universitaria de diseño?

Desde un punto de vista histórico, ESDi ha incorporado el ecodiseño como metodología de trabajo en sus planes de estudios desde el año 2004. En este sentido, Ecodiseño se impartía como una asignatura que formaba parte del itinerario curricular de Producto. Sin embargo, quedaba muy lejos de ser una materia del interés de otras especialidades entre las que se encontraba textil y moda.

El ámbito de la moda es el ámbito que menos conciencia tiene de la implementación de la Circularidad como elemento clave en el nuevo tipo de producción que se avecina. La moda parece estar aún inmersa en ese letargo que le impide pensar en clave de sostenibilidad de manera real.

Desde la Escuela hemos promovido conferencias, trabajamos en este ámbito desde el punto de vista de la aplicación de nuevas tecnologías en los procesos productivos, pero son pocas las iniciativas, a nivel de proyecto, que aún se generan.

El otro proyecto forma parte del estudio de Tendencias Sociales que se llevan a cabo desde nuestro departamento. Desde el año 2012 somos miembros de la Asociación Internacional Intercolor, por lo que tenemos la responsabilidad de representar a España en la toma de decisión de las Tendencias de Color que gestiona este organismo internacional. Nuestro Departamento plantea las tendencias de color desde un estudio del comportamiento social que deriva en diferentes propuestas. La sostenibilidad es una de ellas, quizás la que más preocupa a buena parte de los países que forman parte de Intercolor, tal y como se ha puesto de manifiesto en el último congreso que esta asociación celebró los pasados días 21, 22 y 23 de noviembre en Oporto (Portugal).

→ ¿Qué acogida tiene entre los alumnos el diseño sostenible?

La predisposición de los estudiantes es magnífica y se acentúa cada vez más en los que estudian diseño de moda. Este año, por ejemplo, varios proyectos finales de Grado tienen como objetivo hablar de sostenibilidad, bien sea en el planteamiento de una colección de calzado, en la que se estudian materiales y formas de producción sostenible, bien en colecciones de prendas que tienen como premisa la producción local y el ciclo de vida. Los estudiantes piden cada vez más esa proximidad a la circularidad que comienza a respirarse en el ámbito industrial y que fomentamos desde el centro. Es difícil y lo saben, en un sector en el que la moda rápida colma las expectativas de un cliente flexible y mutante que tiene como principal objetivo adquirir prendas de vestir y complementos a precio asequible y con cierta asiduidad. Los propios diseñadores profesionales de moda, entre los que se encuentran profesores del centro, entienden como poco probable el diseño sostenible. Aunque todos entiende que es el futuro y que debemos modificar nuestra forma de plantear la moda, el consumo de textiles y el ciclo de vida de los materiales empleados.

→ ¿Se está enseñando a diseñar con perspectiva circular?

Se está empezando a hablar de circularidad y simbiosis industrial, aunque hace tiempo que el ecodiseño ya es una metodología que se enseña. Los planes de estudios en las universidades españolas son tan rígidos que no permiten un cambio de materias o contenidos que se adapte a lo que realmente está pasando en la calle y la industria. La economía circular y todo lo que hay detrás de este concepto no son la excepción. Pero para eso están los talleres opciones y las conferencias. En este sentido, desde hace un par de años intentamos que los estudiantes conozcan a los profesionales que están liderando este cambio y que cada vez más todas las especialidades, no solo producto, accedan al ecodiseño como método de trabajo.

Un ejemplo es que este año comenzamos el curso con una conferencia de Adriana Sanz, una especialista en simbiosis industrial, que mostró a los alumnos otra vía que puede contribuir a generar un entorno mucho más sostenible. En este sentido, los estudiantes pudieron ver cómo el diseño de las pequeñas cosas puede contribuir a mejorar el medio y fomentar nuevas sinergias ciudadanas basadas en la empatía y la solidaridad. Esta es otra forma de ser sostenibles.

→ Se habla mucho de «moda sostenible», pero ¿sabemos diseñar y producir de forma sostenible?

No, para nada. Estamos lejos de generar un sistema de la moda realmente sostenible. Y no solo depende del diseño, la producción y la distribución de las prendas de moda, sino también del tipo de negocio que hemos generado en torno al concepto de moda rápida y, por tanto, de consumo devorador de este tipo de prendas que generan unos beneficios importantes para el sector. Iniciativas a partir de las campañas llevadas a cabo por grandes empresas del sector para reciclar «algodón», por ejemplo, solo me parecen campañas de marketing sin una continuidad eficaz y en las que se vulneran, quizás inconscientemente, muchos principios importantes para la sostenibilidad como es el de proximidad.

Una llamada a la acción…

Impulsar la fuerza de la unidad a través de las asociaciones11.

La unión hace la fuerza. Este es un lema repetido hasta la saciedad y presente en todos los ámbitos de la vida. Algunos países tienen este lema en sus escudos de armas, es la razón de ser de los movimientos sociales que han marcado historia y se enseña y promueve a las empresas como una herramienta para el éxito. El mensaje es que el trabajo en equipo hace fuertes a los débiles y que unidos se puede resolver cualquier problema y vencer cualquier enemigo.

Este concepto es también la clave para que una idea consiga permear y transformar una sociedad. Son los grupos de personas que se juntaron para compartir sus motivaciones y articular acciones que logran transmitir sus posiciones e intereses a una escala mayor.

La situación de la sostenibilidad en la industria de la moda sostenible es similar. Es muy valioso que una empresa desarrolle un nuevo proceso, producto o modelo de negocio más sostenible y sea ejemplo en el sector. Aún así, la trascendencia de esta iniciativa está limitada a la organización y su entorno más inmediato.

Pero ¿qué pasa cuando un grupo de estas organizaciones se unen bajo una organización con el propósito común de promover la transformación del sector textil a la sostenibilidad? Es ahí cuando empieza el punto de inflexión.

Hay tres efectos claros que tienen lugar en el momento que se crean estas agrupaciones, sea cual sea su forma, que son los responsables de su fuerte impacto en el sector textil.

El primer efecto es la visibilidad. Al unirse bajo un mismo paraguas, estas empresas u organizaciones aúnan esfuerzos para aprovechar las economías de escala a la hora de difundir un mismo mensaje. Las organizaciones de moda sostenible de todo el mundo han sido claves en aumentar la conciencia y el conocimiento sobre los impactos de la industria de la moda y en visibilizar las opciones de consumo más sostenible que existen.

«Si hay más como yo, es que lo que hago sí tiene sentido». Esto me lo comentó un emprendedor de moda sostenible nada más crear la Asociación de Moda Sostenible del Perú. Y es que la legitimación es el segundo efecto de la agrupación. Ya no es un proyecto solo, o iniciativas aisladas lideradas por locos que no tienen fundamento. Son muchos y tienen capacidad para organizarse, les da la entidad de sector, una voz pública y la legitimidad para ser escuchados.

Por último, al unirse, lo que consiguen estas agrupaciones y plataformas es la aceleración de la transformación del sector; independientemente de su forma de constitución, todas estas organizaciones nacen con la voluntad y el propósito de hacer de la moda sostenible la norma y no la excepción. Y, aunque cada una tiene enfoques y maneras diferentes de hacerlo, la articulación de actores bajo un paraguas común contribuye a acelerar los cambios en el sector y en la ciudadanía.

En todo el mundo, las asociaciones y plataformas de moda sostenible han sido claves en materializar el giro de la industria de la moda hacia un modelo más sostenible gracias a que permiten visibilizar el concepto y quienes están aportando soluciones prácticas; legitimar el discurso y las acciones y acelerar la transformación del sector textil y de la moda a un modelo más sostenible.
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Capítulo 4 
Profetas y pioneros de la sostenibilidad

Kate Fletcher y Lyda Grose (2012) afirman en su libro Gestionar la sostenibilidad en la moda que para explotar todo el potencial de la moda es necesario que los diseñadores cambien los paradigmas desde los que diseñan y no solamente tengan en cuenta los productos y los procesos. Para ello es necesario prescindir del miedo a propuestas no convencionales, basadas en relaciones de confianza y con la flexibilidad necesaria para adaptarse a nuevos valores e intereses creativos.

Estas autoras describen cómo será el diseño de moda en un futuro cada vez más inmediato, donde el diseño —necesariamente sostenible— estará determinado por el impacto en lugar de las tendencias. A continuación, nos hemos atrevido a resumir sus propuestas:

1. La moda tenderá a una estética plural que reflejará diferentes enfoques como negocio, naciendo de los materiales disponibles en cada lugar, así como de procesos, técnicas y cultura accesibles.

2. Los aspectos inmateriales serán más valorados en la medida que escaseen las materias primas. Valorándose en mayor medida las materias primas y explotando en mayor medida las cualidades inmateriales de la moda.

3. Los ecosistemas regionales determinarán en cada lugar los productos y servicios de moda que se adaptarán y cambiarán de acuerdo con las condiciones medioambientales.

4. Los diseñadores se convertirán en estrategas, se sentirán cómodos trabajando con otros sectores, junto a los cuales impulsarán y harán realidad cambios sociales y culturales.

5. Los diseñadores utilizarán como referencia el conocimiento lento de la sociología, la ética, la psicología y la ecología para impulsar modelos de negocio totalmente nuevos.

6. Surgirán muchos tipos de negocios diseñados para ser sostenibles.

7. El comercio seguirá siendo el gran impulsor, pero el éxito se medirá según el valor, social, cultural y medioambiental.

8. La escala de productividad de la moda estará ligada a la capacidad de la comunidad para controlar los beneficios y los fallos sociales, medioambientales y culturales, y actuar en consecuencia.

9. Se reestructurará el tamaño de los negocios. No habrá ningún negocio tan grande como para fracasar o para no poder cambiar y adaptarse. El control de beneficios estará determinado por el ecosistema y la capacidad de la comunidad.

10.   Las instituciones educativas serán fuentes de conocimiento lento y se convertirán en fuente de nuevos modelos empresariales, proporcionando un lugar en el que poner en práctica la sostenibilidad con rapidez «fracasa pronto para tener éxito más rápido».

Pero todo cambio de paradigma lleva consigo periodos de avances y retrocesos. Y también visionarios que en los primeros momentos gritaron y advirtieron en la soledad del desierto. Algunos de estos quedaron recogidos en los libros sobre los pioneros de la sostenibilidad en el sector del lujo escritos por Miguel Ángel Gardetti y María Eugenia Girón12. De allí hemos rescatado algunos de los perfiles más representativos.

Pachacuti, Reino Unido. Carry Somers, fundadora y directora de la compañía.

Pachacuti es pionera en moda ética. Desde 1992, practican el Comercio Justo y desde entonces han continuado extendiendo las fronteras de lo posible dentro de la cadena de abastecimiento de la moda, con el fin de proporcionar un modelo de roles que desafíen las concesiones y la mediocridad dentro de la industria. En Pachacuti han incorporado tanto la responsabilidad social como ambiental sin comprometer el estilo.

Con motivo de su tesis de investigación, Carry Sommers viajó a Ecuador para observar la producción textil, habilidades y técnicas tradicionales desde tiempos precolombinos. Al contactar con los productores, quedó impactada del grado en que los intermediarios controlaban la industria textil y las dificultades que enfrentaban los pequeños productores. Ella misma explica: «Al ver la balanza, cargada con lana de un lado y que luego a los productores se les pagara un precio para nada semejante al supuesto costo por kilo, me sentí indignada ante la clara discriminación de la que estaba siendo testigo».

En relación con la imagen de marca:

«Puse el nombre Pachacuti a mi negocio, que significa el mundo al revés en el idioma quechua, ya que representaba mi deseo de resarcir las injusticias de la industria de la moda al demostrar que era posible dirigir un negocio exitoso de indumentaria y accesorios, beneficiar a los productores marginalizados y que fuera sostenible desde el punto de vista ambiental. Todo el concepto de comercio justo era prácticamente desconocido en ese momento y, más aún, el término moda ética».

Desde el comienzo, Pachacuti no solo estuvo comprometida con los principios del comercio justo, sino también con la promoción de habilidades y el desarrollo de comunidades con foco en grupos femeninos marginalizados en términos económicos, sociales o geográficos.

Resulta muy interesante su argumentación sobre el punto de equilibrio de la marca, ya que puede ser una experiencia inspiradora para otros emprendedores y marcas:

«En realidad, tuvimos ganancias desde el comienzo. Las ganancias se reinvertían en el negocio a fin de financiar el crecimiento futuro. Siento una mezcla de envidia y lástima con los negocios éticos que han logrado altos niveles de inversión. Debe ser interesante contar con el dinero para realizar diferentes proyectos y construir el negocio a un ritmo más acelerado, pero, al mismo tiempo, eso conlleva una responsabilidad frente a los inversores y uno puede incurrir en altos niveles de intereses que pueden minar las ganancias. Mi deseo siempre fue demostrar que es posible ser una marca de diseño rentable y, al mismo tiempo, adherir a los más altos estándares de calidad y ética en toda la cadena de abastecimiento».

Por otro lado, argumenta sobre un peligro real:

«La creciente sostenibilidad puede no ser el camino a ingresos elevados y ganancias rápidas, pero asegura que el negocio sea sólido y estable, tanto para nosotros en el Reino Unido como para nuestros grupos de productores. Las relaciones a largo plazo son un concepto importante para el comercio justo y siento mucho orgullo por el hecho de trabajar, desde 1992, con algunos de nuestros grupos de productores, que se expandieron en paralelo a nuestro crecimiento».

El punto de inflexión para Pachacuti fue haber sido seleccionados por la Organización Mundial de Comercio Justo (WFTO) como prueba piloto para el Sistema de Gestión de Comercio Justo Sostenible (SFTMS). La transparencia y la trazabilidad requieren mejoras urgentes dentro de las cadenas de abastecimiento para evitar el anonimato y, en consecuencia, violaciones a los derechos humanos, laborales y ambientales, más aún en la industria de la moda.

El Proyecto IOU, España. Kavita Parmar, fundadora y directora de la compañía.

Convertir cadenas de abastecimiento en cadenas de prosperidad.

Kavita Palmar se define como:

«Diseñadora autodidacta y emprendedora seria. Nací en India y estudié en India e Inglaterra. A los dieciocho años de edad, mientras estudiaba en la universidad, comencé mi propio estudio trabajando como diseñadora freelance para diversas marcas de indumentaria internacionales. Así que pasé la mayor parte de mi vida adulta trabajando en la industria de la moda y he tenido la suerte de vivir y trabajar en muchos lugares del mundo. India, Hong Kong, Singapur, Londres, San Francisco, y Nueva York, entre otros, y ahora Madrid.

El Proyecto IOU surgió a partir de su frustración como diseñadora con el sistema de la moda actual.

«Crear el sistema de trazabilidad online y offline fue una de las tareas más desafiantes, pero también ha sido la más reconfortante. Hacer que los miembros de la cadena se conozcan entre sí ha sido uno de los verdaderos éxitos del proyecto, algo que no puedo describir en un balance contable pero que he presenciado una y otra vez en las orgullosas sonrisas de los artesanos cuando ven la Cadena de Prosperidad en la web.

Nos enfocamos en el valor y la calidad. Existe un enorme desequilibrio en la percepción del valor por parte de las personas. La industria ha convencido al consumidor de aceptar menor calidad por un nivel de precios más bajo y todos los productos se han convertido en descartables.

Entonces, ¿por qué nos asombramos cuando con frecuencia salen a la luz historias de condiciones de trabajo inhumanas? Nosotros, como consumidores, estuvimos a favor cuando fuimos parte de este patrón de consumo irresponsable.

Mediante la transparencia y la trazabilidad, nuestra intención es convertir la cadena de abastecimiento en lo que llamamos una Cadena de Prosperidad. Les compramos a los tejedores y artesanos al precio de mercado que ellos establecen y aplicamos leves remarcas de precios en comparación con los estándares habituales de la industria, a fin de garantizar que el precio final sea competitivo.

Cada tejido de IOWEYOU es único y tiene un código IOU (Código QR) que te lleva a través de su historia, mediante el simple escaneo con un smartphone o al ingresar el número en nuestro sitio web. En el sitio, uno puede ver al tejedor que tejió a mano esa tela en particular en India y luego al artesano en Europa que convirtió la tela en una hermosa prenda artesanal. Invitamos a nuestros clientes a que se tomen una foto y la suban a la página para completar la historia, a fin de que el tejedor en India y el artesano en Europa también puedan ver quién compró la prenda.

Ese gesto simple de reconocimiento les produce un enorme orgullo. La mayoría de nosotros sabemos muy poco de cómo o quién hace las prendas que utilizamos a diario, al ponerle un rostro a ese objeto, uno lo convierte en un producto único, lo hace humano y lo convierte en algo para atesorar. Eso es lo que nosotros esperamos».

Para Kavita Palmar el futuro de la sostenibilidad está en el consumo responsable:

«Creo que el futuro del consumo responsable y la producción responsable tienen que ver con hacer que todos los que participamos de la compra y la venta tengamos conciencia del prójimo. Conocer a las personas detrás del producto o ponerle un rostro a un consumidor final ejerce un impacto en ambos lados y hace que seamos más conscientes de cómo consumimos y cómo producimos. Se trata de un gran paso en la dirección correcta. Los problemas que la humanidad enfrenta hoy en día no son triviales y no existen soluciones fáciles, pero asumir la responsabilidad a nivel individual y respetarse mutuamente es un excelente punto de partida».

Una pausa en diálogo con…

Susana Saulquin. Socióloga profesora de la Universidad de Buenos Aires - Argentina. Referente latinoamericana en sociología de la moda13.

→ Querría que nos cuente brevemente cómo fue su acercamiento a la integración entre la moda y la sociología o cómo las integró.

Todo empezó en los años 60, cuando estudiaba Sociología, y me pareció muy importante el tema. A mí me interesaba —sobre todo— la teoría de los grupos; cómo eran los comportamientos de los grupos humanos. Quiero aquí comentarle una anécdota de aquel tiempo: un compañero me dijo que yo no podía opinar sobre ciencias políticas (estábamos en esa materia) porque estaba muy bien vestida, y realmente sentí fuerte ese prejuicio que me cuestionaba poder hablar de sociología. Al comienzo tuve dos amores bien separados: por un lado, la sociología (o las ciencias sociales) y, por otro lado, la moda y la imagen. Me costó muchos años conciliar ambos amores, porque eran disciplinas que no se pensaban juntas, con públicos y con formas de pensar y de desarrollar las disciplinas de manera diferente. Entonces, a partir del momento en que ese alumno me hizo tal comentario, dije: «Creo que acá está el futuro; precisamente, la imagen y la sociología. Voy a tratar de ver cómo se pueden conciliar ambos conceptos». Me costó mucho. Al principio, cuando pensaba en la teoría sociológica y, por el otro lado, pensaba en la moda y en las formas de hacer la moda y cómo la sociedad tomaba esto, me di cuenta de que, en ciertos puntos, conciliaban. O sea que la teoría sociológica no era tan ajena a todo el sistema de la moda.

En ese momento, ¿por qué hablaba yo de sistema? Porque comenzaba a tener vigencia en las ciencias sociales la teoría estructural-funcional; después se abandonó ese enfoque y ahora se ha vuelto a retomar. El funcionalismo era una teoría que estaba, dentro de las ciencias sociales, muy en boga. Como tenía un profesor que hablaba precisamente del funcionalismo, dije: «voy a considerar y trabajar la moda como un sistema». Y ahí empecé a ver que, realmente, la moda como sistema tiene todas sus partes interrelacionadas. De modo que si hay un cambio en una parte, ese cambio va a incidir en todo el resto del sistema.

También pensé: «Bueno, todo esto no es solamente en el área de las ciencias sociales, sino que también la moda está conformada por un sistema de producción y consumo». A partir del fin de la revolución industrial se había organizado con Worth y la aparición del proletariado industrial, un sistema con dos polos: alta costura y confección seriada. Y ese sistema, que era bipolar, se fue haciendo con los años cada vez más complejo, a medida que pasaba el tiempo y que se iba —valga la redundancia— complejizando.

Desde entonces mi sueño era monitorear los cambios sociales a partir del pensamiento de la moda y la sociología. Iba percibiendo las transformaciones sociales que, de 1960 a 2010, fueron enormes. Así fue cómo ese sistema, que era bipolar, se fue haciendo cada vez más complejo, porque en 1955 se introdujo como una cuña el prêt-à-porter, que era otra forma de producir y consumir moda. Ya no era la confección seriada, ni la alta costura, como los dos polos más importantes. A finales de la década del 70 ya el sistema organizado en alta costura, prêt-à-porter y confección seriada, se complementaba con la difusión que incluía los productos diseñados por las marcas. Es entonces cuando se comenzó a trabajar en tendencias.

Estas van a permitir que haya formas diversas de encarar las modas. Fueron apareciendo otras maneras de pensarla: la moda urbana, deportiva… En ese momento, les decíamos «estilos». Y las revistas y las gráficas comenzaron a mostrar estas tendencias distintas, es decir, el marketing empezaba muy fuertemente a tallar en los 80. Hasta ese momento, nadie hablaba de marketing como un método para poder producir y vender moda.

Cuando el marketing ya había adquirido su importancia, las tendencias también empezaron a tener preponderancia. Se dieron cuenta de que si en la gráfica, en la academia o donde fuera, empezaban a hablar de tendencias, se vendía más. Con esa forma de pensar, se incrementó notoriamente la producción. Y el sistema se fue haciendo —como decía anteriormente— más complejo: de bipolar pasó a ser totalmente diferente, por estar conformado por más segmentos.

Adicionalmente, la alta costura, a partir del año 1973, empezó a perder vigencia después de la crisis del petróleo. Y apareció una forma diferente, que tomó en nombre prêt-à-couture incluyendo lo que eran trajes de noche, vestidos de novia y, en general, las confecciones artesanales, porque la alta costura no tenía ya tanta clientela en el mundo. En ese momento, tenía nada más que 3.000 clientes a nivel mundial.

→ Me estaba explicando del prêt-à-couture…

La alta costura quedó para las mujeres árabes, que incluso se vestían con alta costura debajo de sus vestimentas tradicionales. Todas se compraban Chanel, Dior… Había entonces cinco etiquetas de altísima costura que siguieron funcionando bien: Dior, Chanel, Yves Saint Laurent, Ungaro y Givenchy. Por este motivo eran 3.000 nada más, a nivel mundial. Luego aparecieron las compradoras asiáticas, pero eso es otra cosa…

Fíjese cómo de pasar de un sistema bipolar, se pasó a un sistema que consistía en la alta costura, confección seriada, prêt-à-porter, prêt-à-couture, difusión… Y, después de los 90, se consolidaron todas las tendencias, todo lo que concierne a las distintas formas de producir y comercializar las modas, que son muchas.

→ Usted dijo que empezó más o menos en los 60, me imagino que habrá escrito algunos libros…

Sí, escribí. En total fueron cinco. Al comienzo mi motivación fue dejar constancia de la cantidad de personajes que habían actuado como creadores y artesanos para dejar un registro de su paso en Buenos Aires. Pronto me di cuenta de que para hablar de este tema debía primero conocer la historia (yo no la conocía, ni nadie la había escrito todavía) Entonces, empecé a trabajar, a fines de los 70, e investigaba en los museos. Ahí aprendí rápidamente que yo no podía hacer caso a las vestimentas que estaban en los museos, porque los artistas se tomaban licencias con respecto a los colores y querían algo auténtico, único: lo que aparecía en pinturas no era lo real. Entonces, comencé a ir al Archivo General de la Nación (Argentina), e investigué durante cinco años con los relatos de viajeros, crónicas, estudiando miles de fotografías o prensa escrita para ver cómo se vestían, qué pasaba con el vestir en la historia… Esto lo hice entre el 83-88 y, al final, tenía la historia armada. El libro se llamó La moda en la Argentina.

En una experiencia realizada en televisión a través de un micro de cinco minutos —allí hablaba sobre moda— percibí nuevamente el gran prejuicio que había con la moda, pero igualmente seguí adelante. En octubre del 87 me hicieron una nota muy importante en una revista que se llamaba La Semana, que produjo un gran impacto.

En 1988 —en la Facultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo de la Universidad de Buenos Aires— comenzamos a pensar la carrera de Diseño de Indumentaria (que luego pasó a llamarse Diseño de Indumentaria y Textil). No queríamos ponerle la palabra «moda» en esa época. Nos parecía que no era lo suficientemente académico. La carrera fue pionera en Latinoamérica.

→ Ya que estamos hablando de sus libros y su dedicación académica, usted escribió un libro cuya segunda edición se llamó La muerte de la moda, ¿nos podría explicar qué es esto de la muerte de la moda?

Se me ocurrió el tema —que siempre me interesó— de lo que significaba lo sostenible (en esa época —1995, aproximadamente— así lo llamábamos), y que actualmente se lo denomina «sostenible». Me daba cuenta de que la idea predominante en la moda era producir, usar y tirar… Entonces, empecé a pensar e investigar estos temas durante cuatro años. Este estudio culminó en un libro que terminé en el año 99 y que se llamó La moda, después. En esta etapa comencé a darme cuenta de los impactos del algodón. Siempre fui muy crítica de esta materia prima. Me daba cuenta de que el algodón era un material muy complejo y creía en esa época —equivocadamente— que el algodón orgánico era la solución.

Si tenemos en cuenta todos los cambios que iba a haber en la moda, a partir de la introducción de este nuevo concepto del cuidado del planeta, que comenzó ya en el año 1913, con esfuerzos individuales, La moda, después fue radical. Ninguna editorial lo quiso editar, porque el primer capítulo hablaba de la muerte y la moda. Reproducía el diálogo de Giacomo Leopardi que habla de moda y muerte. Por este motivo, la editorial Paidós me explicó que ellos no iban a editar un libro que hablara de la muerte en el primer capítulo. Por consiguiente, lo edité como directora del Instituto de Sociología de la Moda.

→ ¿Esa es la primera edición?

Si, la primera edición fue en el año 1999. Fue un éxito. Es más, hoy día la primera edición es muy buscada por los académicos.

→ Haber escrito esto en 1999 la convierte, claramente, en la líder en el estudio de investigación de la temática de la moda en referencia al cuidado del medioambiente…

Del medioambiente. Del cuidado medioambiental. Yo veía que había algunas personas que hablaban de esto, pero insisto, los primeros trabajos fueron del año 1913 en Dinamarca.

Pero pasaron doce años de aquella primera edición y Paidós se decidió a realizar una segunda edición pero le cambiaron el nombre, La muerte de la moda, porque es muy vendedora.

→ Nos queda claro este concepto de la muerte de la moda. Voy a leerle algo, sobre lo que me gustaría conocer su parecer: «La moda (en realidad, si yo lo leo ahora no es que la moda debería elevar el sistema de moda), a través de fomentar el consumo de masas, fue artífice de un imperialismo cultural y económico», ¿usted lo ve así?

En realidad, todas las formas de pensar en las diferentes épocas son imperialismos culturales y económicos. Cada época tiene su forma de pensar, de sentir y de hacer lo mejor que pueda para sobrevivir. Entonces, siempre hay imperialismos, porque son las formas de pensar, lo que los sociólogos llamaríamos los habitus, que son las formas de organizar las prácticas sociales. Esas formas bajan una línea de comportamiento en las distintas etapas históricas. Entonces, hablar de imperialismo es muy fuerte, porque está teñido de lo político; y a mí esa perspectiva no me convoca. Pero sí me interesa que hay una forma muy fuerte (habitus) de prácticas, de poner adelante el consumismo; por ejemplo, porque convenía económicamente. Y, además, lo que entró a tallar muy fuerte, primero con la obsolescencia programada en los 30, prácticamente fue la fuerte sociedad de masas ‒realmente muy fuerte‒, donde el marketing y la producción se organizaba para poder vender a los públicos lo que no necesitaban comprar.

→ Se habla de que «el sistema de moda es una herramienta de control sobre las multitudes, sirviendo para establecer parámetros de comportamientos a través de la uniformidad». ¿Qué le parece esta afirmación?

Totalmente, el sistema de moda es un control. No nos olvidemos que hay dos formas: primero, está la sociedad disciplinaria (también lo dijo Michel Foucault), una sociedad donde hay una disciplina fuerte, donde entra también la moda a tallar cada vez más (la sociedad disciplina a las personas a través del vestir también). Pero, además, pasado el tiempo, esa sociedad disciplinaria empieza también a recibir la sociedad de control; la sociedad controladora es por lo digital. Entonces, las personas están realmente tan dominadas en su forma de pensar ‒por la sociedad disciplinaria y la de control‒ que tienen que ser lo que supuestamente la sociedad necesita y espera de ellas.

→ Cuando usted habla de «sociedad», yo pienso en los miembros de esta y los pienso también como consumidores…

Son consumidores, claro.

→ Entonces, ¿qué piensa usted acerca de qué rol le cabe al consumidor en esta era de la sostenibilidad?

Le cabe un rol fundamental. Hasta ahora, no era así, porque la sociedad no era tan individualista. La sociedad, como entidad, mandaba un mensaje uniforme (los habitus) y todo el mundo hacía sus prácticas de acuerdo a la bajada de línea que se hacía. Era una sociedad disciplinaria y controladora como dije anteriormente; no podía escapar de eso. Pero a medida que fue ocupando un mayor espacio el mundo digital con la aparición de las redes sociales, todo lo que era antes mandato obligatorio se fue complejizando, porque fueron ocupando lugar las individualidades.

Yo sigo a Michel Maffesoli, que habla de individualidades que no son narcisistas, sino que están linkeadas con las redes sociales. O sea, que se desarrollaron individualidades, formas de pensar diferentes, pero conformadas por grupos de intereses de las redes sociales. Antes era la clase media, la clase alta… Ya eso no es, sino que son grupos de intereses diferentes que se hermanaban por las formas de pensar las prácticas diferentes.

Entonces, realmente cada vez fueron más importantes las individualidades; solas no, siempre unidas en grupo. Es decir, que ante la desesperación de las personas por saber en cada etapa cómo vestirse, cómo desarrollarse, siempre con el reflejo de los otros, los consumidores se volvieron realmente protagonistas. Empezó a tener una importancia enorme el consumismo, porque entre muchas otras causas estaba impulsado por el marketing; por lo cual convenía que esos seres humanos, que ahora supuestamente eran más individualistas, tuvieran que hacer caso y comprar y comportarse de manera conjunta. Entonces, lo que era consumo ‒con obsolescencia programada‒ se transformó realmente en un consumismo acelerado, sobre todo, en la década de los años 90.

Ahí es donde explotó el consumismo: había que consumir. Todavía no estaba —tan fuertemente establecida en la moda y en el consumidor de moda— la idea de lo sostenible. Es como un ballet y se van uniendo todos los distintos comportamientos…

→ Cuando le hice la pregunta sobre el rol del consumidor en la era de la sostenibilidad, usted comenzó respondiendo con la palabra «fundamental», ¿cómo logramos construir ese consumidor más consciente?

Yo creo que es una evolución que va a llegar. Siempre es fundamental la consciencia del consumidor a partir de algunos parámetros, como puede ser la libertad de poder elegir, la libertad de conocer lo que pasa, por ejemplo, con el consumo de agua, de energía, etc. Va a costar mucho cambiar las maneras de pensar. Una de las cosas más difíciles es cambiar.

→ Ha estudiado los procesos sociológicos, ¿cuánto piensa que va a tardar este proceso de construir un consumo más consciente? Usted lo dijo muy claramente, «en los 90 el consumismo pegó muy fuerte», entonces, revertir eso ¿cuánto tiempo nos puede llevar?

Siempre he sido valiente para pensar en prospectiva. Y mi pensamiento prospectivo en este momento es al 2050; no creo que antes del 2050 haya cambios sustanciales. Si bien uno percibe cambios, aún nos falta mucho. Siempre en sociología decimos que los cambios aparecen al comienzo en pequeñas dosis hasta que el cambio ocurre «de golpe». Yo me animo a decir 2050 porque hay una cantidad de signos que van dándose y que me permiten pensar en prospectiva los valores (donde es más difícil lograr los cambios). Costará mucho salir de valores que endiosaban el consumismo. Es importante decir esto: más que pensar en lo sostenible, en el planeta, yo lo centraría en primer lugar en los seres humanos. Porque es necesario que se abracen valores de cuidado para posteriormente evolucionar hacia lo sostenible. Resulta fundamental centrarse en los comportamientos de las personas además, y que ello tenga como consecuencia que son sostenibles; pero debemos centrarnos en las personas para que el mensaje sea más atractivo. Si yo hablo solamente de lo sostenible, como conducta importante, puede ser que a las personas les cueste más identificarse con el tema. Para acelerar el proceso, yo lo centraría en los seres humanos.

→ ¿Y, particularmente, en los valores?

Totalmente, valores que determinen comportamientos.

→ Usted sola me acaba de responder, porque le iba a preguntar en qué deberíamos centrarnos en esta época…

En valores fundantes.

→ ¿Valores que se deben traducir en virtudes?

Siempre hablo de valores positivos, no hablo de contravalores. Hay una cantidad de contravalores. Pero si queremos lograr cambios, tenemos que centrarnos en los valores: vamos a lograr estos cambios en las creencias de todo a partir de valores que realmente estén centrados en lo ético. Es decir, son los comportamientos éticos y aquellos valores que están relacionados los que van a lograr el cambio esperado. ¿Por qué el 2050? porque mientras, de manera concomitante a toda esta problemática, aparecen cambios muy fuertes en el área del trabajo, con la automatización, la inteligencia artificial, la robótica, la impresión 3D… Temas muy fuertes que vienen a trastocar y a cambiar el mundo del trabajo.

→ ¿Qué le parece la cercanía actual entre producción y consumo? ¿Podría esto relacionarse con lo que hoy se denomina localismo?

Totalmente, sí. Porque lo que estaba lejos, y convenía económicamente, ¿qué causaba? Problemas de migraciones, angustias… Era muy complejo. Se vuelve a relocalizar a los lugares de origen, porque es más barato, conviene más y porque se decide que es mucho mejor. Esto causa otros problemas, porque la producción estaba en la lejanía donde se producían mejoras económicas fuertes; en cambio, ahora —con el localismo y volver a los orígenes— eso se pierde. Pero en la lejanía, estaba la «explotación».

En este momento, la sostenibilidad vino a poner patas para arriba todas aquellas cosas, porque se cuela la ética… Y esto provoca cambios, con lo cual mucha gente pierde el paraíso. Va a ser un paraíso perdido de las modas, del consumismo, pero ya no va más. Tenemos treinta años para reposicionar todo lo nuevo, mientras las consecuencias del cambio climático nos lo permitan.

Pero ¿qué pasa? Lo que acelera es la inteligencia artificial; y esto es terriblemente fuerte. Todo lo que sabíamos y creíamos saber y afirmábamos parece no ser cierto… es como que perdimos los conocimientos que teníamos y hay que volver a aprender de nuevo. Complicado.

Una llamada a la acción…

Una buena decisión puede ser localizar información sobre productos de moda sostenible. Para ello puede resultar de ayuda acudir a las plataformas y asociaciones que con este fin se han puesto en funcionamiento. También es útil consultar las instituciones de control de la producción de moda, para que realmente cumplan las condiciones que la hacen sostenible.

Algunos ejemplos de ello son14:

•  The Circular Project: Plataforma de marcas que siguen el modelo de la circularidad.

•  Modaimpactopositivo: Primer directorio en España que recopila a los actores que intervienen en la cadena de valor de la moda sostenible.

•  Modasosteniblebcn: Asociación de moda sostenible de Barcelona.

•  Business Social Compliance Initiative (BSCI): Alianza de empresas europeas que tiene como finalidad establecer unos mecanismos de control para las condiciones laborales de los trabajadores y las trabajadoras de los proveedores de otros países.

•  Campaña Play Fair: Iniciativa internacional de varias organizaciones de la sociedad civil para lograr el respeto a los derechos de los trabajadores.

•  Campaña Ropa Limpia: Coalición de ONGs y sindicatos para promover la mejora de las condiciones laborales en el sector.

•  Ethical Trading Iniciative (ETI): Alianza de empresas, sindicatos y ONGs para promover y mejorar la puesta en práctica de códigos de conducta.

•  Fair Labour Association (FLA): Las compañías que se unen a la FLA se comprometen con los 10 principios del trabajo justo y el abastecimiento responsable y acuerdan defender el Código de conducta en el lugar de trabajo de la FLA en toda su cadena de suministro. El Código de conducta se basa en los estándares de la Organización Internacional del Trabajo (OIT) y busca proteger a los hombres y mujeres que fabrican ropa, calzado, equipaje, joyas, productos electrónicos y otros artículos que disfrutan los consumidores de todo el mundo. El Código de conducta y los correspondientes puntos de referencia de cumplimiento se revisaron el 14 de junio de 2011.

•  Fair Wear Foundation: La base de la colaboración entre FWF y un miembro es el Código de Prácticas Laborales. El núcleo de este código se compone de ocho normas laborales derivadas de los convenios de la OIT y la Declaración de las Naciones Unidas sobre los derechos humanos. Esto significa que el Código de Prácticas Laborales de la FWF se basa en estándares reconocidos internacionalmente que se han establecido mediante la negociación tripartita.

•  Fundación Ecología y Desarrollo: portal sobre consumo responsable, www.consumoresponsable.org

•  Intermón Oxfam: Informe sobre derechos laborales y producción de ropa deportiva en Asia y otros informes sobre condiciones laborales.

•  Made in Green: El Instituto Tecnológico Textil (AITEX) ha lanzado esta etiqueta para visibilizar los productos textiles que han sido producidos respetando determinados criterios ambientales y sociales, www.madeingreen.com

•  Organic Exchange: Organización internacional sin ánimo de lucro con sede en EE. UU. creada para facilitar el desarrollo de la industria del algodón orgánico, www.organicexchange.com

•  Pesticide Action Network (PAN): Red de organizaciones sin ánimo de lucro, instituciones y particulares de más de sesenta países que trabajan para sustituir el uso de sustancias nocivas por alternativas ecológicas.

•  Somo: Instituto holandés de investigación sobre empresas transnacionales, y uno de los fundadores de la Campaña Ropa Limpia a nivel internacional, www.somo.nl

•  Sustainable Cotton Project: organización norteamericana que trabaja en la educación de agricultores, consumidores y fabricantes sobre el impacto del algodón convencional y las maneras de conversión al ecológico.
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PARTE III 
HACIA UN NUEVO SISTEMA DE LA MODA


Capítulo 5 
¿Es posible cambiar el sistema de la moda?

El camino del cambio

El sistema de la moda comparte orígenes con la popularización de la máquina de vapor (1721) y con la apertura de los primeros grandes almacenes Le Maison du Bon Marché (1852). Qué duda cabe que la aparición del poliéster en 1941 causó furor en el mercado. Y aunque parezca increíble, la marca Primark se creó en 1969, solamente cinco años antes del nacimiento de Zara (1974). Las últimas décadas del sistema de la moda han estado dominadas por dos hechos. Hechos que posiblemente al consumidor medio han podido pasar desapercibidos en un caso, o simplemente inadvertidos en otro, debido a su popularización y rápida incorporación a la vida cotidiana. Estos son la entrada de China en la Organización Mundial del Comercio (2001) y la digitalización del mercado (2000-2009). La incorporación de China abrió los mercados y propició enormemente la producción. La digitalización transformó el modo de producir. A partir de este momento se empezó a escuchar al cliente a través de los nuevos canales de comunicación. Las redes sociales y los blogs impulsaron la demanda en calidad y cantidad.

Por otra parte, entre los sweatshop15 de fines del siglo XIX y los del siglo XXI —tipo Raza Plaza— se configura la dura expresión de Tansy E. Hoskins para la que «la industria de la moda ha provocado repugnancia durante mucho tiempo» (Hoskins, 2017).

El camino del cambio del sistema de la moda también ha quedado influido por diferentes directivas e informes de carácter internacional. Estos, de una forma u otra, han favorecido el imprescindible cambio de mentalidad necesario para que la transformación sea posible. Miguel Ángel Gardetti (2017) hizo una excelente síntesis en su libro Textiles y moda: ¿Qué es ser sustentable, a partir del cual hemos realizado la siguiente síntesis:

• Informe Brundtland

El Informe Brundtland (1987) quedará para siempre en la historia de la popularización del concepto «desarrollo sostenible», aunque su denominación original fuese Nuestro Futuro Común (Gardetti, 2017). A partir de ese momento, cuando se habla de desarrollo sostenible se entiende que es aquel capaz de satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas propias (Hunt y Johnson, 1996)16, 17.

No todos aceptan que la conceptualización del desarrollo sostenible definida por el Informe Brundtland es la mejor. Varios autores cuestiona el énfasis en el crecimiento, señalando que el crecimiento (aumento cuantitativo en la producción) no es meramente lo mismo que el desarrollo (mejora cualitativa de las vidas de las personas). Además, se argumenta que en muchos casos, el crecimiento no ha conducido al desarrollo, sino más bien a una disminución significativa de la calidad de vida humana.

El objetivo esencial de este modelo de desarrollo es elevar la calidad de vida mediante la maximización a largo plazo del potencial productivo de los ecosistemas, a través de tecnologías adecuadas a estos fines. El Informe Brundtland puede ser considerado como el punto de comienzo de las discusiones sobre desarrollo sostenible, constituyendo así un cambio político importante.

• La declaración del Milenio (Objetivos del Milenio) y el Pacto Mundial

Las Naciones Unidas han logrado, a principios de este siglo, un compromiso global con la Declaración del Milenio (Nelson y Prescott, 2003). La Declaración del Milenio, firmada en el año 2000 por 189 jefes de Estado, representó la oportunidad para que los países, desarrollados y en vías de desarrollo, asumieran un compromiso en el cumplimiento de ocho objetivos de desarrollo —denominados Objetivos del Milenio— los cuales debían ser alcanzados en 2015. Según Flavio Fuertes (2005), la Declaración del Milenio implicó la posibilidad de un cambio de enfoque de las políticas públicas, en el sentido de que el sistema económico debe estar subordinado a objetivos sociales más amplios y centrado en el desarrollo humano, como eje fundamental del desarrollo.

Derivado de la Declaración del Milenio, el Pacto Mundial (o Pacto Global, como a veces se le suele llamar) es una iniciativa conjunta del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL) y la Organización Internacional del Trabajo (OIT). A través del compromiso voluntario de las empresas, fomenta una nueva cultura corporativa en la manera de gestionar los negocios.

El objetivo principal del Pacto Mundial es favorecer el desarrollo de la responsabilidad social empresaria, promoviendo los derechos humanos, los estándares laborales, la preservación del medioambiente y la anticorrupción.

Su verdadera naturaleza es la de crear una red de trabajo en constante crecimiento que pueda apoyar a las empresas a través del aprendizaje, del conocimiento de las experiencias, a ejercer un liderazgo como ciudadano corporativo y, de ese modo, puedan influir sobre otros a través de sus comportamientos (Fuertes y Goyburu, 2004). En pocas palabras, el Pacto Mundial es la contribución del sector privado a los Objetivos del Milenio (Gardetti, 2005) y por consiguiente a los Objetivos de Desarrollo Sostenible o Agenda 2030. El Pacto tiene como finalidad facilitar la alineación de las políticas y prácticas corporativas a valores y objetivos éticos universalmente consensuados e internacionalmente aplicables, ya que está basado en la Declaración Universal de los Derechos Humanos, la Declaración de la Organización Internacional del Trabajo sobre Principios Fundamentales y Derechos Laborales y la Declaración de Río de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo.

• Los objetivos de Desarrollo Sostenible o Agenda 2030.

En 2012, en la cumbre de Rio de Janeiro, organizada por las Naciones Unidas y denominada Rio+20, se analizaron los avances desde la cumbre realizada también en Rio de Janeiro pero en 1992, y se anunció que los Objetivos del Milenio iban a ser reemplazados —a partir del 2015— por los Objetivos de Desarrollo Sostenible también llamados la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.

Esta agenda fue aprobada en septiembre de 2015 por la Asamblea General de las Naciones Unidas y establece una visión transformadora hacia la sostenibilidad económica, social y ambiental. Para los 193 Estados miembro que la suscribieron es, actualmente y hasta el 2030, la guía de referencia para el trabajo de la institución en pos de esta visión. El lento crecimiento económico mundial, las desigualdades sociales y la degradación ambiental —característicos de nuestra realidad actual— presentan desafíos sin precedentes para la comunidad internacional. En efecto, se está frente a un cambio de época: la opción de continuar con los mismos patrones ya no es viable, lo que hace necesario transformar el paradigma de desarrollo actual en uno que se base en el desarrollo sostenible, e inclusivo y con visión de largo plazo. La Agenda está compuesta por diecisiete Objetivos que se muestran a continuación, los cuales también incluyen 169 metas18:

Objetivo 1: Poner fin a la POBREZA, en todas sus formas y en todo el mundo.

Objetivo 2: HAMBRE Cero. Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y la mejora de la nutrición y promover la agricultura sostenible.

Objetivo 3: Buena SALUD. Garantizar una vida sana y promover el bienestar para todos en todas las edades.

Objetivo 4: EDUCACIÓN de calidad. Garantizar una educación inclusiva, equitativa y de calidad y promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para todos.

Objetivo 5: IGUALDAD de género. Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y niñas.

Objetivo 6: AGUA limpia y saneamiento. Garantizar la disponibilidad de agua y su gestión sostenible y el saneamiento para todos.

Objetivo 7: ENERGÍA asequible y sostenible. Garantizar el acceso a una energía asequible, segura, sostenible y moderna para todos.

Objetivo 8: TRABAJO decente y crecimiento económico. Promover el crecimiento económico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.

Objetivo 9: INDUSTRIA, innovación, infraestructura. Construir infraestructuras resilientes, promover la industrialización inclusiva y sostenible y fomentar la innovación.

Objetivo 10: Reducir INEQUIDADES. Reducir la desigualdad en y entre los países.

Objetivo 11: CIUDADES Y COMUNIDADES SOSTENIBLES. Conseguir que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos, seguros, resilientes y sostenibles.

Objetivo 12: CONSUMO responsable y producción. Garantizando modalidades de consumo y producción sostenibles.

Objetivo 13: Acción CLIMÁTICA. Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climático y sus efectos.

Objetivo 14: Vida MARINA. Conservar y utilizar en forma sostenible los océanos, los mares y los recursos marinos para el desarrollo sostenible.

Objetivo 15: Vida en la TIERRA. Proteger, restablecer y promover el uso sostenible de los ecosistemas terrestres, efectuar una ordenación sostenible de los bosques, luchar contra la desertificación, detener y revertir la degradación de las tierras y poner freno a la pérdida de diversidad biológica.

Objetivo 16: Paz, JUSTICIA e instituciones fuertes. Promover sociedades pacíficas e inclusivas para el desarrollo sostenible, facilitar el acceso a la justicia para todos y crear instituciones eficaces, responsables e inclusivas a todos los niveles.

Objetivo 17: ALIANZAS para los objetivos. Fortalecer los medios de ejecución y revitalizar la alianza mundial para el desarrollo sostenible

La necesidad de cambios estructurales

Hay trabajos —como el de Allen Hammond de 1998— que exploraron las consecuencias de las tendencias sociales, ambientales y económicas del presente. Según este último autor, algunos de los principales impactos del ser humano sobre el medioambiente son:

•  Cambios, posiblemente irreversibles, sobre la composición de la atmósfera, que han originado el «cambio climático».

•  Pérdida de los recursos naturales.

•  Incremento de la contaminación (tanto en aire o suelo como en el agua de los ríos y océanos).

•  Pérdida de la diversidad biológica.

En lo que se refiere a los aspectos socio-económicos de la sostenibilidad existen varias áreas especialmente cuando se considera las tendencias internacionales de los últimos 25-30 años. Algunas de ellas —según Diesendorf (2000); Waddock y McIntosh (2011); Stead, J. G.; y Stead, W. E., (2014)— son:

•  Aumento de la brecha entre «ricos» y «pobres», tanto en países desarrollados como en los países en vías de desarrollo.

•  Una gran proporción de la población mundial posee sus necesidades básicas insatisfechas y son analfabetos. Además, una gran proporción de los niños del mundo viven en la pobreza.

•  Grupos étnicos e indígenas están en riesgo.

•  En los países pobres, todavía predominan las enfermedades infectocontagiosas.

•  Violación de los derechos humanos.

•  Incremento de la deuda para los países en desarrollo.

•  Inequidad en género, salud y educación (incluidos los laborales).

Pero ¿los protagonistas están dispuestos a generar el cambio?

La sostenibilidad es una responsabilidad de toda la sociedad, pero los aspectos tecnológicos19 —para crear los bienes y servicios— corresponde a las empresas (Hart, 1997). Por tanto, el impulso hacia la sostenibilidad debe derivar fundamentalmente de las organizaciones comerciales (Welford, 1997; Senge y Carsted, 2001; Michael Porter, 2002) y más importante aún, de la visión de un nuevo grupo de líderes transformacionales —que pueden ir desde un emprendedor hasta ejecutivos empresariales pasando por diseñadores (Gardetti y Girón, 2016)— para incluir a la sostenibilidad, eficiencia, suficiencia, justicia, equidad y dignidad como los valores sociales más altos (Meadows, D. H.; Meadows, D. L. y Randers, J., 1992).

Los desafíos globales de la sostenibilidad stakeholders, vistos a través de apropiadas lentes de negocios, pueden ayudar a identificar estrategias y prácticas que contribuyan más a un mundo sostenible, mientras, simultáneamente, crean valor para la organización (Hart, 2005 y 2007; Hart y Milstein, 2003).

Mientras ha habido un arduo trabajo sobre los tres pilares del desarrollo sostenible, —crecimiento económico, equidad social y cuidado del medioambiente—, fue solo en la Cumbre Mundial de la Tierra, realizada en Río de Janeiro, (Brasil, 1992) —denominada Río ´92— cuando políticos, ONGs y líderes de negocios reconocieron que ninguno de los tres problemas podía ser solucionado sin resolver también los otros dos en forma simultánea entendiendo el «carácter sistémico» de la sostenibilidad.

Si bien desde Río ´92 el éxito del desarrollo sostenible ha sido variable, uno de los claros progresos fue la incorporación del concepto por parte del mundo de los negocios. Hoy, la mayoría de los ejecutivos y emprendedores no tiene dificultades en reconocer que la sostenibilidad empresarial es una condición para hacer negocios. Una definición interesante de sostenibilidad empresarial es de la División Sherpa de la sucursal Toronto de Environics International (2002). Es la siguiente: significa internalizar, por etapas, las responsabilidades ambientales y sociales en una estrategia de negocios básicos para permitir a la empresa entregar beneficios a las generaciones actuales y futuras de accionistas, empleados y otros stakeholders (interesados).

La sostenibilidad implica integrar los aspectos económicos, ecológicos y sociales, —que son dinámicos y que interactúan entre sí, influenciándose el uno con los otros dos—, y, además, integrar el corto plazo con el largo plazo requiriendo un acercamiento multidisciplinario y en todos los niveles.

Los Stakeholders (o grupos de interés) en el sector textil y de la moda

El término stakeholder ha sido definido como todo individuo o grupo de individuos que pueden afectar o son afectados por los objetivos de la empresa.

Wheeler y Sillanpää (1998) han categorizado y definido a los stakeholders, en función de los impactos que poseen las relaciones y el tipo de persona física o jurídica involucradas en la misma20. Así tenemos:

•  Stakeholders sociales primarios (los impactos de las relaciones son directos e involucran organizaciones de seres humanos): accionistas, inversores, empleados, clientes, proveedores, la comunidad donde la empresa opera.

•  Stakeholders sociales secundarios (están menos relacionados que los anteriores, aunque a veces pueden ser muy influyentes): sociedad civil, gobierno, medios, competidores, asociaciones de comercio.

•  Stakeholders primarios no sociales (son los que no envuelven a conjuntos de personas pero tienen influencia directa): especies no humanas, generaciones futuras, el medioambiente (natural).

•  Stakeholders secundarios no sociales (son los que no envuelven a grupos de personas y que no tienen influencia directa): grupos de presión ambiental y grupos de defensa de los animales.

En la Figura 5. A. pueden observarse las categorizaciones adaptadas de Wheeler y Sillanpää (1998).

Figura 5. A. Categorización de los Stakeholders 
basado en Wheeler y Sillanpää (1998).
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Fuente: Adaptada de Wheeler, David and Sillapää, Maria: Including the Stakeholders: 
The Business Case, Long Range Planning, Vol 31, N.°. 2, 1998, p. 206.

La tipología de los stakeholders o grupos de interés revela la variedad de «intereses» que estos tienen. Muchas compañías están utilizando el término «sostenibilidad» para definir (o describir) cómo se crea valor para la marca y para los stakeholders en términos sociales, ambientales y económicos. El desarrollo sostenible está íntimamente ligado a la naturaleza de la sociedad, de la justicia, de la libertad, incluso al valor de cada individuo como fin en sí mismo. Así, la sostenibilidad en las marcas es la teoría de los stakehoders en su sentido más amplio. Si la teoría de los stakeholders tiene parte en la esencia del negocio, la sostenibilidad en los negocios ayuda a establecer una relación con los intereses de la sociedad.

Este acercamiento a la sostenibilidad está basado en la premisa de que la performance de la marca o negocio debería evaluarse en la «triple línea de base» (triple bottom line) que considera el desarrollo económico, la calidad ambiental y la justicia o equidad social.

Una pausa en diálogo con…

Nuria Ramírez, sustainability manager H&M.

→ Una reflexión sobre el papel de la fast fashion en la lucha por una moda sostenible.

El grupo H&M tiene una larga historia de trabajo con la sostenibilidad y está incluida en nuestra idea de negocio «Moda y calidad al mejor precio de una manera sostenible». No promovemos una cultura de usar y tirar, para nosotros lo primordial es que los clientes encuentren sus prendas favoritas y que las puedan disfrutar durante mucho tiempo. En H&M siempre ha sido importante actuar de una manera que haga posible que, tanto las generaciones presentes como las futuras, puedan disfrutar la moda. De cara a futuro, vemos que el concepto de circularidad en la moda será aún más importante, ya que evitará que ninguna prenda acabe en el vertedero y en su lugar serán reutilizadas o recicladas una y otra vez.

→ Como responsable del área de sostenibilidad de una gran marca, ¿qué se «siente» cuando puede influir tanto en las decisiones de compra de los consumidores.

Lo que siento es una gran responsabilidad. En los últimos cinco años me he dado cuenta de que, como consumidores, no nos preguntamos el impacto que tienen nuestras decisiones de compra ni el de muchas de nuestras acciones cotidianas. Creo que en realidad nos falta información.

Al hacer la compra de un pantalón la mayoría de las personas no se pregunta en qué país se ha producido, qué condiciones de trabajo tienen las personas que han participado en la producción de la prenda, si los materiales utilizados son reciclados o provienen de fuentes sostenibles, si se han utilizado sustancias nocivas para las personas o el medioambiente, qué transporte se ha utilizado para que dicho producto lo pueda encontrar en la tienda elegida, cómo cuidar de la prenda para alargar su vida útil, etc.

La información empodera al consumidor en sus decisiones de compra y, al mismo tiempo, también les hace parte responsable. Me siento por tanto con la responsabilidad de influir a través de la transparencia.

→ ¿Cómo se observa desde una marca de gran consumo la necesidad del «decrecimiento» como alternativa a la velocidad y cantidad de consumo que hemos practicado hasta ahora?

Para satisfacer las necesidades de los casi diez mil millones de personas que estaremos en el mundo para 2050, necesitaremos un crecimiento continuo también en el futuro, pero debe estar dentro de los límites planetarios. La clave es separar el crecimiento económico del uso de recursos naturales para que el desarrollo económico y social pueda ocurrir de una manera que el planeta pueda costear.

Usando nuestro tamaño y escala, estamos trabajando para catalizar estos cambios en nuestras propias operaciones y en la industria en general, para asegurarnos de que podemos continuar creando una gran moda y diseño de manera sostenible para muchas generaciones futuras.

Una llamada a la acción…

Cada año, alrededor del 29 de abril se realiza la campaña ¿Quién hizo mi ropa?, de Fashion Revolution21. Se escogió esa fecha para rememorar los desgraciados acontecimientos que provocaron el colapso del Rana Plaza. Rana Plaza era el nombre de la fábrica textil en la que murieron miles de mujeres que en ese momento fabricaban para las todas las marcas de moda que están en el circuito comercial.

Un modo de hacer realidad el cambio en el sistema de la moda puede concretarse en mirar las etiquetas de las prendas que compramos. De forma que no adquiramos productos que hayan sido producidos en condiciones laborales no dignas. Una forma puede ser comprobar que cuentan con certificaciones. Y, en la mayoría de los casos, el simple hecho de identificar la zona geográfica de procedencia es suficiente. Países como Pakistán, India, Bangladesh, China o Turquía no poseen legislaciones exigentes, ni controles gubernamentales en relación con las condiciones laborales, o sobre el uso de productos tóxicos.

En la Tabla 5. I. sugerimos la consulta de algunas de las fuentes que proporcionan esta información. En la selección no se ha pretendido realizar una descripción exhaustiva sino destacar algunos rasgos de su definición. En ningún momento se ha buscado hacer un registro completo. Solamente se busca introducir al lector en los mecanismos de control vigentes.

Tabla 5. I. Selección de algunas de las principales certificaciones22

	Certificación	Descripción22
	AENOR	Es una marca de conformidad con normas. Con ella se da a entender que el sistema de la empresa licenciataria a la que se concede es objeto de las evaluaciones y controles establecidos en el sistema de certificación y que AENOR ha obtenido la adecuada confianza en su conformidad con la Norma UNE-EN ISO 14001. La Marca AENOR de Gestión Ambiental permite a la organización demostrar la implantación de un sistema eficaz de gestión ambiental, y, en consecuencia, su compromiso con la preservación del entorno.
· Productos certificados: 105.424
· Certificados vigentes de sistemas de gestión emitidos en España: 17.745
· Calidad: 10.414
· Medio ambiente: 4.260
· Seguridad: 2.975
· Responsabilidad Social: 96
El origen de la Asociación Española de Normalización, UNE y de AENOR, se encuentra en la Asociación Española de Normalización y Certificación, creada en 1986. En 2017 se procedió a un desdoblamiento de sus actividades por el cual UNE, asociación sin fines lucrativos, desarrolla la actividad de Normalización y Cooperación.

		La Asociación Española de Normalización, UNE, es el organismo legalmente responsable del desarrollo y difusión de las normas técnicas en España. Las normas indican cómo debe ser un producto o cómo debe funcionar un servicio para que sea seguro y responda a lo que el consumidor espera de él. UNE pone a disposición de todos uno de los catálogos más completos, con más de 31.500 documentos normativos que contienen soluciones eficaces.
En evaluación de la conformidad, el trabajo serio y riguroso que caracteriza el trabajo de la entidad desde su creación ha posibilitado que los certificados de AENOR sean los más valorados, no solo en España sino también en el ámbito internacional, habiendo emitido certificados en más de sesenta países. AENOR se sitúa entre las diez certificadoras más importantes del mundo.

	Eco-Label	La Eco-Label, también conocida como «la flor», constituye desde 1992 un sistema de certificación de la Unión Europea cuyo objetivo es ayudar a los consumidores europeos a identificar productos y servicios con calidad garantizada y más ecológicos y respetuosos con el medio ambiente.
Es una norma creada por múltiples partes interesadas y gestionada por la Comisión Europea con la colaboración de diversos «organismos competentes» que se dedican a su implementación en los distintos países. Se refiere sobre todo a aspectos medioambientales, como la limitación de ciertas sustancias nocivas y los vertidos de la industria. No regula específicamente el uso de fibras ecológicas y permite el uso de fibras naturales o sintéticas con ciertas restricciones.

	Fair Wear Foundation	La base de la colaboración entre Fair Wear Foundation y sus miembros es el Código de Prácticas Laborales. El núcleo de este código está compuesto por ocho normas laborales derivadas de los convenios de la OIT y la Declaración de las Naciones Unidas sobre los derechos humanos. Esto significa que el Código de Prácticas Laborales de Fair Wear Foundation se basa en normas internacionalmente reconocidas que se han establecido mediante negociaciones tripartitas.
	OEKO-TEX® Standard	Desarrollada por la Asociación OEKO-TEX®, que es un grupo de institutos de investigación y laboratorios de Europa y Japón, y aplicada en todo el mundo. Sobre todo se centra en la limitación de ciertas sustancias nocivas durante la fabricación y en la verificación de que estas limitaciones se cumplen.
La OEKO-TEX® Association ha desarrollado tres normas diferentes:
(1) OEKO-TEX® Standard 100 (textiles químicamente seguros)
(2) STeP by OEKO-TEX® (producción textil sostenible)
(3) OEKO-TEX® Standard 100plus (la combinación de las dos anteriores)
La norma OEKO-TEX® 100plus establece los mismos criterios para evitar el uso de sustancias nocivas, tal y como lo establece la OEKO-TEX® Standard 100 y al mismo tiempo vigila que los textiles se fabriquen en condiciones adecuadas para el medio ambiente y socialmente aceptables, según la norma SteP by OEKO-TEX® a lo largo de todo el proceso de producción textil.

	NATURTEXTIL IVN certified BEST.	Es un estándar del IVN (International Association of Natural Textile Industry). Antiguamente había dos categorías de esta norma. La otra, la llamada IVN certified Better, ya no se aplica, sino que se aplica GOTS en su lugar (IVN es una de las organizaciones socia de GOTS). IVN certified BEST cubre todos los aspectos de la producción textil en cuanto al cumplimiento de criterios ecológicos y también aspectos sociales. Se considera la norma más estricta que existe actualmente para la certificación textil ecológica, pues exige que el 100% de las fibras utilizadas sean ecológicas certificadas y también es más restrictiva que ninguna otra en cuanto a las sustancias para la fabricación que se prohíben o restringen.
	Fairtrade	FLO es la organización que coordina el sellado de comercio justo FAIRTRADE a nivel internacional. Los principales objetivos de los criterios Fairtrade son:
· Invertir en proyectos que mejoren el desarrollo social, económico y medioambiental.
· Garantizar que los productores reciben precios que cubren los costos medios de productos sostenibles.
· Facilitar relaciones comerciales a largo plazo y permitir que las asociaciones de productos tomen mayor control sobre el proceso de comercialización.
· Establecer claramente criterios mínimos y progresivos para garantizar que las condiciones de producción y de comercio de todos los productos certificados son social, económica y medioambientalmente responsables.

	Made in Green	Made in Green es una certificación ecológica y social de producto promovida por AITEX con carácter internacional, que tiene como objetivo ser conocida por el consumidor final y por la cadena de valor de producción textil a nivel mundial, como el nuevo sello verde de calidad Made in Green visiblemente etiquetado sobre el producto, basado y fundamentado en los tres pilares siguientes:
· Producto: ausencia de sustancias nocivas para la salud en el artículo textil. 
El producto requiere que tenga el certificado Öko-Tex según el Standard 100.
· Medio ambiente: respeto al medio ambiente en los centros de producción en los que el producto ha sido fabricado. El producto debe ser fabricado en centros de producción con un sistema de gestión ambiental como ISO 14001, Öko-Tex 1000, EMAS o equivalente (certificado de empresa o empresas fabricantes).
· Criterios sociales: respeto a los derechos humanos y los derechos universales de los trabajadores según la O.I.T. (Organización Internacional del Trabajo). 
El producto debe ser fabricado en centros de producción donde esté implantado y auditado externamente por una entidad independiente de reconocido prestigio, un código de conducta y responsabilidad social que recoja como mínimo el Standard definido por AITEX (CCRS-AITEX) basado fundamentalmente en la norma internacional SA8000.

	GOTS	La principal norma para la certificación textil ecológica, en todo el mundo, actualmente es:
GOTS (Global Organic Textile Standard). Es una norma internacional creada por miembros de la industria textil y por diversas organizaciones con normas para textiles, y cuenta con la cooperación del IFOAM (Federación Internacional de Movimientos de Agricultura Ecológica) con la idea de acordar unos criterios armonizados que se pudieran aplicar a nivel mundial. GOTS describe brevemente su norma de este modo: «Solo aquellos productos textiles que contengan un mínimo de 70% de fibra orgánica pueden certificarse GOTS. Todos los insumos químicos, tales como colorantes y auxiliares, deben cumplir claros requisitos ambientales y toxicológicos. La elección de accesorios también debe estar acorde a aspectos ecológicos. Es imprescindible contar con una planta de tratamiento de efluentes en áreas de procesamiento húmedo y todos los procesadores deben cumplir con criterios sociales mínimos. Esta sección resume los requisitos principales de GOTS, su sistema de aseguramiento de calidad y los principios de sus procedimientos de auditoría y análisis».
En GOTS hay dos categorías de productos: la categoría «orgánico» u «orgánico en conversión» con más del 95% de fibras ecológicas certificadas y la categoría «hecho con un % x de material orgánico» con al menos un 70% de fibras ecológicas certificadas.



Fuente: Elaboración de los autores a partir de la información ofrecida por los organismos de referencia.
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15 Así son denominados los talleres clandestinos donde no se cumplen las condiciones mínimas de sanidad y seguridad en el trabajo. Y en los que los trabajadores están sometidos a duras condiciones de trabajo.

16 Según la obra The Politics of the Environment - Ideas, Activism, Policy, de Neil Carter (2001), este concepto se originó en la Estrategia de Conservación Mundial (World Conservation Strategy) conformada por tres ONGs internacionales (IUCN, UNEP, WWF). Este documento, de 1980, estaba relacionado con la sostenibilidad ecológica o con la conservación de los recursos vivientes y daba una pequeña atención a aspectos políticos, económicos o sociales.

17 La conceptualización del WCDE no solo se relaciona con la equidad intergeneracional (igualdad entre las generaciones), sino también con la igualdad intrageneracional (igualdad entre los miembros de una generación dada).

18 Para más detalle se sugiere visitar: http://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.html

19 Incluye diseño de productos y servicios, nuevos procesos, nuevos productos y servicios.

20 Se toma la clasificación de Wheeler y Sillanpää ya que ellos fueron los que desarrollaron este tema para The Body Shop en tiempos de Anita Roddick, haciendo un trabajo excepcional.

21 Ver https://www.fashionrevolution.org/europe/spain/

22 La descripción de cada una de las certificaciones se ha obtenido desde la información de libre acceso disponible en sus páginas web.


Capítulo 6 
Un sistema generador de impactos

Durante el año 2018 ha sido noticia la declaración de la moda como emergencia medioambiental por parte de la ONU. En un Panel de Alto Nivel titulado «La moda y los Objetivos de Desarrollo Sostenible: ¿Qué función tiene la ONU?», la Comisión para Europa puso de manifiesto la necesidad de «promover el consumo sostenible como un imperativo para hacer frente a las muchas emergencias creadas por la moda». Olga Algayerova, secretaria ejecutiva de la Comisión Económica de las Naciones Unidas para Europa, afirmó que «está claro que la industria de la moda necesita cambiar de rumbo y necesita convertirse en una industria respetuosa con el medio ambiente» (ComunicaRSE, 2018).

La moda es la forma en que nuestra ropa refleja y comunica nuestras visiones individuales dentro de la sociedad, relacionándonos con el tiempo y con el espacio (Fletcher, 2008).

Sostenible en cambio, tiene que ver con una perspectiva de largo plazo, con la longevidad. La moda es —frecuentemente— generadora de desperdicios y parecería un impedimento para la sostenibilidad.

Visibilizar los impactos

En lo que respecta a la obtención de fibra como materia prima, el uso de pesticidas durante este proceso acarrea problemas de salud a los trabajadores, provoca la degradación del suelo y ocasiona la pérdida de la biodiversidad. En particular, el agua es un elemento tan necesario en el proceso que involucra al algodón que ha dado lugar a que se lo denomine «cultivo sediento»23. El uso de energía no es un tema menor. Si bien el uso de agroquímicos tiende a reducirse, la utilización de organismos genéticamente modificados a tales efectos podría provocar otro tipo de impactos.

Los abusos de las condiciones laborales resultan un común denominador presente también en otras etapas de estas industrias; muchas veces, se violan los derechos humanos en los denominados talleres clandestinos caracterizados por salarios bajos y gran cantidad de horas laborales. Los riesgos son aún mayores si los sistemas de cuidado de salud y seguridad no son los adecuados.

A su vez, muchas de las fibras sintéticas son derivadas de un recurso no renovable como el petróleo. En lineamientos generales, el abuso ambiental se combina con temas éticos cuando hay un uso excesivo del agua y cuando se usurpan tierras destinadas a la producción de alimentos.

Sí bien la elección de material para la confección de textiles y la eficiencia en la producción también resultan cuestiones muy importantes en las consideraciones sociales y ambientales, estas muchas veces se pierden si no se influencian las prácticas de lavado y secado por parte del consumidor. Es importante también tener en cuenta la gran cantidad de desechos generados a través del consumo.

Según Kate Fletcher (2008), el proceso de transformar la industria en algo más sostenible —y más sensible a las necesidades— lleva tiempo. Es un compromiso a largo plazo hacia una nueva forma de producir y consumir que requiere de un amplio cambio personal, social e institucional. Es más, en el corto plazo existen otras oportunidades para hacer frente a los actuales patrones de consumo, como revertir los reconocidos mecanismos sociales y psicológicos que inducen al consumo compulsivo.

Figura 6.A. Impactos que provoca el sistema de la moda.
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Fuente: Adaptado de Gardetti, M. A. and Torres, A. L (2013).

¿Es posible disminuir los impactos que provoca el sistema de la moda?

Posiblemente en el panorama de los impactos (ver Figura 6.A.) que provoca el sistema de la moda, el papel del consumidor es crucial.

Para Kate Fletcher (2008 y 2009), cuestiones como consumo, moda, globalización, salud física y mental (cada una de las cuales refleja las visiones culturales y normas sociales que influencian la industria textil) apenas constituyen una parte del debate de la sostenibilidad en textiles, que pasa principalmente por detalles técnicos y comerciales de tecnologías de teñido, iniciativas de la cadena de valor y búsqueda de fibras alternativas.

Las cuestiones de sostenibilidad en textiles requieren que tengamos en cuenta las influencias que emergen desde afuera de las fronteras de la industria textil convencional. Estas influencias «externas» —desde las prácticas agrícolas a políticas energéticas internacionales pasando por patrones de consumo y niveles de nociones ecológicas de la sociedad— tienen gran influencia sobre la sostenibilidad del sector como un todo. Los asuntos ecológicos y sociales son sistemas que se extienden más allá de las fronteras de compañías e industrias individuales; por lo tanto, para desarrollar una industria textil más sostenible necesitamos comprometernos con estas cuestiones al nivel que correspondan y conectar con otras disciplinas, industrias, comunidades y grupos internacionales, más allá de las propias fronteras.

Como ha podido comprobarse en los apartados anteriores, la investigación realizada ha permitido conseguir un buen conocimiento sobre la percepción y actuación de los españoles (Club de Excelencia en Sostenibilidad & Nielsen, 2009) ante unos temas de indudable interés general como el consumo responsable y el desarrollo sostenible. Las principales conclusiones y reflexiones que se obtienen del estudio son las siguientes:

•  La concepción espontánea de la mayoría de los españoles sobre el consumo responsable y el desarrollo sostenible se circunscribe a los aspectos medioambientales. No obstante, cuando se comparte con ellos una visión más amplia del tema, rápidamente comprenden e interiorizan sus implicaciones sociales y económicas.

•  En general, la visión de los españoles sobre la situación es escéptica. Este escepticismo parece generarse por la percepción de la gravedad de la situación y la convicción generalizada es que los intereses económicos son la principal barrera para la mejora de la situación.

•  La mezcla de ambos hechos puede estar provocando una cierta sensación de impotencia que realimenta el escepticismo: «aunque la situación sea preocupante, no podemos hacer nada porque hay intereses demasiado poderosos que impiden que seamos capaces de influir en ella».

•  Solamente un tercio de los ciudadanos tiene confianza en la importancia de su papel para la mejora de la situación, mientras que otro tercio opina que su papel es irrelevante.

•  La mayoría de los españoles tiene una opinión escéptica acerca del comportamiento de los gobiernos de los países desarrollados, las administraciones y las empresas que son considerados agentes clave de la situación económica, social y medioambiental. Es de destacar que los ciudadanos valoran en primer lugar la influencia de los gobiernos y administraciones y en un segundo lugar la de las empresas.

•  Los ciudadanos diferencian perfectamente entre la actuación de las grandes empresas y las pymes. Mientras que muestran una actitud escéptica respecto a determinadas actuaciones de las primeras (por ejemplo, solo un 17% está de acuerdo en que «las grandes empresas velan por el cuidado de sus empleados y su calidad de vida»), son mucho menos exigentes con las segundas, a las que solo asignan una cierta cuota de responsabilidad similar a la otorgada a los propios ciudadanos sobre la situación medioambiental.

•  Los españoles también parecen tener una opinión clara sobre el nivel de responsabilidad y sostenibilidad de los diferentes sectores empresariales. Valoran como los sectores que más están haciendo en este sentido a los de electrodomésticos y electricidad, probablemente los que han hecho un mayor esfuerzo durante los últimos años por informar sobre la responsabilidad y sostenibilidad de sus actuaciones, productos y servicios. Consideran que al resto de sectores todavía les queda un notable camino que recorrer.

•  Una gran parte de los españoles afirma tener un gran desconocimiento sobre las actuaciones relacionadas con el consumo responsable y el desarrollo sostenible de las empresas y administraciones. Estas deberían ser conscientes de esta situación y actuar en consecuencia.

•  Incluso entre los que afirman estar enterados de las actuaciones de empresas y administraciones, una amplia mayoría dice poseer poca información sobre las mismas (Club de Excelencia en Sostenibilidad & Nielsen, 2009).

Posiblemente, obtener datos concretos puede ser una de las claves para promover cambios en los patrones y hábitos en los consumidores. Dado que los actuales hábitos y patrones provocan desperdicio de recursos y condiciones laborales injustas, promover estudios desde las instituciones públicas es una forma de participación en la vida pública por parte de los ciudadanos. De este modo, las instituciones pueden impulsar propuestas a los ciudadanos-consumidores para actuar con responsabilidad a través de costumbres y hábitos de consumo individuales (Mora & Bellotti, 2018).

Las conclusiones que se muestran a continuación estuvieron precedidas por un primer estudio, publicado en 2007 por Bovone y Mora (Mora & Bellotti, 2018). En él demostraron que el consumo sostenible puede considerarse una práctica más, incorporada en el contexto general de las prácticas cotidianas. A través de un segundo estudio demostraron que las prácticas estaban conectadas con ciertas emociones unidas al consumo sostenible.

Una pausa en diálogo con…

Àngels Biosca, The Slowear Project: El desarrollo sostenible comienza por la educación.

Slowearproject es una plataforma dedicada a promover la cultura de la sostenibilidad textil y educar en el consumo responsable de moda.

→ El tema educativo queda muy bien definido en tus objetivos:

«Empoderar a las personas como agentes de cambio social, más allá de su papel de consumidores pasivos, conectándolos con otras formas de vestir más conscientes y sostenibles».

→ ¿Podrías hablarnos sobre la forma en que lo llevas a cabo?

Realizamos acciones a nivel digital, pero, sobre todo, de manera presencial. Lo esencial es dar herramientas: conocimiento, propuestas y acciones. Se trata de inspirar al cambio y el dinamismo es esencial.

Nuestro blog aporta valor a través de artículos en los que tratamos conceptos básicos sobre sostenibilidad, consumo responsable, movimientos y eventos que trabajan para acercar al público en general esta temática. Además, ponemos a disposición un directorio con alternativas de moda sostenible españolas para ayudar a hacer el cambio hacia un armario consciente. Hacemos difusión de todo ello en redes sociales donde somos muy activas.

Con el público en general hacemos Talleres de Consumo Responsable de moda, de reciclaje textil y de sensibilización. Trabajamos en centros educativos, instituciones y también formación al profesorado. Todo lo que se nos ocurre para que el tema llegue al máximo de personas posible.

→ Hablas de «personas»… a menudo, fijamos la mirada en la sostenibilidad desde el punto de vista material, físico y medioambiental, pero ¿existe sostenibilidad a nivel humano?, ¿cómo se podría definir?

Las personas somos un motor fundamental junto al resto de seres vivos y al sistema tierra en su conjunto. Pero también somos los destinatarios de todo lo que se origina y produce en el planeta. En nuestro ADN está el cuidado de todo ello y, por tanto, la responsabilidad de que la vida continúe, o incluso se mejore, para que vivamos en condiciones dignas y buenas, no solo a nivel económico, y que se puedan beneficiar a largo plazo las siguientes generaciones. La sostenibilidad humana podría ser entendida como un planteamiento ecosocial del mundo.

→ Otro de los aspectos que resaltas en tus objetivos es el concepto de «cambio social». ¿Qué acciones educativas estás llevando a cabo para impulsarlo?

Creo que, a nivel educativo, a los niños y jóvenes, como al resto de ciudadanía, se nos habla mucho de reciclaje, pero sin reflexión. Se deja demasiado en nuestras manos una parte pequeñísima del asunto que está al final de la cadena. Trabajar el consumismo y sus causas ha de acompañar ese trabajo o precederlo. Y ciertamente, en ropa o moda, no se trabaja más que en la dirección de fomentarlo.

En The Slowear Project queremos entrar en las aulas precisamente para trabajar de manera transversal y continuada todos estos aspectos hasta llegar al consumo responsable de moda. Pensamos que somos un complemento al trabajo del profesorado que no tiene tiempo de profundizar en ello y muchas veces, desconoce por completo cómo funciona la industria de la moda o la publicidad y la influencia que tiene sobre la sociedad.

→ ¿Hay algún modo de sacudir la pasividad de los consumidores en edad escolar? ¿Acaso la comodidad nos puede? ¿Cómo actuar desde la familia para impulsar la responsabilidad en las compras?

El camino es extremadamente complejo, pero abrir el debate, poner el tema en el proyecto de centro y en la programación didáctica de tantas asignaturas con las que tiene relación la moda sostenible, es una oportunidad única. Por supuesto, en las familias una buena forma de educar es hacerlo a través de algo tan cotidiano como las prendas de ropa, pero para ello también deben tener información y alternativas.

→ ¿Qué experiencias percibes en los centros educativos en los que impartes tus actividades? ¿Cómo se puede actuar para prevenir?

En la inmensa mayoría no han abordado el tema de la sostenibilidad más que de pasada y hacerlo desde la moda les sorprende. Pero enseguida entienden que es un arma perfecta para educar en consumo responsable, en prevención de residuos, en economía social, circular… Implicar a toda la comunidad educativa es la clave. Por poner un ejemplo, en breve, culminaremos el trabajo de todo el trimestre en un instituto, con una fiesta participativa de intercambio de ropa que ha involucrado a alumnos, tutores, profesores y personal no docente, y que ha tenido un apoyo de la dirección del centro con la que no sería posible.

→ Define cómo influyen los siguientes factores a la hora de educar en el consumo de tendencias:

•  Valores: Entre 0 y 5, diría que un 3. Depende de las edades.

•  Dedicación de tiempo: También depende de la edad. En adolescentes aumenta mucho.

•  Prevención: Debería ser el más importante, pero no suele pensarse.

•  Valor del ejemplo: Hoy en día su espejo no está en casa sino en Instagram. Y el reto es monumental.

→ El papel de los adultos en la educación para el consumo de moda es clave. ¿Cómo hacerlo de forma coherente y con realismo? ¿Puedes detallar las dificultades que observas en tu tarea educativa?

Pues la respuesta es clara: habría que empezar por educar a padres y profesores, si no no será útil lo que hagamos en clase. Conectar el mundo real con la teoría o las prácticas que aprenden es la parte más difícil, porque fuera casi todo está en contra. Trabajar la resiliencia también es parte del trabajo que hacemos.

→ La publicidad transmite mensajes de culto al cuerpo, ¿trabajas esta temática en tus talleres?, ¿son receptivos los alumnos?

Lo trabajamos menos porque, pese a ser fundamental, la influencia de la publicidad, la propia identidad de género o los roles estereotipados con los que sigue trabajando mayoritariamente la moda, son contenidos que sí tocan en otras clases o tutorías. En cambio, la sostenibilidad en moda o los impactos medioambientales y sociales no se suelen estudiar. Y ahí entramos nosotras. Pero educando no hay compartimentos estancos y todo sale en nuestras clases y actividades. Lógicamente, según edades y realidad social de los centros, encontramos más o menos receptividad. Pero en general, los alumnos son curiosos y les gusta pensar y plantearse cosas nuevas.

→ Comunicación padres-hijos: ¿Qué diagnóstico puedes hacer a partir de tu experiencia en el aula? ¿Qué manifestaciones se perciben a través de la vestimenta?

De nuevo, es muy distinto hablar de niños de seis años que de adolescentes de dieciséis. Los pequeños son más sinceros e inocentes y te sorprenden hablando de su realidad familiar con total naturalidad, en general, y hay de todo en esa comunicación. En adolescentes, el momento es muy distinto y hay quienes reafirman el estilo familiar y otros que necesitan quebrarlo. Lo cierto es que hablar de moda en familia no creo que se haga demasiado, salvo como consumidores. Y ahí está totalmente alterado el sentido de definirse a través de ella. No se creen esclavos de las tendencias, pero realmente lo son. Nadie acepta de buen grado otras alternativas. Hay mucho escepticismo y prejuicios con la moda sostenible.

→ ¿Podrías evaluar la problemática de la imagen personal en el entorno escolar?

Como he comentado anteriormente, no trabajamos en esa dirección tanto como en otras. Pero debería ser una piedra angular educando en consumo de moda relacionada precisamente con prevenir compras innecesarias. De todos modos, tratándose de niños y jóvenes en pleno desarrollo es complicado.

→ En las familias se suele poner el acento en dotar de medios materiales y de formación intelectual a los hijos. ¿Echas en falta la educación en valores como herramientas para ayudar a construir personas sostenibles a nivel humano?

Obviamente sí. Pero la crisis de valores es generalizada, por lo que trabajarlos en la familia es un reto que después enfrentan en la vida fuera de ese ámbito. El momento actual tiene unas reglas del juego que lo están cambiando todo. Lo importante es educar, atender, fomentar lo que sustenta los valores personales, pero también saberse adaptar a una sociedad cambiante con problemas que difieren mucho de los que vivieron los padres. Estos deben intentar entender el mundo de sus hijos, que no es ni mejor ni peor, pero sí es mucho más complejo.

Una llamada a la acción…

Para el consumidor:

•  ¿Por qué a pesar de conocer los efectos nocivos de la industria de la moda, no cambio mis hábitos de consumo?

•  ¿Prefiero una prenda que dure o una que se pueda reciclar?

•  ¿Quiero conocer quién hizo mi ropa?

Para el emprendedor:

•  ¿Estoy dispuesto a ser transparente y a asumir las consecuencias de la transparencia en mi negocio?

•  ¿Somos realmente conscientes de que con nuestras compras podemos construir una «sociedad» mejor?

•  Como marca, ¿estoy dispuesta a escuchar la demanda del consumidor?

•  ¿Estoy dispuesta a emprender descartando como objetivo la rentabilidad a toda costa?

Para el docente y académico:

•  ¿Planteo mis investigaciones desde un enfoque disruptivo?

•  ¿Soy consciente de que la información y la transferencia de conocimiento es vital para lograr el cambio cultural necesario? ¿Siento que parte de esa responsabilidad pesa sobre mis investigaciones y las acciones educativas que puedan derivarse?
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Capítulo 7 
¿Qué significa ser sostenible en 
la industria textil y de la moda?

Cambiar el sistema de la moda hacia la sostenibilidad representa la lucha de un David contra Goliat. En este caso, también existe una honda. Y esa honda es la que describiera Carry Sommers en el capítulo 4: «La creciente sostenibilidad puede no ser el camino a ingresos elevados y ganancias rápidas, pero asegura que el negocio sea sólido y estable, tanto para nosotros […] como para nuestros grupos de productores». Se corre el riesgo de trivializar el concepto por el afán de recoger tempranamente el resultado, fruto del mimetismo del sistema actual. La sostenibilidad requiere un acercamiento multidisciplinario ya que es de carácter sistémico. Es decir que, para entender la sostenibilidad es esencial comenzar a comprender lo que Gardetti (2017) denominó el «gran cuadro», lo que significa construir de lo general a lo particular. Es decir, tener la capacidad de pensar en el largo plazo, en lo que esto conlleva, y por qué es importante.

Este «gran cuadro», que en este capítulo se desarrolla, nos permite visualizar cuáles son los aspectos que integran el ser social y medioambientalmente sostenible dentro de los textiles y la moda. Los aspectos económicos de la sostenibilidad —que podría definirse como la garantía del permanente y suficiente flujo de caja para asegurar la liquidez mientras se producen retornos positivos a la compañía— no serán considerados para tener más claridad conceptual en el desarrollo del capítulo.

Varios son los aspectos o factores que hacen a la moda y a los textiles sostenibles: aspectos medioambientales, cuestiones del consumidor, diseño y creatividad (ver Figura 7.A.). También, cuestiones de tecnología, aspectos sociales, modelos de negocios, cuestiones de comunicación y materias primas.

Figura 7.A. Moda y textiles sostenibles, ¿qué involucra?
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Fuente: Elaborado por los autores.

Teniendo en cuenta estos aspectos, es importante formularse la siguiente pregunta: ¿En qué está centrada hoy la moda sostenible a nivel general? Solo en cuestiones de materialidad (materias primas) y en algunos aspectos relacionados con lo social y con lo medioambiental.

Las cuestiones medioambientales —que se observan en la Figura 7.B.— integran el uso eficiente o no del agua y la energía, del suelo, la liberación de dióxido de carbono (CO2) a la atmósfera, el uso, manipulación y transporte de materiales o sustancias peligrosas y/o no peligrosas, y la gestión de residuos en su más amplio sentido.

Respecto del consumidor —ver Figura 7.C.—, las cuestiones comprenden, principalmente, el acceso a la información, su responsabilidad en el acto de compra y en el uso eficiente o no del agua y la energía y los químicos limpiadores durante el período de cuidado de la prenda y de sus decisiones respecto de qué es lo que hace con la misma que ya no utilizará (residuos/donaciones). En tanto, en la Figura 7.D., puede observarse lo relativo a los diseñadores. Aquí hablamos de liderazgo, hablamos de sus roles que —según Fletcher y Grose (2012)— son el de ser educadores y comunicadores, activistas y emprendedores. Es —según Papanek (1971)— el diseñar prendas que los seres humanos necesitan y no la que ellos quieren. También relacionado al diseño, encontramos la revalorización de la cultura originaria y la consideración de otras culturas (la oriental, por ejemplo).

Figura 7.B. Moda y textiles sostenibles: aspectos relativos al medioambiente.
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Fuente: Elaborado por los autores.

La creatividad está estrechamente relacionada con la innovación y este último es un tema complejo. La pregunta a hacerse no es si es necesaria la innovación; la pregunta es qué tipo de innovación necesitamos para lograr la sostenibilidad y la respuesta nos conduce a la innovación disruptiva, lo que significa «pensar diferente», enfatizando que la disrupción es «pensar “bien” diferente»24 (ver Figura 7.E.). La mayoría de las marcas asume posturas muy defensivas que protegen y fomentan lo que les sirvió con éxito en el pasado, es decir, reaccionan estando más comprometidos con los productos, procesos y mercados «existentes». Sin embargo —según Hart y Milstein, 1999— las empresas/marcas/emprendimientos que han sobrevivido han tenido la capacidad de invertir o realizar asociaciones para adquirir nuevas competencias y experimentar con ellas.

Figura 7.C. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos al consumidor.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.D. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos al diseñador.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.E. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos a la innovación.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Los aspectos tecnológicos (ver Figura 7.F.) comprenden cuestiones de procesos y productos mientras que los aspectos sociales (ver Figura 7.G.) comprenden los derechos laborales, los derechos humanos, inclusión social, trata de personas, modelaje, anticorrupción y conocer —y entender— la problemática de la moda rápida. También comprende cuestiones de la paz y de la educación para la paz. Así también, los modelos de negocios (ver Figura 7.H.), la comunicación responsabilidad y herramientas para relacionarse con el cliente (ver Figura 7.I.), son aspectos que inciden directamente en la sostenibilidad de la cadena de valor.

Por último, la cuestión de materias primas (ver Figura 7.J.) incluye no solo a estas en su sentido amplio —mientras haya un uso eficiente del agua, energía y del suelo— sino también cuestiones de animales y de reciclado, del cual existen dos tipos: el upcycling, que añade valor a un objeto mediante su recuperación, y el downcycling, que es una práctica más antigua que la anterior y en la cual el valor del material reciclado es menor que el del artículo original.

Figura 7.F. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos a la tecnología.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.G. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos a lo social.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.H. Aspectos en moda y textiles sostenibles: 
aspectos relativos a los modelos de negocios.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.I. Aspectos en moda y textiles sostenibles: aspectos relativos a temas de comunicación.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Figura 7.J. Aspectos en moda y textiles sostenibles: aspectos relativos a la materia prima.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Lo que denominamos el «gran cuadro» (ver Figura 7.K.), muestra todos los aspectos mencionados para el logro de una moda sostenible. Jason Kibbey (2016), consejero delegado de la Sustainable Apparel Coalition, considera que hay que evitar centrarse en solo un aspecto de todos los que forman parte del gran cuadro. Por eso hay que averiguar la forma de gestionarlo todo al mismo tiempo. Sin realizar un progreso lineal. Es decir, esperar alcanzar la sostenibilidad en un nivel para pasar al siguiente.

Figura 7.K. Todos los aspectos que hacen a la moda y textiles sostenibles.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Como se ha visto, la sostenibilidad tiene carácter sistémico (ver Figuras 7.K. y 7.L.). A continuación, se verán algunos ejemplos:

•  La liberación de dióxido de carbono está íntimamente relacionada con el cambio climático y este, a su vez, afecta a los procesos de obtención de materias primas, principalmente lo que hace a la agricultura y ganadería.

•  Otro ejemplo es, en el caso de los aspectos medioambientales, el uso eficiente o no del agua y la energía relacionado con la obtención y producción de materiales pero, a su vez, también con el acceso a la información y la responsabilidad por parte del consumidor (información sobre el uso de estos recursos en el proceso de producción y responsabilidad en el cuidado de la prenda). También los residuos (principalmente los textiles) tienen influencia sobre los materiales en el proceso de reciclado.

Las materias primas se han relacionado con la industria alimenticia. Así, podemos mencionar las fibras obtenidas a partir de la banana, ananá, soja, maíz, tallo de arroz, leche, semillas de ricino, etc.25. A su vez, las materias primas deben relacionarse con la «trazabilidad» de la prenda, que es la capacidad para mostrar la información completa de un producto con una identificación única desde las fuentes de sus componentes y durante cada paso del proceso de la cadena de suministro hasta su disposición final. También, podemos incluir cuestiones éticas como, por ejemplo, las del algodón orgánico.

El consumidor está relacionado a la comunicación por parte de la marca y/o emprendimiento y los nuevos modelos de negocios para una moda sostenible con los derechos humanos, los procesos, la disrupción y la cultura originaria. Y esta última, a su vez, puede ser revalorizada por el consumidor.

Figura 7.L. Aspectos en moda y textiles sostenibles y sus relaciones.
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Fuente: Elaborado por los autores.

Los grupos de interés (o stakeholders en inglés) actúan como «cuidadores» de los recursos que la marca o emprendimiento necesitan. En la figura 7.M. puede verse la relación existente entre el «gran cuadro» y los grupos de interés. Es decir, sobre qué aspectos se pueden tener recursos de los grupos de interés. Las marcas y/o emprendimientos deben aprender a reconocer que la construcción de su reputación o de su legitimidad depende del desarrollo de relaciones creíbles con sus grupos de interés. Y el tamaño de la marca/emprendimiento no es, necesariamente, un impedimento para ello.

Por último, pero no menor, es el tema de la transparencia que está asociado a la cadena de suministro de la marca/emprendimiento/compañía. Rastrear y monitorear la propia cadena de suministros es fundamental cuando se trata de la gestión sostenible de los grupos de interés. Desde la obtención de materia prima hasta el minorista, la cadena de suministros tiene múltiples impactos sobre los grupos de interés y el producto final afecta tanto a la naturaleza como a la sociedad. Es decir, que los aspectos planteados en la figura 7.K. deben ser tenidos en cuenta en toda la cadena (ver Figura 7.M.).

Figura 7.M. Transparencia y cadena de suministro.
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Fuente: Elaborado por los autores.

La relación

De forma gráfica (ver Figura 7.N.) se puede ver la relación entre los Objetivos de Desarrollo Sostenible —ODS— el «gran cuadro y todos los aspectos que hacen a los textiles y la moda sostenibles.

Figura 7.N. Los ODS y el «gran cuadro».
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Fuente: Elaborado por los autores.

Una pausa en diálogo con …

Paulina Robson, fundadora y CEO de PAULINA ROBSON Handbags.

→ ¿Cuáles fueron tus motivaciones para crear la marca Paulina Robson?

Diría que, en nuestro caso, el primer punto, la primera motivación que luego condujo al proyecto, fue mi necesidad de hacer algo para ayudar a la lucha contra el hambre y la sed que muchos niños sufren todos los días en países muy necesitados.

Yo estaba en la universidad, terminando mis estudios en Diseño Industrial, trabajando ad honorem en el proyecto de un amigo y empezando una maestría en Marketing y Administración Comercial. Siempre pensé que cuando trabajara en una compañía con un salario regular, donaría una parte de mi paga a la lucha contra el hambre y la sed. Toda persona tiene una motivación personal, un idealismo personal y una sensibilidad, y, en mi caso, siempre me sentí movilizada por esta causa específica. Ninguna persona en el mundo debería irse a dormir hambrienta o sedienta, preguntándose si podrá despertar al día siguiente. Sin ninguna ambición de cambiar al mundo, solamente pensé que mi pequeña contribución podría, por lo menos, cambiar el día de alguien. Pero al estar completando mis estudios, comenzando otros y trabajando ad honorem, me encontraba lejos de estar en una posición de poder ayudar de la manera regular. Por lo tanto, decidí que tenía que hacer algo en el momento, y no esperar a que mi primer cheque de pago llegara.

Desde que era niña, siempre había sido muy creativa, y en mi deseo de encargarme de esta causa en ese momento, diseñé un pequeño y no costoso accesorio, que sería vendido entre mis amigos y conocidos, a la par de mis actividades de ese entonces. Invité a mi hermana Florencia a unirse a esta pequeña aventura, y así iniciamos Fashion for a Cause (Moda por una Causa), una iniciativa sin fines de lucro cuyas ganancias estarían totalmente dirigidas a ayudar a esta causa a través del Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas. El producto era una pequeña flor de tela que se podría usar como un broche o un accesorio de pelo; hacia 2009, se había vuelto muy exitoso en nuestro círculo cercano. Los primeros meses yo fabriqué personalmente cada flor. Cuando recibimos la reacción del «mercado», comprendí que era necesario externalizar la fabricación. Por lo tanto, contacté a Coanil, una institución sin fines de lucro enfocada en ayudar a los jóvenes con discapacidad intelectual a desarrollar sus habilidades y así ser reinsertados en el mundo laboral. Con esta alianza, ayudamos a Coanil a entrenar a los estudiantes con nuevos desafíos, además de brindarles un pequeño salario por su trabajo. Y recibimos su apreciación y amor incondicional como recompensa. Pero, más importante fue que en solo unos pocos meses vendimos 370 flores, un equivalente a aproximadamente 4.640 raciones de comida.

Fashion for a Cause me provoca mariposas en el estómago, fue mi primer proyecto que también contribuyó a las vidas de otros. Desafortunadamente, mi propia vida se encontraba en un punto crucial, donde tenía que encargarme literalmente de llevar el pan a la mesa. Estaba terminando mis estudios, y había decidido dejar el trabajo ad honorem para empezar mi propia vida laboral, por lo que la decisión lógica era dejar Fashion for a Cause, aunque internamente no quería. Luego me dije a mí misma: «no es un adiós, sino un hasta pronto».

→ ¿Qué te llevó a pensar en moda?

Acababa recientemente de titularme en Diseño Industrial, con una fuerte pasión por la moda. De niña había estado muy orientada hacia el arte y la artesanía, con una mente creativa y una esencia artística. Recuerdo diseñar ropa junto a mi madre para mi Barbie, hacer vajilla a mano para regalar en Navidad, y pintar algunas ilustraciones de moda en acuarela. Por este motivo, cuando terminé la secundaria, de alguna manera supe que quería estudiar diseño, aunque no estaba segura de qué clase de diseño. El diseño de moda era mi favorito, pero para 2001, en mi país nativo, Chile, no había muchas universidades que impartieran esa carrera, así como tampoco un campo propicio para luego trabajar en ello. Esto me redirigió al Diseño Industrial, del cual me enamoré. Los materiales, la observación del usuario, la idea de crear nuevos productos a escala humana… y me sentí poderosa y sensual en un mono de trabajo manejando una máquina de soldadura. Es una profesión hermosa e ilimitada en la que luego puedes diseñar desde una lapicera hasta un avión. Todo depende de ti y del campo en el que te quieras desarrollar una vez que termines tus estudios.

Cuando estaba en la universidad, pasaron dos cosas muy importantes, que luego pasarían a ser parte de «los puntos» que tenía que conectar. La primera fue cuando debimos presentar un proyecto preliminar para una clase y un amigo muy cercano hasta el día de hoy, Eduardo Fierro, concurrió a la clase con la idea de aplicar cuero de salmón en muebles. Su tío trabajaba en una granja de salmones y durante varios años habían experimentado con este nuevo e innovador cuero. Era la primera vez que yo oía sobre este material, y me quedé fascinada por su textura y por el hecho de que era un derivado de la industria alimentaria. Parecía un cuero muy exótico, muy similar a la piel de las serpientes, pero era sostenible porque era el residuo de la industria del salmón. Eduardo luego cambió su proyecto y nunca lo aplicó a los muebles, pero ese material se mantuvo en mi cabeza por años.

El segundo hecho importante fue en un intercambio de la universidad que hice por un semestre en el Politécnico di Milano en Italia, después de ganar una beca universitaria en 2005. Ya había terminado mis materias más importantes, por lo que esta era una experiencia extra y tenía la libertad de tomar las clases que yo quisiera. Me encontraba en Milán, por lo que la moda inevitablemente vino y tocó a mi puerta interior nuevamente. Era el paraíso, tomé muchas clases de moda y workshops, realicé proyectos para marcas italianas importantes, y descubrí el Pronóstico de Tendencias de Moda.

De más adulta comencé a sentirme atraída por los colores y a imaginarme interesantes combinaciones en los conjuntos y volví a enamorarme de la moda, por lo que, cuando regresé a Chile, y aunque todavía tenía algunos proyectos más con los que lidiar antes de graduarme, logré forzar una fusión y dar con un punto de encuentro entre las dos áreas: los objetos y la moda. Para mi prácticas profesionales, quise seguir desarrollando mi lado de la moda, por lo que viajé a Nueva York y contacté con dos agencias diferentes de Pronóstico de Tendencias de Moda. Si hay algo que siempre fui es perseverante y un poco audaz para estas cosas, por lo que después de las entrevistas, ambas compañías estaban dispuestas a recibirme para la pasantía; tuve la oportunidad de elegir. Aprendí un montón en esta increíble área; quería incorporar el pronóstico de tendencias a mis proyectos también. Por lo tanto, mi tesis fue una combinación de todo: era una línea de equipaje para la mujer contemporánea, que a menudo viaja por placer o trabajo, y que necesita un equipaje práctico pero también elegante, para acompañarla. Tenía un sistema innovador que llamé closet to go (armario portátil); la estética respondía a una tendencia de moda que yo había desarrollado.

→ ¿Cómo fue tu despertar como emprendedora?

Decidí cambiarme de universidad, de manera que debí repetir algunas clases y empezar otras. El cambio me tomó un año y medio más, pero definitivamente valió la pena. Me brindó una perspectiva diferente y nuevas habilidades que todavía no había desarrollado. También tomé la decisión de comenzar una maestría en Marketing y Dirección Comercial, y para 2008 la había completado incluso antes de terminar la universidad. Luego de lograr mi maestría, tuve la oportunidad de estudiar un MBA con una beca, y aunque hoy pienso que probablemente habría sido mejor embarcarme en ese nuevo desafío después de haber adquirido cierta experiencia laboral, era una oportunidad, por lo que la tomé sin dudar. Durante esa etapa, yo estaba trabajando en el emprendimiento de un amigo en un área totalmente diferente, pero él necesitaba ayuda para empezar la compañía. Comencé Fashion for a Cause entre medias, y aunque todo marchaba bien, faltaba algo.

Era febrero de 2010, en Concepción, Chile, habíamos sobrevivido a uno de los más grandes terremotos de los últimos años, que golpeó a nuestra ciudad con un 8.8 en la escala de Richter. Este tipo de experiencias de alguna forma te obligan a darle perspectiva a tu vida, a apreciar lo que tienes, pero también a analizar lo que has hecho en el pasado y lo que puedes hacer en el futuro. Me senté y pensé: «Quiero hacer algo. Mis dos padres son emprendedores, está en mi ADN, afróntalo. Puedo hacer algo desde el principio, o puedo hacer algo relacionado con Fashion for a Cause. Debería extender su línea de productos para llegar a distintos géneros y edades. Pensando en mis proyectos universitarios, podría ser una línea de accesorios o bolsos tecnológicos. Podría estar hecha de fieltro. Podría ser fieltro con apliques de cuero. Pensando en mi amigo Eduardo, y aumentando mi emoción, en vez de solo cuero, ¡podría ser de fieltro con apliques de cuero de salmón! Podría tener una estructura de mimbre. No, mala idea». Más emoción todavía. «¡Podría ser una cartera hecha prolija y enteramente de cuero de salmón, y debería ser una línea de lujo! ¡Una alternativa ecológica para aquellos a quienes les gusta el estilo y la calidad!». Y en ese momento me di cuenta: «Este es mi proyecto de vida. Debería ser lucrativo y debería llevar mi nombre».

Fue un momento hermoso y casi mágico, en el que todo parecía correcto y todo se sentía como «yo». Era natural y verdadero. Se sentía un poco aterrador también, pero siempre he pensado que en el balance hay armonía. Debe incluir un poco de incertidumbre para hacerlo una aventura, debe incluir un poco de dificultad para ser único. Ha sido incierto y difícil, pero a lo largo ha logrado muchas recompensas también.

→ Y sobre tus valores, ¿qué puedes decirnos?

Había otro problema que indudablemente tenía una gran influencia en ese instante, cuando todo lo que era significativo para mí coincidió en un proyecto. No diría desde pequeña, pero desde mis años de temprana adultez, he sentido una gran responsabilidad en tratar de ser ecológica. Comencé a reciclar cuando hacerlo era muy difícil en mi ciudad nativa. De hecho, no había ningún lugar para reciclar «tetrapack», por lo que de vez en cuando debía recolectarlos, y cuando debía viajar, ya sea por trabajo o asuntos familiares, quinientos kilómetros hasta Santiago hacia el norte de Concepción, los llevaba conmigo para depositarlos en algún centro de reciclaje en la capital. Algunas personas pensaron que yo exageraba, pero para mí no exigía mucho trabajo extra, y era material de más al que yo podía darle una segunda vida, y no desecharlo. Toda mi familia y algunos de mis amigos comenzaron a reciclar después de esto, por lo que de alguna manera tenía un impacto directo en mi entorno cercano.

Esta motivación particular influenció y conectó mis valores personales con este nuevo proyecto. Quería crear un impacto social y ambiental con esta aventura porque, desde mi punto de vista, una compañía integral no solo tiene que ser lucrativa, sino que también debe tener consecuencias positivas con su trayectoria.

Creemos en una nueva manera de hacer negocios, y como dice nuestro slogan, «El lujo se encuentra con la responsabilidad». También creemos en la moda lenta al producir bolsos heredables de mano de alta calidad, al brindarle un recurso de trabajo a una industria abandonada en nuestro país y al compartir parte de nuestras ganancias con quienes tienen la simple expectativa de solo sobrevivir. Nos gustaría inspirar a diseñadores, tanto nuevos como ya existentes, para que den a sus empresas un enfoque más social y sostenible. Con el tiempo podemos ver más compañías con estos valores y esta filosofía, lo que demuestra que no solo es posible, sino que, también, debería ser obligatorio.

→ ¿Cómo fue el impulso inicial?

Habiendo definido el concepto y los materiales principales, ahora teníamos que comenzar el proyecto. El inicio era especialmente emocionante. Empezamos por delinear las bases de nuestra estrategia: ¿dónde queremos vender? Decidimos enfocarnos principalmente en el mercado extranjero, porque allí puede haber más gente que esté familiarizada con el mercado del lujo y más abierta a marcas nuevas. Para los mercados americano y europeo, un producto prolijamente manufacturado de Latinoamérica, que también es social y ambientalmente responsable, puede ser muy atractivo. Definimos entonces los diferentes mercados que abordaríamos en las diferentes etapas de nuestra expansión, ya que, en el caso del mercado asiático, por ejemplo, creemos que sería muy favorable para nosotros haber ya experimentado con otros mercados como el de Nueva York o algunas ciudades europeas. Con el mercado ya delineado, luego debimos definir el objetivo específico en el que nos enfocaríamos: género, edad, intereses, estilos de vida… así podríamos identificarnos lo más cercanamente posible con quienes comprarían nuestros productos, sus preferencias y necesidades. Una vez que tuvimos un objetivo claro, comenzamos a definir el diseño. Siempre hemos hecho esto muy instintivamente, pensando en las mujeres, en lo que necesitan para su rutina diaria, en qué disfrutarían para las ocasiones especiales, cómo se sentirían con nuestras texturas y colores, casi desde una perspectiva psicológica. Constantemente, hemos buscado diseños clásicos pero contemporáneos, queremos que nuestras mujeres se sientan únicas y también elegantes. Por otro lado, para las colecciones diseñamos formas estructuradas porque, para nosotros, el bolso de mano es un elemento de deseo e incluso de adoración, por lo que sentimos que se ve más majestuoso cuando conserva su forma intacta, en vez de ser muy blando y que se desarme cuando no se está usando. Otra característica de nuestros productos es que nosotros, en general, preferimos colores brillantes y optimistas en nuestra gama de colores. Queremos posicionarnos como una marca latinoamericana, y en los mercados en los que estamos introduciendo nuestros productos, la gente frecuentemente asocia nuestra cultura con colores muy vivos y divertidos, algo de lo que estamos muy orgullosos. Uno de nuestros objetivos es rescatar y posicionar a la cultura sudamericana, y mostrar que también podemos manufacturar moda de alta gama manteniéndonos fieles a nuestros orígenes. De hecho, obtenemos la inspiración para nuestros colores de las casas rurales en los campos chilenos y sus irónicas combinaciones de color. Siempre he estado impresionada por la habilidad de aquellas personas que, a pesar de las adversidades, logran mantenerse optimistas y alegres y reflejan esa admirable actitud en sus casas. Pero lo que yo pienso que caracteriza mejor a cómo pensamos los diseños en el momento de su concepción es que verdaderamente creemos que el bolso de mano es para la mujer que lo lleve. Es un objeto tan personal que no debería ser para el entorno, sino para ella. Realmente, no nos gusta cuando los bolsos tienen un hermoso y complejo diseño de un lado, y en el otro, es simple y aburrido. Nos disgusta cuando un bolso tiene un horrible forro interior, o cuando no tiene bolsillos por dentro, o tiene tantos que resulta que no hay espacio para guardar algo y termina siendo muy pesado. El bolso de mano es para la mujer que lo lleva, queremos que ella se sienta fabulosa en la calle, porque sabe que cada parte del bolso es perfecta para ella. Queremos que sonría cada vez que abra el bolso y encuentre un hermoso y colorido interior. Queremos que se vea reflejada en esta pieza, la cual es única como ella.

→ ¿El desarrollo de la marca fue complejo?

Los primeros momentos de Paulina Robson Handbags fueron emocionantes, pero difíciles. Chile no tiene antecedentes de una industria de lujo, e incluso cuando ha habido algunas compañías de calzado, su enfoque nunca ha sido la alta gama. El diseño fue fácil, pero el concepto de un bolso de mano yace no solo en las formas y los colores. Se necesitan recursos de alta calidad y, en ese contexto, encontrar proveedores realmente buenos fue particularmente difícil. Por lo que tuvimos que elaborarlos. Comenzamos a buscar proveedores extranjeros, e incluso cuando no fue fácil empezar desde cero, encontramos los mejores en el mundo. Importamos nuestros preciosos materiales y cierres de oro de veinticuatro quilates de dos excepcionales y fuertes compañías extranjeras. Pero encontrar un proveedor de cuero de salmón que fuera de confianza fue mucho más difícil de lo que esperábamos.

Hasta ese momento, siempre habíamos oído que el cuero de salmón era un residuo de la industria del salmón, y que lo transformaban en aceite o harina de pescado. La fábrica de curtidos con la que comenzamos una relación comercial nos había dicho que ellos nos podrían proveer el cuero de salmón. Pero para abril de 2013, cuando hicimos nuestra primera orden oficial de 1.000 cueros, tuvieron un problema con su proveedor de piel de salmón fresco, quien de repente cambió las reglas y aumentó la cantidad mínima de pedido sustancialmente. Al ser nosotros el único comprador de salmón de la curtiembre, era imposible para ellos cumplir con los requisitos del proveedor. La curtiembre trabaja con cueros normales y la piel del salmón es solo un producto más, casi como un experimento, por lo que incluso cuando intentaron buscar un nuevo proveedor de piel de salmón fresco, no fue fácil y les tomó muchas semanas, sin buenos resultados. La situación nos afectaba principalmente a nosotros; entonces decidimos volver atrás en la cadena de valor e, irónicamente, buscar un proveedor para nuestro proveedor.

Empecé a contactar muchas compañías de salmón, una tras otra, y siempre era la misma historia. Casi siempre comenzaba hablando con el CEO, contándole sobre nuestro producto, de cómo era una hermosa forma de agregarle valor a su residuo industrial, y de que podríamos presentarla como una iniciativa CSR. Hablé con diferentes compañías y todas estaban muy emocionadas con la idea. Se tomaron algunas semanas para presentarle el proyecto al resto del personal de la compañía; después, siempre me devolvían una respuesta negativa por los mismos motivos: el gerente comercial decía que no era rentable, o el gerente de producción decía que era muy complicado. Y yo lo comprendía. Claro que no era lucrativo para ellos, porque la gran rentabilidad de cualquier compañía salmonera no puede compararse con cualquier negocio que solo requiera 1.000 pieles de salmón, incluso cuando para la mía ya era una orden grande. Por supuesto que era complicado tener a una parte del personal que separara 1.000 pieles de salmón acordes a las medidas específicas, y que luego las congelara en cajas especiales. Esto me pasó varias veces con distintas empresas. Yo sabía y entendía que no era negocio para ellos, pero no se suponía que lo fuera. Se suponía que era algo más allá de eso, era añadir valor verdadero a un residuo industrial y educar a las comunidades sobre ello. Se trataba de innovar en una nueva alternativa sostenible para los cueros exóticos. Era manufacturar un producto de alta gama en Chile, hecho con un producto que nadie ha notado jamás. La industria salmonera es una de las más grandes en Chile, somos el segundo productor de salmón más grande en el mundo. Mucha gente afuera no saben esto, por lo que era una buena oportunidad para familiarizarlos con este hecho también. Pero, incluso, cuando los CEOs comprendían la idea desde el principio, luego eran desalentados desde el punto de vista de sus empleados.

Cada empresa de salmón que contactaba era la misma historia. Todas, excepto una. En enero de 2014, en un momento de desesperación, llamé a cada persona que conocía, en busca de algún contacto en alguna buena compañía salmonera. Tenía que ser una muy buena. Y entre algunos de los contactos que conseguí, una de las grandes compañías de salmón en Chile, apareció Salmones Camanchaca. Me brindaron dos contactos distintos. Uno era el gerente general de la planta de producción en Tomé, quien fue solidario con nuestro proyecto desde el primer día; lo que hizo la diferencia es que él le pidió al gerente de producción que concurriera a nuestra reunión. Creo que esta pequeña acción tuvo un gran papel en el resultado final, porque logré hablar con el gerente de producción y mostrarle lo que hacemos, y sensibilizarle acerca del resultado de sus esfuerzos. Estoy muy agradecida por el apoyo que el gerente general nos brindó, y por el trabajo que han hecho por nosotros hasta ahora.

El segundo contacto que me dieron mis conocidos fue el de la persona a cargo de la comunicación corporativa. Como ya había aprendido antes que las compañías estaban muy emocionadas con la idea de presentar el proyecto como un CSR, tenía el presentimiento de que no estarían seguras de cómo obtener ventaja de él, así que decidí cambiar de estrategia. Pensé que ahora debía presentar formas más tangibles de beneficiar a Camanchaca con esta alianza. Por algún motivo, habíamos tenido una buena cantidad de prensa hasta ese momento, por lo que le ofrecí a la encargada nombrar a Camanchaca en cada entrevista y charla que tuviera. También ofrecí incorporar un folleto a cada producto que vendiéramos, en el que contamos un poco de nuestra historia, sobre el ambiente y el impacto social de nuestro trabajo, e incluir dos páginas sobre el origen de las pieles de Camanchaca. Les ofrecimos también manufacturar regalos empresariales en cuero de salmón cuando lo necesitaran. Esta propuesta era una perspectiva mucho más tangible acerca las ventajas que obtendrían de la alianza. Y quedaron emocionados con ella. Nuestros abogados redactaron un contrato, y en unos pocos meses estábamos oficialmente firmándolo, con sus respectivos comunicados de prensa en los más importantes periódicos de Chile.

Pero este no fue el único problema que debimos superar. La manufactura también fue un inconveniente en algún punto. Una vez que definimos la estrategia, el objetivo, el diseño, los recursos y la piel del salmón, teníamos que encontrar una buena fábrica para manufacturar los productos. Contacté a una fábrica con la cual había trabajado para un proyecto en la universidad, y recordé que tenían una gran calidad y que solían trabajar para una muy renombrada marca de bolsos de mano. Estaban interesados en hacer negocios con nosotros y comenzamos a hacer algunas pruebas y muestras. Fui a la fábrica varias veces a trabajar con los artesanos y, después de un tiempo, llegamos a perfeccionar el producto. Siempre me habían dicho que tenían una capacidad de producción de aproximadamente cien bolsos por mes, lo que para mí era más que suficiente para la primera etapa de una pequeña compañía de bolsos de alta gama como la mía. Un día, cuando todavía no estaba vendiendo ningún producto, una persona me contactó y me dijo que estaba obsesionada con los bolsos de mano y que quería comprar uno de los nuestros. Que lo necesitaba. Le dije que no estábamos vendiendo todavía, pero que siempre se puede hacer una excepción. Quedé estupefacta con el hecho de que incluso antes de que comenzara a vender, alguien necesitara un bolso Paulina Robson, así que fui a la fábrica y les pedí que manufacturaran una pieza para nosotros. Tardaron tres meses en terminarla. Tres eternos meses.

Esta situación no solo puso en riesgo la primera compra, sino que también comprometió la imagen de la marca. Fue un momento crucial en el que me di cuenta de que no podíamos seguir trabajando con ellos. No podíamos empezar un proyecto comercial si no teníamos una fábrica de confianza con la cual trabajar. A pesar de todo, fue mejor saber en esa instancia que no podíamos confiar en ellos, que saberlo una vez que tuviéramos mayores compromisos comerciales.

Considerando esta situación, me di cuenta de que este era un eslabón crucial en la cadena, por lo que había que incorporar la fábrica y no externalizarla como habíamos planeado inicialmente. A veces, la integración vertical resulta ser la mejor solución cuando a un punto crítico se refiere. Entonces, decidimos cambiar una debilidad por una fortaleza, y comenzamos un pequeño pero propio atelier en el que podríamos planear, con información real y actualizada acerca del tiempo de producción.

Fue una de las mejores decisiones que hemos tomado, aunque esta resolución nos llevó a tener que mudarnos de ciudad. En Concepción, nuestra ciudad nativa, no había artesanos calificados para hacer bolsos de mano de cuero de alta gama, y mucho menos de pieles exóticas. Entonces decidimos mudarnos e instalar un pequeño atelier propio, al igual que la oficina en Santiago. Ahora no solo sabemos cuándo estará listo un pedido, sino que también nos permite intervenir más en las muestras e involucrarnos más con el proceso de manufactura. Ser verticalmente integrado siempre es un valor agregado al negocio. Contratamos un pequeño, pero muy experimentado grupo de artesanos, comprometidos con la calidad en cada una de las piezas. En promedio, les toma un día y medio en completar un bolso, es un trabajo muy artesanal. Trabajan con mucho cuidado y dedicación, aman lo que hacen y podemos verlo claramente reflejado en su trabajo de cada día. Aprecian profundamente el trabajo que hemos creado, porque, en el pasado, Chile tenía una buena industria del cuero, pero la producción asiática ha disminuido considerablemente el empleo y las marcas de esta industria en nuestro país. Uno de nuestros objetivos como compañía es generar oportunidades de empleo estable a artesanos de cuero altamente calificados.

→ Dicen que los emprendedores sueñan, ¿seguís soñando?

Los problemas que hemos tenido son solo parte del inicio, la punta del iceberg. Sé que habrá muchos más en el futuro, la belleza está en aprender cómo superarlos y en seguir caminando. Necesitas perseverar, porque esas adversidades te permiten disfrutar los pequeños éxitos mucho más. Como dije, mis dos padres empezaron sus propias compañías, y he visto tanto sus días buenos como los malos desde la primera fila. Sin embargo, siempre he estado inspirada por ellos y en cómo han aprendido a superar las dificultades y cómo se levantaron tras los malos días. Las alegrías de ellos y de las personas que han impactado positivamente puedes valorarlas como recuerdos cuando comienzas un sueño como este, y cuando lo haces desde el corazón y no solo piensas en las ganancias del negocio.

Bajo esta influencia comprendí naturalmente que teníamos que recuperar Fashion for a Cause e incorporarla como la iniciativa social de nuestra compañía. Por cada compra realizada en nuestro sitio web, donamos una parte de las ganancias a llevarles comida a los niños que la necesitan a través de las comidas escolares del Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas. Creemos en una nueva forma de hacer negocios, siendo personas positivas y eco positivos, siendo al mismo tiempo un negocio sostenible con productos de alta calidad. Buscamos reflejar nuestros valores y nuestra filosofía en nuestra marca, y tratamos de ser lo más responsables posible en toda nuestra cadena de valor. Queremos seguir desarrollando nuestra marca, llegando a nuevos mercados y con nuevas líneas de productos, generar más empleo y poder seguir apoyando causas que nos muevan. Soñar es parte del alma de cada emprendedor, por lo que llamamos a los que sientan esa inquietud a seguir sus instintos.

Una llamada a la acción…

Partimos de la convicción de que la calidad es una consecuencia del control. No hay calidad sin control. Por ello, la llamada a la acción de este capítulo está centrada en la importancia de la evaluación de los niveles de incorporación de la sostenibilidad a lo largo de toda la cadena de valor.

Algunas de las herramientas disponibles son:

•  Informe GRI (Global Reporting Initiative): Es una guía para la elaboración de memorias de sostenibilidad. La elaboración de este tipo de documentos ayuda a las organizaciones a marcarse objetivos, a medir el desempeño y gestionar el cambio con el propósito de que sus operaciones sean más sostenibles. Las memorias de sostenibilidad contienen información sobre el impacto de las organizaciones, ya sea esta positiva o negativa, en el medio ambiente, la sociedad y la economía. Ayudan a materializar de forma concreta y a gestionar todo lo relacionado con la sostenibilidad en las compañías (Global Resource Initiative, 2015).

•  Aplicación del Índice HIGG: El índice HIGG (Higg Facility Environment Module (Higg FEM) Assessment Questions, es una herramienta propuesta por la Sustainable Apparel Coalition a través del cual es posible medir la sostenibilidad de las compañías en tres niveles: la compañía en general, el impacto de la marca, la fabricación y su impacto medioambiental y, finalmente el producto, centrado en los materiales26.
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24 Quantum sería un intermedio entre la mejora continua incremental y la disrupción.

25 Una reflexión que podría hacerse para promover el debate y el análisis es si esta relación ha sido casual o no casual. Esta pregunta es crucial para el interrogante que se viene planteando desde hace varias décadas respecto a la crisis alimentaria: ¿Para qué se va a utilizar el suelo? ¿Para la obtención de alimentos o para la producción de prendas de vestir?

26 Higg Facility Environment Module (Higg FEM) Assessment Questions, está disponible en su versión 3.0 de noviembre de 2017 en el momento de la redacción de este manual (diciembre 2018).


PARTE IV 
HACER Y COMUNICAR MODA SOSTENIBLE


Capítulo 8 
Solo hay un camino para la 
moda sostenible: pensar diferente

En el momento de comenzar a utilizar el término «diseño disruptivo», intentamos caracterizar el diseño con conceptos como la creatividad, el cambio y la innovación disruptiva. El diseño disruptivo tiene que ver con una relación mayor entre el diseño, los aspectos mencionados (creatividad, cambio e innovación disruptiva), los aspectos socio-ambientales (que fueron vistos en el capítulo anterior), la economía circular y, en la práctica, el uso de materiales alternativos relacionados a procesos «locales». Como no intentamos definir el diseño, esta palabra no se encuentra en el nombre de este capítulo.

El propósito de la mayoría de las innovaciones actuales en la industria de la indumentaria fue poner el foco de la sostenibilidad en las materias primas y en algunos aspectos socio-ambientales. En este sentido, el Foro Económico Mundial (2010) resume las limitaciones de las iniciativas de sostenibilidad actuales de la siguiente forma: «…las tendencias actuales hacia la sostenibilidad son bien recibidas, pero ineficientes. Los cambios se centran en el cambio incremental y no en el transformativo. Si bien pueden mejorar la sostenibilidad en la periferia, están arraigados en un modelo de consumo que no es sostenible en sí mismo».

Por lo tanto, es necesario redefinir los enfoques dominantes del negocio en el sector de la indumentaria y de la moda. La mayoría de las industrias todavía sigue estando caracterizada por un sistema de producción del tipo «extraer-usar-tirar» que evita lograr un importante grado de avance en materia de sostenibilidad (Wells, 2008).

La innovación ofrece los medios para crear una nueva realidad. Implica transformar conocimiento, aprendizaje, capacidades e información en valor y nuevas perspectivas, productos, resultados productivos y modelos de negocios creativos. Existen diferentes tipos de innovación, a saber, innovación sostenida, evolutiva, revolucionaria y, por último, disruptiva (Christensen, 1997). De todas ellas, la innovación disruptiva (lo que llamamos disrupción) es muy interesante y aplicable a la industria textil y de la indumentaria. Se podría definir como la necesidad imperante del sector de la indumentaria actual. La innovación disruptiva se define como la innovación que ayuda a crear un nuevo mercado (y, eventualmente, rompe un mercado existente) al implementar diferentes conjuntos de valores (Christensen, 1997; Christensen y Raynor, 2003; Christensen y Overdorf, 2004). La innovación disruptiva no hace referencia a la mejora incremental (basada en lo existente), sino más bien a la innovación que deja atrás las rutinas y los conocimientos corrientes (Hart y Milstein 1999). Es lo que Quinn (1996) denominó un proceso muy focalizado, sin continuidad con el pasado y generalmente irreversible. Y esto tiene que ver con lo que Stuart Walker dice en su libro Design Sustainability-Making radical change in a material word (2014): «se parte de unas normas para arribar a unas totalmente nuevas».

Lo que se observa es que la mayoría de las marcas y proyectos asumen posturas muy defensivas que protegen y fomentan lo que les sirvió con éxito en el pasado, incluso frente a un cambio (Teece, Pisano y Shuen, 1997; Christensen, 1997). Es decir, reaccionan estando más comprometidos con los productos, procesos y mercados «existentes».

Pero disrupción es «discontinuidad». Esta —según Hart (2005)— es menos utilizada por los profesionales y conlleva riesgos ya que está basada en complejidades como la imaginación, innovación, destrucción creativa, atracción de recursos o pensamiento divergente. Es lo que Rainey (2004) definió como pasar del pensamiento a la acción y lo que Jonatan Chapman sugiere en su libro Emotionally, Durable Design-Objects, Experiences & Empathy, de 2005, que es el continuo aprendizaje ya que el diseño sostenible es una nueva área en la escena de la creatividad. Incluso Chick y Micklethwait en su libro Design for Sustainable Change-How design and designers can drive the sustainability agenda, del año 2011, hablan de un diseño activista que sería encontrar caminos radicales (disruptivos) en los cuales el diseño pueda transformar nuestra sociedad y la forma en que vivimos tanto ahora como en el futuro.

Las tecnologías disruptivas (léase los productos en general, incluidas las prendas de vestir sean de moda o no lo sean) pueden llevar al mercado una proposición de valor muy diferente de la que estaba disponible anteriormente y, más importante aún, los productos basados en tecnologías disruptivas pueden ser más económicos y simples y su uso puede ser muy conveniente (Christensen, 1997; Aneja, 2010).

El localismo representa una oportunidad de cambio importante, una oportunidad de diseñar para la distinción, con ediciones limitadas y con fibras autóctonas. Se presenta como una ocasión de producir y consumir basada en modelos más sostenibles que reconocen límites naturales y la importancia del trabajo genuino para construir comunidades fuertes y resilientes, a la vez que afirma el rol central que tiene la moda y textiles para la cultura.

Pero el localismo plantea un gran desafío para la industria textil. En el mundo globalizado no existe sector más disperso y fragmentado que el textil. Desde la revolución industrial, fue uno de los primeros sectores en ser parte de la actual división internacional del trabajo.

No es la intención sugerir que la producción local reemplace a la producción global, sino que se complemente, aprenda de ella y, con el tiempo, comience a influenciarla (ver Figura 8.A.).

Figura 8.A. Lo local.
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Fuente: Realizado por los autores.

Los diseñadores pueden aportar su ingenio, creatividad y capacidad innovadora en la búsqueda de respuestas al desafío que plantea la sostenibilidad global. Ellos están desafiados a pensar y crear prendas de manera diferente si quieren lograr una contribución positiva a nuestra cultura. Ellos poseen la gran capacidad de interpretar el espíritu de la época y, en los tiempos actuales, ese espíritu se condensa en la necesidad de conciliar el desarrollo económico, el bienestar social y la preservación ambiental.

Los productos pueden ser diseñados de manera que tengan un valor agregado diferente para el consumidor. Esto llevaría a pasar del consumismo de prendas carentes de valor al consumo de prendas con significado, y a celebrar la moda como un aspecto fundamental y enriquecedor de la cultura (Fletcher, 2008; Fletcher y Grose, 2012).
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Imagen 8.1. Proyecto que busca dotar de nueva vida y sentido a materiales en desuso. Fuente: Cortesía de Marcela Manrique de la marca DEMANO.

En esa transición hacia la sostenibilidad no hay una sola respuesta correcta, no existe una única solución, pero hay muchas y mejores alternativas que las actuales, y es la tarea del diseñador evaluar esas alternativas y optar por aquellas que crea más conveniente como la que se muestra en la Imagen 8.1.

Pensar diferente

La disrupción podría resumirse en «pensar diferente». El objetivo de este apartado es mostrar las posibilidades que ofrece la sostenibilidad a través del «pensar diferente» (ver Tabla 8.I. y 8.II.)

Tabla 8.I. Emprendimientos disruptivos.

	MARCA / PROYECTO
	REBOUND DESIGNS
Esta marca ofrece una innovadora colección de carteras creadas con libros de tapa dura que son descartados por su estado. Cada cartera está hecha a mano durante ocho a diez horas de trabajo (que no incluye la búsqueda del libro en sí mismo). La tela que acompaña a cada «libro» es seleccionada cuidadosamente por la diseñadora Caitlin Phillip, fundadora de la marca.
VER EN: http://www.rebound-designs.com/

	TROA: JEANS DE PAPEL
El diseñador Han Song hizo de su marca Troa una marca especial mediante el uso exclusivo del Hanji -papel de morera- mezclado en tejidos y con el uso de métodos de tintura tradicionales de Corea. La colección Troas provee líneas de vestir casuals y son consideradas un lujo ya que la marca hace una contribución distintiva al ampliar el uso de componentes de moda tradicionales.
VER EN: https://www.youtube.com/watch?v=wljc5EecRd4

	RECLAIM: UPCYCLE
Sarah Rennison fundó la marca Reclaim en Mallorca. Ella declara que «como individuos tenemos la responsabilidad de relacionarnos con nuestro planeta». La inspiración de crear esta marca nació con un deseo muy fuerte por la sostenibilidad, combinando la pasión por telas antiguas y por los caballos.
VER EN: http://reclaimsl.com

	DEMANO
En 1999, de la mano de Liliana Andrade, Marcela Manrique y Eleonora Parachini, nace Demano en Barcelona. Se trata de un proyecto innovador que, basado en el respeto por el entorno y en la conciencia estética, busca dotar de nueva vida y sentido a materiales en desuso, generados por la actividad cultural, social y deportiva de la ciudad. Es así cómo un banner publicitario, una vela de surf o un retazo de tela de paraguas se convierten en un bolso, una mochila, un monedero o un portafolios.
VER EN: http://demano.net/es/

	TAMARA FOGLE
Esta diseñadora realiza carteras reutilizando telas antiguas seleccionadas primariamente por su valor estético. Su elección de materiales reduce significativamente el impacto ambiental de su emprendimiento, que fundó en 2007. Entre los textiles antiguos que ella utiliza se puede mencionar telas de lino de bolsas de harina alemana que datan de 1830 hasta 1940. Algunos «arreglos» hechos a mano en la tela dan cuenta de su «historia».
VER EN: http://www.tamarafogle.com/

	LOOPWORKS
Esta empresa americana de Portland convierte los residuos en un producto de alto grado de belleza y, simultáneamente, útil para la vida cotidiana. Se reconocen como pioneros en el enfoque ecológico para el diseño y la producción de sus accesorios y tienen un lema: usar menos para hacer más. Tienen un proyecto con Alaska Airlines para realizar bolsos de cuero de lujo provenientes de los asientos de los aviones.
VER EN: https://www.youtube.com/watch?v=t3PahpfEu0c

	G-STAR RAW
Jeans con plásticos extraídos del mar. La compañía G-Star Raw, junto a Bionic y Parley, presentaron el programa Raw for the Oceans. La colección RAW for the Oceans, seleccionada por Pharrell Williams, es una iniciativa de colaboración con el fin de innovar con plástico recuperado del océano en una nueva generación de jeans e indumentaria.
VER EN: https://www.youtube.com/watch?v=fN9x5hbqBzI y https://www.youtube.com/watch?v=Pt6KlPCX1BU

	CRIDLAND
Tom Cridland, un empresario británico, lucha contra la moda desechable con sus remeras y jura que la prenda unisex de algodón orgánico y poliéster que él vende está tan bien hecha que durará por lo menos treinta años. Él mismo anota cada fecha de adquisición en un registro y asegura el cambio o la reparación si las prendas encogen o se estropean. Algodón orgánico ¿y poliéster? Interesante desafío impone la sostenibilidad: lograr el equilibrio. En este caso, Cridland armoniza la utilización de una materia prima derivada del petróleo con un consumo más responsable.
VER EN: http://www.tomcridland.co.uk/

	MILLE COLLINES
El ser disruptivos nos puede llevar a tener una visión diferente. Por ejemplo, Mille Collines nació en la primavera de 2009 en Kigali (Ruanda) con una fuerte visión: África primero. Hecho en África para África, con la intención de cambiar la percepción que se tiene en el mundo de los productos africanos acercando a la gente una marca de moda de lujo compuesta de piezas únicas realizadas por artesanos y a veces con materiales alternativos.
VER EN:
https://www.facebook.com/pages/mille-collines/336206102801?sk=timeline y
http://www.millecollines.es/
https://www.youtube.com/watch?v=QbwPYBT-bTo



Fuente: Elaborado por los autores a partir de Gardetti (2017, pp. 150-153).

Tabla 8.II. Fibras disruptivas.

	MARCA / PROYECTO
	SAMATOA Y LA FLOR DEL LOTO
Si bien los tejidos y la fibra proveniente de la flor del loto tienen una presencia especial en el arte hindú, en la mitología y en la literatura (Hamilton y Milgran, 2007), en Myanmar (ex Burma) y en Camboya se comenzó a extraer la fibra del tallo de la flor del loto en 1910 (Gardetti y Muthu, 2015) .
Samatoa es una compañía que fabrica telas e indumentaria de alta calidad basadas en fibras naturales. Fue fundada en Camboya en 2003 bajo los pilares del desarrollo sostenible y fue pionera en el campo de fair trade y la alta costura en Asia y ha recibido el Premio a la Excelencia por parte de la UNESCO en 2012.
VER EN: https://www.youtube.com/watch?v=aSndEFq3BhU

	ANANAS ANAM
Si bien la fibra de la piña o ananá comenzó a utilizarse en Filipinas aproximadamente a mediados del 1500 (Hamilton y Milgran, 2007), la compañía Ananas Anam ha desarrollado el primer no tejido en base a estas fibras denominado Piñatex™.
VER EN: www.ananas-anam.com

	ORANGE FIBER
Adriana Santanocito y Enrica Arena son las co-fundadoras de este proyecto cuyo objetivo es obtener fibra derivada del desperdicio de naranja que se genera en Italia.
VER EN: http://www.orangefiber.it/



Fuente: Elaborado por los autores a partir de Gardetti (2017, p. 153).

Una marca «diferente»

Könin, al que ya nos hemos referido, considera que no hay una conciencia colectiva, «sino contenidos de conciencia de personas individuales, orientadas a un colectivo» (2002, p. 67). Posiblemente obtendríamos como resultado una sensación insoportable, provocada por la ausencia de una dirección clara en lo que se refiere a lo personal. Que al fin y al cabo se acaba reflejando en lo personal.

El mundo del lujo ha encontrado en la sostenibilidad el canal que necesitaba para abordar su reconversión conceptual. Un ejemplo de ello lo encontramos en Eden Diodati, de la que nos ofrecen una amplia descripción Gardetti y Girón (2016) a través de su obra sobre los pioneros27. «En esencia, Eden Diodati nació de la fascinación y del deseo de capturar la compasión, la empatía y la fuerza que reside en el corazón de las mujeres que conozco. Mi madre, doctora, es el principal ejemplo.

Mi marca busca evocar la belleza a través de maravillosas y elaboradas piezas de lujo, e igualmente, busca comprometerse con el amor por el otro, así como también, con una fuerte y hermosa estética. El aspecto ético de la marca no es independiente del estético; lo nutre e inspira de la manera más fundamental.

La batalla inicial en mis trascendentales y formativos años fue la de librarme de la elección entre seguir una carrera sensata como abogada o convertirme, por otro lado, en una «creadora». Finalmente, después de varios intentos de expresarme en el mundo del arte y el diseño —mi verdadero oficio—, entré en la carrera de abogacía, concluyendo una maestría en Jurisprudencia en la Universidad de Oxford.

Fue mientras trabajaba como abogada, que sentí un potente tirón en mi corazón. Un sigiloso descontento crecía. Para una joven, ser bi-cultural (inglesa/nigeriana) es, en sí, un desafío que debe atravesar en términos del profundo entendimiento de la identidad cultural propia. Me hallé a mí misma practicando la ley empresarial y comercial en la ciudad de Londres. Me encontraba logrando distinciones académicas y profesionales en el campo de la abogacía, lo que, sin embargo, me sabía cada vez más amargo, dado que mi original aspiración era convertirme en una abogada especializada en derechos humanos. Londres era la ciudadela global de la ambición fiscal, las prioridades empresariales y la generación de dinero transaccional de Europa.

No obstante, el mero rumor de creatividad en Londres probó ser la atractiva inspiración para una creciente visión creativa; el floreciente mundo de la empresa social se sentía más como mi verdadero hogar. Parecía ser el propósito de vida que yo buscaba. Era la vida en la que usaría mis verdaderas habilidades y atributos de servir al otro, y de generar belleza.

Entonces, en 2007, con limitados recursos económicos, abandoné mi trabajo como abogada de Universal Pictures y me embarqué en este viaje.

Fue en una reunión de la Organización Mundial del Comercio Justo en El Cairo, en septiembre de 2007, cuando conocí por primera vez a productores africanos del comercio justo. Algunos estaban logrando con éxito un impacto social y apoyando a sus comunidades por medio de la producción de manualidades para el mercado occidental; la mayoría de ellas se vendían a través de revendedores afiliados a organizaciones benéficas. Al hablar con estos productores africanos en la semana de la conferencia por el comercio justo, me transmitieron su descontento por el status quo. Era un privilegio que ellos me habían confiado. Se sentían silenciosamente tratados con condescendencia por los revendedores, e incapaces de generar rutas de mercado con productos de mayor calidad y que expresaran más la verdadera naturaleza de sus aptitudes y legado.

Sentí un impulso por servir en el ámbito del diseño sostenible; por crear una compañía que generara belleza pero que apoyara a aquellas personas marginadas y desposeídas socialmente a través de una cadena de suministros sostenibles. Quería crear una marca que evocara una idea utópica del amor por el otro, por medio de sus valores, espíritu y compromisos. Una marca que creara belleza en el ámbito del lujo, pero también a través de las artesanías del continente africano. El impulso por dedicarme a este proyecto se hizo ineludible, vital y lo consumía todo. Nació del punto de convergencia entre todos los impulsos de mi mente, alma y corazón.

Nuestras piezas de joyería son moldeadas a mano en una cooperativa compuesta por 5.000 mujeres artesanas que sobrevivieron al genocidio en Ruanda (ver Imágenes 8.2. a 8.9.).
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Imagen 8.2. y 8.3. Aros y pulsera.

Fuente: Cortesía de Eden Diodati.
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Imagen 8.4. Mostrando los aros y la pulsera.

Fuente: Cortesía de Eden Diodati.
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Imagen 8. 5. y 8.6. Aros y modelo con los aros

Fuente: Cortesía de Eden Diodati.

Muchas de ellas poseen el virus del VIH o sufren de SIDA después de vivir casos de violencia de género durante el conflicto. Trabajamos con un grupo de mujeres del más alto nivel de destreza artesanal y sensibilidad creativa; las etnias hutu y tutsi trabajan lado a lado para apoyarse mutuamente como hermanas artesanales de excelencia, en un modelo alucinante de paz, perdón y reconciliación.
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Imágenes 8.7. y 8.8. Una artesana de Ruanda realizando una pieza para 
Eden Diodati. Fuente: Cortesía de Eden Diodati.

[image: ]

Imagen 8.9. Una artesana de Ruanda posando con piezas de Eden Diodati.

Fuente: Cortesía de Eden Diodati.

Hemos proporcionado ingresos, hasta ahora, a 150 mujeres aproximadamente, pero nuestro objetivo es ir mucho más allá. Las imágenes 8.7. y 8.8. muestran a dos de ellas. A partir del trabajo artesanal y la cultura ancestral, los conocimientos, el coraje, la fuerza y la fe de nuestras artesanas, inspiran y desafían los preconceptos con accesorios éticos. Transforma los paradigmas de joyería de lujo, diseñando una colección de alta gama, a partir de materiales exóticos e innovadores.

Contando en cada pieza una poderosa historia de belleza, transformación, diseño elevado, empoderamiento de la mujer y, sobre todo, amor. Cada pieza es elaborada para mujeres con estilo, modernas, cultas y conscientes del otro, que buscan joyas únicas, respetuosas y con historias.

Trabajamos con el Ethical Fashion Forum, Fashion Revolution y fuimos finalistas, —como compañía ética—, del UK Jewellery Award 2019.

La cooperativa Gahaya Links destaca su trabajo, su historia y sus numerosos logros ya que es una de las más respetadas organizaciones de comercio justo de artesanías, en la región, ganadora del prestigioso US State Department Artisan Hero Award y reconocida por el Aspen Institute. Los dos fundadores de la cooperativa, Joy Ndungutse y Janet Nkubana, crearon una organización que apoya y empodera a mujeres: viudas, huérfanas, o que contrajeron HIV a partir de relaciones forzosas y sufren la violencia de género pero buscan reconstruir sus vidas después de los conflictos sufridos.

La famosa cita: «Es ahora más peligroso ser mujer que un soldado en guerras modernas» fue expresada por el general mayor Patrick Cammaert, diputado comandante de las fuerzas de Naciones Unidas, en la misión de la República Democrática del Congo, en 2008.

No solo es violencia de género desenfrenada, es violencia a los derechos humanos. Son crímenes de guerra. Las mujeres que crean las piezas sufrieron atrocidades y las realizan con orgullo y dignidad alcanzando estándares de artesanas de lujo, no siendo víctimas o beneficiarias de la caridad, sino como mujeres triunfadoras, de belleza, coraje y resiliencia.

Gahaya Links impacta en las comunidades en que viven las mujeres (cifras estimadas señalan que impactan positivamente en la vida de 18.000 chicos). Puedo dar testimonio de su determinación y asombrosos talentos. Es por esto por lo que me siento apasionada y orgullosa de esta marca y bendecida por haberlos conocido.

Vendemos a través de Harvey Nichols y La Maison Couture nuestra primera colección. A su vez, en el innovador Maiyet’s club ético, que se encuentra en la calle Conduit, en Mayfair.

Es mi trabajo hacer crecer la marca y, a partir de diseños de alta gama que dignifican y se comercializan en el universo del lujo, empoderar económicamente a mujeres marginadas. Es mi sueño contar sus historias de coraje y conocimiento trascendentales, que desafían las circunstancias y tiempos actuales, con mujeres artesanas triunfantes, de excelencia, a través de una marca de lujo sostenible.

La profundidad de lo que este proyecto significa para mí, tanto profesional como personalmente, es parcialmente indescriptible. Esa es la razón por la cual enfrento los desafíos con optimismo y fe; y porque el amor es mi inspiración».

Concluyendo…

Los ejemplos expuestos en este capítulo son «disruptivos» y crean un camino evolutivo hacia la sostenibilidad. Muestran relación con aspectos socio-ambientales, con la economía circular y con el uso de materiales alternativos relacionados con procesos «locales», aclarando que no todos tienen el mismo grado de avance.

Respecto a la educación y si bien hasta ahora los resultados han sido significativamente buenos, lo descrito no pretende ser un «todo», ni un «ejemplo», sino simplemente, ideas que pueden o no implementarse.

Una pausa en diálogo con…

Ferrán Caudet, fundador de Economía Humana.

La situación socio-económica actual demanda un determinado tipo de persona en el emprendimiento. Enfocado al campo de la moda y el estilo de vida, ¿cómo la describirías?

La clave fundamental en el emprendimiento consciente es integrar el propósito, en coherencia con uno mismo y con la vida, De ahí surge la energía que impulsa el proceso y nuestra misión es mantener esa coherencia hasta que la sostenibilidad se concrete en todos los ámbitos de la propuesta. Para ello se debe configurar un equipo que integre cualidades tangibles e intangibles y contar con asesoramiento de profesionales que tengan experiencia en este tipo de emprendimientos. El propósito de la persona que emprende es la clave para configurar y coordinar equipos y propuestas prósperos en esta época de transición. Un emprendedor comprometido con la generación de impacto positivo actúa como un Agente de la Transformación, porque sus propuestas son las semillas del nuevo paradigma. Esto implica una gran responsabilidad y compromiso que debemos reconocer y valorar adecuadamente.

→ ¿Por qué cuesta tanto centrar la economía en las personas cuando al fin y al cabo son sus protagonistas?

Es un camino de transformación que co-creamos con nuestras acciones. La transformación depende de la evolución de cada persona u organización. No viene dada ni se va a facilitar por las estructuras que mantienen el control.

La economía dominante, la que se estudia en las universidades y se aplica por los gobiernos condicionados por las grandes corporaciones y fondos de inversión, está orientada a mantener una cierta forma de entender el mundo que desempodera a las personas.

El viejo paradigma se basa en mantener el crecimiento de las estructuras dominantes y potencia ciertas emociones como la codicia, el orgullo y la ira de forma bastante neurótica. Eso sí, utilizando eufemismos como la maximización de beneficios o la competitividad. Este camino conduce al caos. Desde mi punto de vista, la clave fundamental para transformar esta economía tan poco evolucionada que genera un sufrimiento sin límites es el empoderamiento persona a persona, organización a organización, territorio a territorio… Personalmente veo que se está produciendo un tsunami de consciencia que avanza de forma imparable transformando las viejas estructuras y creando espacios de empoderamiento en los que comienza a ser posible poner los valores y las personas en el centro. Es muy importante crear condiciones para que crezcan con prosperidad estas manifestaciones de una economía más humana y consciente.

→ Los últimos datos confirman que las pequeñas y medianas empresas son más sensibles y han puesto más medios para ser sostenibles a lo largo de la cadena de valor que las grandes. Pero su cuenta de resultados no ha crecido en la misma proporción. ¿Qué hacer para que la cuenta de resultados de las pequeñas se equipare a las grandes?

En primer lugar, hay que tener en cuenta que los macro-datos se están utilizando para manipular tendencias y, por tanto, ponerlos sistemáticamente en cuestión. En segundo, una de las «armas» más relevantes del viejo sistema es la deuda. Las grandes compañías tienen acceso cuasi ilimitado a la financiación, especialmente las que suponen un riesgo sistémico. Las pymes tienen verdaderas dificultades para acceder a una financiación adecuada. Es importante apoyar y crear circuitos de financiación sostenible para la economía real.

También los consumidores de productos y servicios tenemos la posibilidad de condicionar los mercados. Este año pasado, Marruecos nos dio un ejemplo significativo al mundo de cómo se puede influir en las políticas de empresa desde el consumo. La gente dejó de consumir ciertos productos y pese a los intentos de manipulación, las empresas correspondientes, aun contando con el apoyo del gobierno, tuvieron que ceder y bajar precios. Las redes bien utilizadas ofrecen posibilidades muy interesantes en este aspecto, aunque la clave está en las decisiones de compra de cada día. Como dice Joan Antoni Melé, votamos cada cierto tiempo, pero compramos todos los días. La gran palanca de transformación se basa en dejar de comprar productos de empresas poco conscientes, eligiendo productos y servicios con valores. También a la hora de invertir es importante ampliar la mirada e ir más allá de los aparentes beneficios cortoplacistas y tener en cuenta el planeta que le dejamos a nuestros hijos.

→ ¿Cómo hacer más popular la economía de la suficiencia? ¿Cómo potenciar la creación de producto experiencial por encima del material?

Es interesante profundizar en lo que Pierre Rabhi llama sobriedad feliz, que se construye desde el ejemplo. Debemos transformar la economía neurótica en la que vivimos en una economía más humana y próspera. Esta es una tarea colectiva en red, en la que cada acción es importante. Se está creando una masa crítica que influye en el inconsciente colectivo. Es importante tomar consciencia de esto y posicionarse con claridad reconociendo los nuevos referentes.

En este proceso de transformación la Comunicación Consciente es la clave fundamental; tal y como vamos avanzando, más personas pueden ver las manipulaciones del marketing tradicional y cada vez es menos efectivo. La Comunicación Consciente es un elemento disruptivo de primer nivel, hay mucho por innovar en este sentido. Personal y profesionalmente estoy comprometido en la investigación y el desarrollo de la nueva comunicación.

Cuidarla manteniendo la coherencia con los valores y el propósito abre conciencias. En estos tiempos la Comunicación es clave para la re-evolución de las personas, las organizaciones y la sociedad en general.

→ ¿Es la corriente sostenible una «nueva religión»?

Es sencillamente sentido común. Es parte del camino hacia un futuro viable en el que las personas puedan vivir dignamente, descubriendo sus dones y talentos y poniéndolos al servicio. Un mundo co-creado con consciencia que crea condiciones para el empoderamiento de las personas. Una sociedad pacífica que respeta la vida en todas sus manifestaciones. Esto no es una utopía, es el propósito profundo que le da sentido a la vida humana: desarrollar nuestro máximo potencial personal y colectivo, transformando naturalmente esta «realidad».

Una llamada a la acción…

En el capítulo 2 nos hemos preguntado sobre si es posible desarticular el sistema de la moda tal como lo conocemos. Esto solamente será posible si cambia la forma de pensar de los consumidores. Justamente se trata de cambiar el modelo de consumo de productos de moda a nivel personal.

Todos debemos buscar modelos innovadores y disruptivos que no causen estrés al sistema, ni lo aceleren.

Este método permite aprender a priorizar y repensar el consumo y resulta una herramienta muy válida para ejercitarnos en la reflexión de nuestro consumo y para cambiar los hábitos que lo hacen no sostenible.

El método consiste en seleccionar 33 prendas a partir de las cuales vamos a elaborar los conjuntos con los que nos vestiremos durante los tres meses que dura el reto.

¿Por qué tres meses? Porque tres meses es el tiempo que necesitamos para cambiar un hábito. Y, aunque al final decidiéramos que no vamos a realizar ningún cambio, por lo menos hemos experimentado que se puede vivir con menos.
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Capítulo 9 
La asignatura pendiente de la moda 
sostenible: la comunicación

La comunicación de la moda en la era industrial

El origen de la difusión de la moda se remonta a 1693, cuando aparece en Inglaterra Lady’s Mercury. Esta revista, ya en 1709, comienza a publicar Tatler, exponente del estilo de los nobles londinenses (Rodríguez, 2014). Sin embargo, el mayor auge del fenómeno se da en la Francia del siglo XIX, con la aparición del Journal des Femmes (1759). A finales del XIX aumenta la difusión de estas publicaciones y los temas que abordan; comienzan a escribir sobre indumentaria y, desde 1920, también abordan temas como el maquillaje y los productos de belleza.

Tras la Segunda Guerra Mundial se amplían los contenidos, patrones, consejos de belleza, etc., y en la década de los setenta, como consecuencia de la fragmentación social, la oferta se multiplica con la especialización de los títulos (Fondevila et al., 2015). Sin embargo, en la historia de las revistas de moda, hay dos hitos que marcaron sendos puntos de inflexión en su posterior desarrollo. Por una parte, el protagonismo que adquirió la fotografía en sus ediciones. Así, profesionales de la talla de Newton, Pen y Avedon transformaron la visión de las revistas de moda en la primera mitad del siglo XX y otros como Demarchelier, Testino u Outumuro lo hicieron en la segunda mitad de siglo. Todos ellos marcaron el desarrollo de las revistas de moda tal y como las conocemos hoy en día (Casajus, 1993). El segundo de los hitos fue la transformación operada por Anne Wintour en la revista Vogue en 1988, cuando mezcló modelos desconocidas con actrices de renombre y ropa barata con grandes marcas. A partir de ese momento instauró un nuevo estilo en la forma de comunicar moda.

En cualquier caso, las investigaciones consultadas en este estudio han permitido realizar un recorrido por las publicaciones que desde el siglo XVII han sido canal de comunicación de la información de moda (Martínez y Vázquez, 2006; Hinojosa, 2008; Ayestarán, 2010; Ganzabal, 2010; Menéndez y Figueras, 2013; Sánchez, 2009; Torres, 2007). Este hecho pone de manifiesto que, a lo largo de la historia, la moda ha tenido voz propia en las publicaciones, especialmente a través de las revistas femeninas o para mujeres. Además, su protagonismo se ha producido con independencia de la ideología predominante en el momento, como indica Ayestarán (2010) en su investigación sobre la evolución de la inversión publicitaria en las revistas.

En este proceso, y ya más recientemente, la sección dedicada a la moda ha sido una de las más importantes a la hora de interactuar con el usuario a través de espacios destinados a «concursos», «foros» y «blogs». En cuanto a este último formato, DeJean (2008) señala que los periódicos y gacetas franceses del siglo XVII experimentaron un gran período de expansión llegando a publicar los mismos periodistas sus propias crónicas sobre los acontecimientos. Al respecto, añade el autor, se podrían considerar como precursores del papel de los blogs en la actualidad. El efecto de la persuasión y la prescripción que ejercían era consecuencia clara de la fusión de herramientas de comunicación y la influencia de opiniones autorizadas. La aparición de los blogs como herramientas y su incorporación por parte de las revistas de moda ha protagonizado un cambio de paradigma. Sin embargo, los contenidos que dominan los blogs en estas publicaciones siguen estando protagonizados por la moda y estilo de vida propiamente femeninos y con intereses publicitarios. Según Menéndez y Figueras (2013), los blogs plantean desafíos similares a los de la prensa femenina tradicional desde esta perspectiva.

La comunicación de la moda en la era digital: del cibelespacio al ciberespacio28

El contexto de la comunicación de la moda tiene una relación directa (Bueso y Pedroni, 2015) con los medios masivos, aunque hay marcas que optan por la «no comunicación». De acuerdo con Martínez y Vázquez (2006), el objetivo de la comunicación de moda es informar a los consumidores de la existencia de un producto y sus características objetivas. En este aspecto, persuadir es la etapa esencial de la comunicación de moda porque en ella entran en juego la motivación y la seducción. El tercer elemento es la educación ya que esta proporciona las armas necesarias al consumidor para que sepa evaluar y analizar la naturaleza real del producto. Un último componente es el «recuerdo» porque reafirma la actitud del consumidor hacia la marca. Sin embargo, entre todos estos aspectos, el más buscado por las marcas es la persuasión.

Para establecer la comunicación con el consumidor se emplean un conjunto de herramientas que pueden ser resumidas de la siguiente manera:

•  Publicidad: mensajes costeados por las marcas e insertados en los medios de comunicación tradicionales, blogs o publicidad móvil. También se han diversificado en el product placement, modalidad que consiste en que los personajes de la televisión u otro medio utilicen el producto como parte de la historia que están contando.

•  Promoción de ventas: se busca incrementar las ventas a corto plazo a través de descuentos, regalos, muestras, etc.

•  Relaciones públicas: es una estrategia encaminada a generar imagen y relaciones positivas entre los públicos de la marca. En moda, la publicity es una parte de las relaciones públicas. La marca paga a personal especializado para que logre el favor de los espacios mediante la transmisión de información. Las relaciones públicas aportan credibilidad.

•  La venta directa: es la tarea que desempeñan los dependientes de las tiendas. En esta herramienta se incluyen también las acciones desarrolladas en los showroom (Martínez y Vázquez, 2006).

Los desfiles de moda, por su parte, continúan siendo formatos específicos comunicativos del sector de la moda (Pérez, 2009). Son, en definitiva, una síntesis de las herramientas promocionales. Mora, en Martínez y Vázquez (2006, p. 291), afirma que un desfile de moda es «un impresionante ejercicio de seducción que se cierra con éxito absoluto si la colección se convierte en objeto de deseo, o, aún mejor, de culto». Un desfile es una herramienta de comunicación efímera donde se aspira a vender o que, al menos, se convierta en un catalizador para la venta de otros productos de la marca. Normalmente, las firmas se unen a otras en lo que se denomina «pasarela» para desfilar conjuntamente. En la actualidad se denominan «semanas de la moda», unidas a una capital y bajo el patrocinio de una marca de automóviles que ha asumido el mecenazgo de la moda a escala internacional29.

Hoy en día, la línea que divide la comunicación del marketing es muy difusa (Sánchez-Blanco, Sádaba y Torregrosa, 2015). Además, se pretende que la publicidad sea cada vez menos intrusiva, que no moleste al consumidor, por lo que las marcas han de recurrir en gran medida a formatos que están más cercanos a la comunicación que al marketing. Este tipo de estrategias se conoce como «marketing de contenidos». También son frecuentes las alianzas con otros sectores como el de la industria que, pese a no estar directamente relacionado, puede obtener un gran impacto sobre el consumidor. Otros ámbitos no son ajenos a esta estrategia: moda y arte, moda y cultura, moda y medio ambiente, moda y gastronomía, moda y deporte, etc. También se están ensayando nuevas herramientas de venta que combinan el consumo desde dos perspectivas: online y offline (Martínez y Vázquez, 2006).

En definitiva, tal y como afirma Calefato (2008, p. 32) la moda hoy es «un medio de comunicación de masas que se reproduce y se difunde de acuerdo con sus propias modalidades (…) Se relaciona con otros sistemas mediáticos de masas, de los cuales los primeros son el periodismo especializado, la fotografía, el cine, el marketing y la publicidad». Esta afirmación otorga a la moda su verdadero estatus; el sistema de la moda comunica por sí mismo.

Como se ha comentado anteriormente, la forma que ha adoptado esta revolución tecnológica depende, en gran medida, del propio ser humano y sus necesidades. Así, el entorno de Internet ha evolucionado según los usuarios lo hacían: desde la Web 1.0, donde nadie pagaba por la información; pasando por la Web 2.0, donde las aplicaciones estaban enfocadas al usuario final (Meso, 2013); hasta la Web 3.0 o web semántica y geolocalizada a través de los dispositivos móviles (Ayestarán, 2010).

Numerosos autores (Cobo, 2012; Díaz-Noci, 2010; Meso, 2013; Orihuela, 2006; Salaverría, García Avilés y Masip, 2010) han sintetizado las principales características de la comunicación digital en el ámbito de Internet:

•  La realidad online aporta calidad y cantidad de almacenaje

•  Multimedialidad

•  Hipertextualidad

•  Interactividad

•  Gran cantidad de información a disposición de los usuarios

•  Inmediatez

•  Universalidad

En la nueva web la hipertextualidad y la profundidad que los enlaces conceden a la semántica han propiciado un incremento de las relaciones sociales y la interacción entre usuarios. Al respecto, Arianna Huffington, creadora del Huffington Post, en la entrega del premio que le concedió el diario Expansión en 2011, dijo en su discurso lo siguiente:

«Estábamos acostumbrados a consumir noticias de una manera pasiva, sentados en el sofá, pero ahora lo hacemos de manera activa, como montar a caballo. Hacer comentarios compartir, interactuar, incluso el consumo de noticias es una forma de entretenimiento» (Codina y Díaz Noci, 2013, p. 265).

Algunos retos de la comunicación de moda sostenible

El cantante uruguayo Jorge Drexler, en su canción titulada Disneylandia, describe la dificultad, la complejidad y las consecuencias de la comunicación en el siglo XXI. Así pues, mostrar la trazabilidad, ir a los orígenes, controlar la información y transmitirla no resulta fácil:

«Hijo de inmigrantes rusos casado en Argentina con una pintora judía, se casa por segunda vez con una princesa africana en México

Música hindú contrabandeada por gitanos polacos se vuelve un éxito en el interior de Bolivia

Cebras africanas y canguros australianos en el zoológico de Londres

Momias egipcias y artefactos incas en el Museo de Nueva York

Linternas japonesas y chicles americanos en los bazares coreanos de San Pablo

Imágenes de un volcán en Filipinas salen en la red de televisión de Mozambique

Armenios naturalizados en Chile buscan a sus familiares en Etiopía

Casas prefabricadas canadienses hechas con madera colombiana

Multinacionales japonesas instalan empresas en Hong-Kong y producen con materia prima brasilera para competir en el mercado americano

Literatura griega adaptada para niños chinos de la Comunidad Europea

Relojes suizos falsificados en Paraguay, vendidos por camellos en el barrio mexicano de Los Ángeles

Turista francesa fotografiada semidesnuda con su novio árabe en el barrio de Chueca

Pilas americanas alimentan electrodomésticos ingleses en Nueva Guinea

Gasolina árabe alimenta automóviles americanos en África del Sur

Pizza italiana alimenta italianos en Italia

Niños iraquíes, huidos de la guerra no obtienen visa en el consulado americano de Egipto para entrar en Disneylandia»

La cuestión sostenible en el sector de la moda es algo que trasciende al sector en sí mismo, y como tal dificulta su tratamiento a nivel de comunicación. Es necesario presentar una visión de conjunto —«holística»— lo suficientemente amplia, para que responda a las inquietudes de consumidores y usuarios, emprendedores y académicos. Este panorama exige de alguna forma abarcar todos los campos y actores implicados en la sostenibilidad, del sector textil y de la moda como sistema, algo que resulta difícil.

En la actualidad, nos encontramos apenas superando la fase de sensibilización en los actores implicados, desde los consumidores a los productores de materias primas, pasando por los investigadores, educadores o comunicadores, y desembocando en el principal protagonista, el usuario.

Por otra parte, los datos ocupan un lugar destacado en el contexto sociocultural y de pensamiento que nos rodea: vivimos en el mundo de los datos. Es frecuente que los medios de comunicación ofrezcan como contenidos datos —muchos datos— sobre el sector de la moda. Estadísticas que van desde la cantidad de exportaciones de moda, al nivel de desarrollo de los países exportadores e importadores, o la dimensión geográfica del sector en relación con la producción y consumo. Estimaciones del número de personas que trabajan en el sector (cultivo y aprovisionamiento de materias primas, transformación y producción a partir de las materias primas, transporte y comercialización). También, datos relacionados muy directamente con la fase de comercialización y comunicación del sector, como son la cantidad de inversiones en la comunicación de productos de moda y estilo de vida, o el proceso de digitalización del sector y sus consecuencias.

Al abordar contenidos sobre la sostenibilidad en el sector textil y de la moda, se suele caer en una restricción mental. Quedando reducido a lo material y poniendo el acento en las tres «R’s»: reciclar, reutilizar, reparar. O, poniendo el foco en la trazabilidad del producto, desde que se produce la materia prima hasta que se consume. Además, en la era de las noticias falsas, es necesario poner especial empeño en la veracidad de los contenidos que se divulgan sobre sostenibilidad (Caudet, 2018; Friedman, 2018). Resulta chocante que en un contexto saturado de medios y de información, la realidad objetiva tenga que abrirse paso con verdadera dificultad. Tanto los medios de comunicación, como las marcas de moda deben dar a conocer que existen otros caminos sostenibles en el actual sistema de la moda que se están recorriendo con resultados positivos (Caudet, 2018).

Aun así, recientemente, Vanessa Friedman30 salía al paso a través del New York Times ante la divulgación de afirmaciones sobre los impactos negativos provocados por la moda. Justamente tituló su artículo de esta forma: «La noticia falsa más popular del mundo de la moda». En el artículo se lamenta del sensacionalismo con el que se han tratado los datos difundidos sobre la contaminación generada por la industria de la moda. En un ambiente de abundancia informativa que alcanza niveles de saturación, resulta impactante, contagioso y fácil de creer noticias con carácter dramático. No olvidemos que, a menudo, el público consume noticias por puro entretenimiento. Al margen de la veracidad de estas.

Lamentablemente, nos encontramos en un periodo de la historia en el que la realidad ha perdido su valor: posverdad, posthumanismo, desinformación, postciencia…

Paloma García, responsable de la Asociación de Moda Sostenible de Madrid, afirma: «A día de hoy, la información sobre moda sostenible se trata de forma muy superficial y frívolamente. Incorporándola en la agenda de contenidos de forma similar a las palabras clave, incluso siendo tratada como mera tendencia»31. Es necesario visibilizar a las marcas de moda éticas y sostenibles españolas, que están emprendiendo e innovando y que asumen un triple compromiso —económico, social y ecológico—, dándoles visibilidad en el mercado a través de nuestro espacio y escaparates, promocionándolas de forma activa a través de jornadas y eventos, así como en las redes sociales y diferentes medios de comunicación.

Una pausa en diálogo con…

Brenda Chavez.

Es periodista especializada en sostenibilidad y cultura. Actualmente trabaja en medios como Carne Cruda, donde hace la sección bimensual de consumo responsable, Consuma Crudeza; también en El País (Buena Vida, S Moda, El Semanal, Estilo, Gente). Colabora en las revistas Cuerpo Mente, The Ecologist, Ethic, entre otras, así como en proyectos de cultura y sostenibilidad. Desde mayo de 2018 forma parte del colectivo femenino de periodistas de investigación sobre consumo Carro de Combate.

Ha sido redactora jefe de Vogue (enfocada al lujo) durante tres años y fue subdirectora de la publicación mainstream Cosmopolitan, durante cuatro años y medio, que dejó para dedicarse al libro Tu consumo puede cambiar el mundo (el poder de tus elecciones responsables, conscientes y críticas).

En todos estos años ha colaborado en medios escribiendo de cultura y en los últimos años también sobre sostenibilidad, como con El País, XL Semanal (de ABC), Canal Cuatro, Mujer de Hoy, Yo Dona (El Mundo), Elle, Neo2, Calle 20 (20 minutos) y muchos otros.

→ ¿Cómo definirías el grado de percepción que tiene el consumidor sobre la importancia de lo sostenible?

Es cada vez mayor, aunque le falta información sobre alternativas de consumo, y sobre los abusos que hay detrás de las grandes marcas, muchas anunciantes de medios de comunicación.

→ ¿Qué nos falta a los consumidores para optar por un consumo responsable?

Más información y empoderarnos, darnos cuenta del papel clave que tenemos en el engranaje de la sociedad de consumo y en la economía actual, para usar el consumo como una herramienta de transformación social y medioambiental.

→ ¿Somos conscientes, como ciudadanos y consumidores, del poder de nuestra colaboración?

Cada vez más, hay estudios que indican ya que un tercio de la población está deseando consumir responsablemente.

→ Realmente, ¿las administraciones y empresas están haciendo algo para mejorar la situación?

No lo suficiente, y eso que el consumo y la producción sostenible son el punto 12º de los ODS (Objetivos de Desarrollo sostenible), la agenda de diecisiete puntos de la ONU para lograr un desarrollo sostenible en 2030.

→ ¿Qué te movió a escribir sobre esta temática? ¿Has medido su impacto?

Ha sido un proceso de años, trabajar en revistas femeninas en puestos de responsabilidad, y tratar con grandes marcas, me hizo muy consciente de sus estrategias y de que muchas veces desde esos medios no se hace más que marketing al servicio de sus anunciantes, no periodismo real. Eso me hizo comenzar a consumir de otra forma más consciente y buscar alternativas, que hay en casi todos los sectores ya. Quería hacer buen periodismo, mostrar a la ciudadanía qué hay detrás del consumo habitual, del que es cómplice sin quererlo, y, sobre todo, las alternativas que ya existen a su alcance para tener un impacto positivo. Creo que el periodismo debe estar al servicio de la gente y acercarle las realidades a las que no tiene acceso para que pueda tomar decisiones libres e informadas.

→ En tu libro ofreces una amplia referencia sobre marcas e iniciativas de productos responsables. ¿Qué falla en la comunicación de estas marcas? ¿Por qué no llegan al gran consumo?

En general no tienen presupuesto de marketing ni de publicidad porque se lo gastan todo en hacer las cosas bien. La mayor parte de grandes corporaciones y compañías deslocalizan su producción, bajan los costes creando impactos laborales y medioambientales, y así tienen millones de euros, o dólares, liberados para pagar modelos y deportistas y hacer grandes anuncios, campañas, pagar a bloguers, influencers, etc. Según las marcas sostenibles ganen más consumidores, podrán invertir más en publicidad y comunicación, algunas ya lo están haciendo.

→ ¿Si nuestro consumo puede cambiar el mundo? ¿Por qué no lo logra?

Con el título de mi libro quería invitar a la reflexión sobre nuestro poder como consumidores y sobre cómo podemos usar el consumo como una herramienta de transformación socioambiental, pero nosotros solos no podemos. Hay muchos agentes implicados en la producción y en el consumo de los bienes y servicios, e incluso más responsables de revertir la situación de los impactos que están causando. En este artículo de opinión de Ethic lo cuento. Te remito a él: https://ethic.es/2018/10/brenda-chavez-consumocracia/

→ Según el informe NIELSEN sobre Consumo responsable y desarrollo sostenible, «el 15% de los ciudadanos que conforman el mercado comparten una actitud más proactiva y predispuesta a ciertos esfuerzos y sacrificios personales en pro del consumo responsable y el desarrollo sostenible». ¿Qué hacer para aumentar el segmento y para que este sea más visible?

Buenos productos y servicios accesibles y apetecibles que aporten valor. Además, buena comunicación, información independiente, sensibilización, perseverancia, capacidad de motivar y paciencia. Esto es más que una tendencia, es un cambio de actitud que ha venido para quedarse y que va a ir calando cada vez más en la población. Te recomiendo el informe que ha sacado la OCU en enero, en su revista Compra Maestra, sobre cómo está aumentando entre los consumidores su deseo de consumir responsablemente.

→ ¿Qué herramientas y acciones sugerirías para hacer más visible el valor de lo sostenible y que cause mayor impacto en el consumidor?

Todas las herramientas son bienvenidas: analógicas, digitales, de comunicación, de formación, de sensibilización, de marketing, activistas, etc.

Una llamada a la acción…

Una forma de avanzar en los retos de la comunicación de la moda sostenible es comenzar por la imagen personal. Para ello puede resultar útil la elaboración de un moodboard o tablero de valores a transmitir. Para ello se sugieren diferentes valores agrupados en bloques (ver Tabla 9.I.).

Tabla 9.I. Bloques de valores en función de su objeto.

	Valores 
personales raíces	Valores raíces que
repercuten en los demás	Valores
resultado
	Amor	Generosidad	Personalidad
	Belleza	Audacia	Amistad
	Trabajo	Fortaleza	Vida interior

	Orgullo	Disciplina	Trascendencia
	Pudor/Modestia	Sinceridad	Veracidad
	Ambición	Creatividad	Humildad
	Responsabilidad	Frivolidad	Paz
	Moderación	Magnanimidad	Sobriedad


Fuente: Propuesta de los autores.

Estos valores se pueden tener en cuenta para elaborar las ideas que den como resultado una imagen personal con fundamento. Es un primer paso hacia el consumo de moda experiencial. La incorporación de los valores personales raíces provoca un efecto dominó generando un doble efecto en dos campos diferentes tal como se indica en la de referencia (ver Figura 9.A.).

Figura 9.A. Efecto expansivo provocado por el cultivo 
y práctica de los valores.

[image: ]

Fuente: Propuesta de los autores.
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PARTE V 
LA CLAVE DE LA MODA SOSTENIBLE 
ESTÁ EN LAS PERSONAS


Capítulo 10 
La moda (sostenible) como vehículo de transmisión de valores y de diálogo

Un proverbio africano dice que «el conocimiento es el único tesoro que puedes dar por entero sin que te vaya a faltar». El mensaje que transmitimos a través de nuestra imagen es un tesoro que podemos dar por entero sin temor a perderlo. Más bien, crecerá proporcionalmente a nuestra influencia. Esto es algo que se puede ver reflejado en la afirmación de la diseñadora Ashley Graham: «Hago ropa para estar deslumbrante» (Santos, 2018). Ese debería ser el objetivo de todos los diseñadores y marcas, hacer que estemos deslumbrantes, destilando belleza. Cuentan que en una ocasión alguien vestía de una determinada forma y a su paso comentaron «esa persona —tal como va vestida— está para llorar sobre ella». Porque no solamente vestimos para nosotros, los demás están ahí y hay que tenerlos en cuenta.

La sostenibilidad a nivel personal plantea un reto: aprender el lenguaje a través del cual el vestido exprese respeto y amor hacia la propia persona y hacia los demás. Aunque Demna Gvasalia32 haya declarado en The Guardian que, al fin y al cabo, la elegancia tampoco es que sea tan relevante33 (Cartner-Morley, 2018), indudablemente para el ojo y la mente humanos, si lo es. Las imágenes impactan de forma diferente en nuestra masa cerebral. Nuestro cerebro las cataloga como agradables o desagradables. Donde lo agradable va a asociado con lo bello y lo desagradable con lo feo, tanto en lo referido a realidades tangibles como a las intangibles. Un saco de café puede no resultar agradable a simple vista, pero transformado y con un mensaje que habla sobre sostenibilidad y trazabilidad hace que nuestro cerebro lo perciba de forma positiva (ver Imagen 10.1.)
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Imagen 10.1. Vestido realizado a partir de sacos de café reciclados.

Fuente: Cortesía de Sylvia Calvo Bcn.

Uno de los aspectos que abarca la sostenibilidad es el ético. Sostenibilidad y ética van de la mano. Pero a menudo, la ética queda reducida a cuestiones sociales y laborales, sin abordar otros aspectos que son tan importantes o más.

J.A. Marina (2017), en su libro titulado El bosque pedagógico y cómo salir de él, habla sobre el papel que juegan la ética y la filosofía en relación con la libertad. Vestir de forma adecuada para cada ocasión y lugar o, lo que es lo mismo, de acuerdo con las normas de protocolo y etiqueta, es expresión del correcto ejercicio de la libertad personal. Expresión de autonomía y madurez. Y lo más importante, de cultura. Porque lo contrario a la cultura es lo primitivo. Y consideramos que en ese nivel nadie quiere estar. Por lo tanto, es recomendable aprender a expresar a través del vestir nuestra madurez cultural, frente al primitivismo analfabeto, (ver Imagen 10.2.).
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Imagen 10.2. Relación entre ética, filosofía y libertad siguiendo a Marina (2017). Fuente: de los autores a partir de Marina (2017).

Lord Brummel decía: «Si alguien se vuelve para mirar tu traje es que no vas bien vestido». Deberíamos conocer el lenguaje de la moda y las tendencias, sobre todo para dialogar u oponernos a ellas. Por otra parte, es muy recomendable pensar antes de vestir, porque siempre transmitimos ideas, estados de ánimo y sobre todo valores. Empar Prieto (2018) afirma: «La moda puede ser el arma más potente para conseguir pasos de gigante en el mundo si le damos un buen uso. Los consumidores exigiendo y las marcas respondiendo». ¿Deseamos adquirir la sensibilidad suficiente para exigir?, ¿de verdad queremos exigir? o ¿preferimos dejarnos llevar? Como diría Shakespeare: La moda marea a quien la sigue» (Gardetti & Delgado Luque, 2018; J. Lozano, ed., 2015).

El vestido tiene la ventaja de expresar, de forma visible la interdependencia social y económica de los pueblos del mundo moderno (Flügel, 2015). ¿Qué duda cabe de que el paso del tiempo provoca la acumulación de elementos culturales en la evolución de la sociedad? Se podría decir, siguiendo a Könin, que no hay una conciencia colectiva, «sino contenidos de conciencia de personas individuales, orientadas a un colectivo» (2002, p. 67).

La huella de la moda, a lo largo del proceso civilizador, ha quedado marcada a través del ceremonial y la etiqueta. De acuerdo con la definición de Könin, «etiqueta» significa «un comportamiento ceremonial y convencional en determinadas situaciones, exigido por una sociedad en su conjunto o por una parte de ella (estamento, clase, sector profesional) de un modo más o menos explícito, como comportamiento conveniente en el sentido del mantenimiento de un nivel» (2002, p. 151). Pero lo decisivo en la etiqueta es el hecho de servir para configurar las formas de comportamiento que se sitúan entre la ética y la estética. Además, ofrece la posibilidad de ser interiorizada por el individuo, para ser modificada en cada situación.

De esta forma el perfil humano de la persona con un estilo de vida sostenible ha quedado definido por el término LOHAS. Se basa en la descripción que hicieron el sociólogo Paul Ray y el psicólogo Sherry Anderson sobre un grupo sociocultural que denominaron Creativos culturales o Creadores de cultura (en inglés Cultural Creatives), y que representa más de 130 millones de personas entre EE. UU. y Europa (Romero, 2015).

Según estos autores, las personas que pertenecen a este grupo comparten unas características —que también serían aplicables al consumidor LOHAS— que se pueden resumir en el siguiente decálogo:

1. Respeto por el medio ambiente y la naturaleza e implicación en su conservación: cambio climático, pérdida de biodiversidad, protección de espacios naturales, etc.

2. Fuerte consciencia e interés de movilización social y política respecto a los principales problemas sociales a nivel global como la pobreza o las interferencias Norte-Sur.

3. Importancia de las relaciones interpersonales, la cooperación, el altruismo y creación de comunidad.

4. Poder adquisitivo medio-alto. Disponibilidad a pagar impuestos más altos o gastar más dinero en los productos o servicios si ese dinero está destinado a mejorar el medio ambiente o las causas que les preocupan.

5. Interés en el desarrollo de la consciencia, a nivel psicológico y espiritual.

6. Deseo de integración equilibrada de mujeres y hombres a nivel profesional, y en la vida en general.

7. Interés e implicación en crear un mejor estilo de vida, basado en valores y no en el materialismo y el consumismo exacerbado que genera grandes beneficios económicos para unos pocos a costa de crear grandes externalidades negativas tanto sociales (explotación de los países más pobres) como ambientales (deforestación).

8. Deseo de compatibilizar la vida profesional con la vida personal.

9. Interés por la gente, lugares o cosas que son diferentes o exóticas.

10.   Optimismo hacia el futuro.

¿Qué papel juega la persona en el desarrollo de la moda sostenible?

En el libro titulado Textiles y moda: ¿Qué es ser sustentable? (Gardetti, 2017), se habla del desarrollo sostenible como una noción del mundo profundamente diferente a la que domina nuestro pensamiento corriente e incluye satisfacer los valores humanos básicos como justicia, libertad y dignidad. Es la visión por la cual podemos construir una manera de ser. Una evaluación de todos los comportamientos humanos con la visión de reformular aquellos que contradicen el desarrollo de un futuro sostenible. Aludiendo ampliamente a la diferencia entre valores y virtudes. La moda nos ayuda a reflexionar sobre quiénes somos como individuos, a la vez que nos conecta con otros grupos sociales que proporcionan una conciencia de individualidad y pertenencia (Fletcher & Grose, 2012). Persona y moda son inseparables.

Llegados a este punto, es lógico que nos preguntemos ¿qué objetos encajan dentro de la consideración ética?34 De acuerdo con las investigaciones de Stern & Dietz (2000) la preocupación medioambiental está relacionada con el valor egoísta, social, altruista y biosférico también con las creencias sobre las consecuencias de los cambios ambientales para los objetos valorados. Tal como dichos autores se preguntan: Wich impacts of human action require attention and which can be ignored because they have no effect on things of value?35.

La literatura en ética ambiental y la retórica de los ambientalistas y sus oponentes desde la década de 1970 conectan la preocupación ambiental a tres clases de objetos valiosos: otras personas, objetos no humanos y el yo. Y se identificaron tres «éticas»: la homocéntrica, la ecocéntrica y la egocéntrica, correspondientes a estas tres clases de objetos valorados.

También desde el punto de vista de la innovación nos llegan mensajes que hablan de la importancia del factor humano. Xavier Escales (2018), en un artículo publicado en la revista Modaes.es, se pregunta: ¿Por qué seguir apostando por un entorno físico cuando todo apunta a que el digital es el futuro? Y responde: por las personas, por el factor humano.

Aun así, una sociedad sostenible no es posible sin individuos sostenibles (Gardetti, 2017). También, Jorge Riechmann ha llamado la atención acerca de la necesidad de abordar el tema de la sostenibilidad desde el punto de vista humano. Para este autor: «La crisis ecológica no es un problema ecológico, es un problema humano. Se trata de calentamiento climático antropogénico, de sobreconsumo de recursos por las sociedades humanas y de extinción masiva de especies a causa de la conducta humana. El impacto no procede de —digamos— ningún asteroide que hubiese chocado, por un mal hado, contra la Tierra (tal y como sospechamos que ocurrió en anteriores crisis biosféricas): el impacto lo causamos nosotros» (Riechmann, 2008, p. 6). También Geoffrey Small, citando a George Carlin, que afirmó: «Todo el mundo anda corriendo y gritando que el mundo se encuentra el peligro. Oh, al planeta no le va a pasar nada, muchas gracias, lleva existiendo millones de años sin el menor problema. No es el planeta el que está en peligro, sino nosotros» (Small, 2010).

Para finalizar, las ideas planteadas quedarían muy bien plasmadas en la siguiente afirmación:

«El bienestar del que hablo es aquel que incluye no solo el dinero, sino también componentes igualmente importantes: un entorno natural que preserve la vida en la Tierra y nos satisfaga nuestras necesidades físicas y también espirituales; un entorno social y familiar que nos provea de arraigo, de respeto y de apoyo; una vida cultural, científica, religiosa o espiritual que colme nuestras aspiraciones de trascendencia. En el fondo, el bienestar del que hablo se parece más a lo que se refleja en la pirámide de Maslow en las necesidades humanas fundamentales de Max Neef o en la “vida buena” que han prescrito los filósofos» (Linares, 2012).

Una pausa en diálogo con…

Maria Celeste de F. Sanches.

Diseñadora, profesora e investigadora brasileña. Especialista en Moda, Maestría en Diseño Industrial, Doctora en Ciencias (arquitectura y diseño) por la FAU-USP (Brasil) y Doctora en Diseño, Fabricación y Gestión de Proyectos Industriales por la Universitat Politècnica de València (UPV). Tiene una amplia experiencia profesional y académica en el área de diseño de moda, especialmente acerca de las metodologías de diseño y de la síntesis visual. Autora del libro Moda e Projeto: estratégias metodológicas en Design. Actualmente, realiza sus investigaciones en España, manteniendo los vínculos brasileños como profesora invitada en cursos de posgrado y como colaboradora Internacional de la ABEPEM (Asociación Brasileña de Estudios e Investigaciones en Moda).

→ Háblanos sobre la novedad de tu propuesta…

Mi investigación está relacionada con la práctica docente y, por lo tanto, vinculada a las necesidades de los alumnos. Pretende facilitar la conexión con los alumnos, donde la metodología de proyecto es lo más importante y la clase se transforma en un espacio de reflexión sobre el proceso de diseño.

Cuando empecé a dar clases, constaté la ausencia de contenidos sobre metodologías de diseño para el campo de la moda. Eso me condujo a investigar el espacio de intersección entre moda y diseño. La base conceptual de mi propuesta es interdisciplinaria y procede del diseño industrial, de la moda, de la comunicación y de la pedagogía. El enfoque pedagógico tiene una raíz constructivista que va del conocimiento-experiencia al conocimiento teórico, buscando la autonomía del alumno. En este sentido, la mirada sistémica, junto al pensamiento visual, facilitan la gestión de información y la definición de objetivos durante el proceso de diseño, de modo que el alumno llegue a una delimitación proyectual de forma autónoma.

Se trata de enfocar el diseño de moda como un proceso holístico y gestionarlo a través de estrategias metodológicas flexibles e integradoras. Las estrategias han salido de mis percepciones como profesora y también de la interacción con los estudiantes y otros profesores.

Estas estrategias se concretan en dos herramientas originales denominadas Diagrama REC y Mapa de Categorías Expresivas.

El Diagrama REC ayuda a la gestión de la información e impulsa la síntesis de los objetivos del proyecto de diseño, es decir, la delimitación proyectual. En cuanto al Mapa de Categorías Expresivas, sirve para organizar y filtrar referenciales estético-simbólicos, ayudando a definir un concepto expresivo para el proyecto.

Las herramientas fueron creadas a partir de la integración de técnicas existentes y nuevas propuestas. El Mapa de Categorías Expresivas, por ejemplo, nació de la combinación de mood board, escala de diferencial semántico, verbos de acción y mapa mental.

A partir de un verbo, definido desde la investigación del contexto sociocultural, se elabora un mapa de posibilidades expresivas que surge de la compilación y análisis de representaciones visuales. Para ello, se emplea una busca de imágenes en «primeridad» (a partir de la sensación directa que transmiten) y, a continuación, se las analiza con una escala de Diferencial Semántico (creada por Osgood, Suci e Tannenbaum) que trabaja con polaridades. Sobre los análisis se van generando conceptos expresivos, de los cuales se extraen elementos visuales para la configuración de productos. En definitiva, estos conceptos sirven para orientar la creación de productos, indicando colores, texturas y estructuras formales que componen la configuración del artefacto/producto. A través del mapa de categorías expresivas se hace posible una interpretación de las imágenes y la definición de directrices comunicativas para la creación de indumentaria.

La idea principal es organizar el pensamiento proyectual, con ayuda del pensamiento gráfico-visual gráfico. La síntesis visual, apoyada por un entorno pedagógico colaborativo, sirve para direccionar el potencial creativo, pues ayuda a ordenar las ideas y reflexionar sobre los aspectos simbólicos del proyecto y facilita la comunicación en grupo.

→ ¿Cuáles son los ejes que definen el trayecto del proyecto de diseño?

La construcción del razonamiento proyectual en el ámbito académico se realiza través de cuatro ejes principales:

1. Delimitar: investigar el contexto sociocultural, identificar necesidades, objetivos y referencias.

2. Generar: experimentar combinaciones de las referencias y multiplicar las posibilidades de soluciones de diseño.

3. Evaluar: seleccionar y canalizar las posibilidades para una propuesta viable y factible.

4. Refinar/Consolidar: refinar la propuesta para consolidar su viabilidad tecno-productiva.

Aunque estos ejes sugieren una lógica de etapas, no forman una cadena lineal y tampoco ocurren aisladamente. Es habitual tener acciones simultáneas y sucesivos ciclos de interacción o retroalimentación. Por eso, el enfoque sistémico y holístico es fundamental para las metodologías de diseño.

El proceso de diseño es un proceso de investigación aplicada. Durante todo su trayecto los estudiantes van a estar investigando, generando información, analizándola y sintetizándola.

→ ¿Cómo describirías el Mapa de Categorías?

Es un medio para identificar y organizar los elementos de la «sintaxis» del mensaje que queremos transmitir. Ayuda a designar los códigos comunicativos para la integración del artefacto en su contexto sociocultural. Además, como síntesis gráfica, crea un espacio de interacciones, volviendo más ágil la comunicación y facilitando las iniciativas de diseño colaborativo, ya que el usuario puede ser incluido en la elaboración del mapa.

Esencialmente, la herramienta ayuda en la concepción de la forma del artefacto, la cual proporciona el medio sensorial (tangible) para la construcción de sentidos, articulando los vínculos subjetivos con el artefacto y generando comunicación, su derivación intangible. En el caso de la moda, articular lo intangible es esencial (Figura 10.A.).

El proceso de proyecto es un proceso de investigación. Durante todo el proceso van a estar investigando, generando información, analizándola y sintetizándola.

Figura 10.A. Proceso que resumen el paso de un concepto intangible a una realidad tangible mediante la aplicación del mapa de categorías expresivas.
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Fuente: De los autores a partir de Sanches (2017).

Recomendación para el profesorado

Las dimensiones económicas, sociales y ambientales de un proyecto dependen de la capacidad de interpretar, gestionar y conectar informaciones de modo integrado y flexible, considerando que los entornos socioculturales de cada proyecto pueden ser distintos. Por eso, lo más importante es generar reflexión y autonomía. La proactividad del alumno traerá conceptos y conocimiento nuevo. Si por un lado esto genera más vulnerabilidad al profesor, pues surgirán situaciones que él no controla «no soy aquel que sabe todo», por otra parte se abre un maravilloso camino de aprendizaje compartido.

El profesor es el facilitador. Enseñar proyecto es trabajar en colaboración. En este sentido la docencia es un proceso de aprendizaje en sí mismo. Es conectar vivencias.

La experiencia vivida facilita el camino. Si conectamos la experimentación concreta a la construcción del conocimiento en clase, vamos a generar una aptitud a la investigación creativa y, por consecuencia, llegaremos a la innovación.

El enfoque sistémico considera que la esencia del diseño es proyectar interfaces entre el hombre y su entorno. Por eso, un diseñador es responsable por los impactos que promueve al proponer nuevas formas de interactuar con el contexto. Es muy importante que la formación estimule este compromiso ético y miradas más allá del producto.

Una llamada a la acción…

¿Ya has probado alguna herramienta visual para sintetizar un concepto expresivo? ¿Qué tal empezar por ti mismo?

El Panel de Estilo de Vida es una herramienta muy utilizada en el campo del diseño. En general, es un panel de imágenes que hacen referencia al perfil y estilo de vida de aquellos para quienes estamos diseñando algo. Expresa actitudes cotidianas y valores socioculturales e ilustra referencias estético-simbólicas que representan las preferencias de lenguaje visual de estos sujetos. En la misma dirección, te invitamos a crear un panel personal, es decir, a utilizar imágenes que representen tu esencia y estilo de vida. Puedes utilizar recortes de revistas y conectar estos fragmentos, construyendo una imagen que transmita tu identidad. Es buen ejercicio para identificar tu marca personal y cómo te posicionas delante del mundo.

Para conocer los detalles del Diagrama REC y del Mapa de Categorías Expresivas, de acuerdo con la propuesta de Maria Celeste de F. Sanches, busca su libro Moda e projeto. Estratégias metodológicas em design (ver datos completos en la bibliografía).
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A modo de conclusión

Posiblemente al finalizar este manual los lectores se pregunten, pero ¿qué podemos hacer para cambiar el sector textil y de la moda? Seguramente también habrán surgido muchas preguntas que habrán ido buscando respuestas a medida que han atravesado los diez capítulos: ¿Qué aspectos abarca la sostenibilidad en el textil y la moda? ¿Los diseñadores saben de forma sostenible? ¿Qué repercusión tiene el tamaño de la empresa en el nivel de sostenibilidad que puede alcanzar? ¿Comunica bien la moda sostenible? ¿Se penalizará la falta de sostenibilidad en la moda? ¿Lo manifestamos en las compras? ¿Las empresas están integrando prácticas sostenibles solamente por objetivos de comunicación y reputación? ¿La sostenibilidad aporta valor a la marca? Velocidad y sostenibilidad, ¿son compatibles? ¿Quién tiene más fuerza para implantar medidas de sostenibilidad en el sector de la moda: consumidores, marcas, ONGs, gobiernos, sindicatos, industria…? ¿El impacto ambiental depende solo de las materias primas? Lo sostenible pone un especial acento en las materias primas, pero ¿qué papel juegan los hábitos?

El panorama de objetivos planteados por la cumbre de París 2015 para el desarrollo sostenible se suma a la alerta planteada por líderes y pensadores sobre la necesidad de recuperar una visión profunda de la vida, a fin de poder soportar el vacío provocado por la situación vigente. Los autores compartimos el análisis de Lipovetsky (Gardetti & Delgado Luque, 2018) a la hora de valorar nuestra era. Lipovetsky emplea el término «vacío» —entre otros términos— para definir una de las principales características de nuestra era, así como para referirse a la situación en la que se encuentran las personas a nivel individual. Para este autor, el Yo, «blanco de todas las inversiones», hace «viable el desierto social», realizando una «extraña humanización, ahondando en la fragmentación social». Así, pues, «el Yo se convierte en un espejo de vacío a fuerza de informaciones, una pregunta sin respuesta en base a asociaciones y de análisis, una estructura abierta e indeterminada». Solo un conjunto de hábitos de consumo apoyados en valores conducirá a un cambio de conducta en los consumidores y a la adopción de un estilo de vida particular. Valores como la autenticidad, el compromiso, el aprendizaje compartido, el idealismo, altruismo y activismo; el globalismo y ecologismo; la espiritualidad y el desarrollo personal; y la importancia de la mujer (Romero, 2015), entre otros, darán lugar al cambio.

Como suele decir Miguel Ángel Gardetti, solamente si hemos terminado con más preguntas de las que nos hacíamos antes de comenzar la lectura de esta obra, hemos alcanzado satisfactoriamente el objetivo.

32 Demna Gvasalia es un diseñador de moda georgiano. Estudió en la Real Academia de Bellas Artes de Amberes. Dirigió equipos de diseño en la Maison Martin Margiela y Louis Vuitton. Actualmente es el director creativo de Balenciaga y jefe de diseño de Vetements.

33 «I don’t think elegance is relevant».

34 What objects fit within the span of ethical consideration?

35 ¿Cuáles requieren atención y cuáles pueden ignorarse porque no tienen efecto en cosas de valor?


ANEXO

Recomendaciones bibliográficas para pensar «la moda sostenible» y pensar «en moda sostenible»

Esta recomendación bibliográfica se presenta con el fin de inspirar a diseñadores, consumidores, y otros protagonistas que, ya sea activa o pasivamente, intervienen de una forma u otra en el sistema de la moda. Los autores de este manual estamos convencidos de que el conocimiento y la abundancia de información son el único camino para disminuir los impactos que la moda provoca.

Las fuentes demuestran que la sensibilidad hacia la sostenibilidad no ha estado ausente a lo largo de la historia. Más bien, lo que se ha producido es una pérdida de su sentido en el último siglo. Las referencias bibliográficas no contemporáneas dan testimonio de su presencia a lo largo de la historia.

La Biblioteca Nacional de España36 conserva prontuarios, manuales y textos en los que, se habla de reparación, reutilización y conservación de la ropa. Así también como sobre los ciclos vitales de las prendas.

Alcega, Juan de. Drouy, Guillermo (fl. 1578-1599). (1580). [Libro de geometria, practica y traça : el qual trata de lo tocante al officio de sastre para saber pedir el paño, seda o otra tela que sera menester para mucho genero de vestidos … y para saber como se an de cortar los tales vestidos, con otros muchos secretos y curiosidades tocantes á este arte compuesto por Joan de Alcega …] Madrid: Impresso en casa de Guillermo Drouy.

Arnau y Corbera, Ramón. (1849). Prontuario teórico práctico de sastrería: basado en reglas fijas: suplemento por Ramón Arnau y Corbera. Barcelona: Imp. de José Tauló.

Escaler, Benito. (1883). Método de corte, o sea manual del sastre por Benito Escaler. Barcelona: Tip. Española.

García Balmaseda de González, Joaquina (1837-1911). (1860). Tratado de las labores frivolité y malla por la señorita Joaquina García Balmaseda. Madrid: Imp. de Miguel Campo Redondo.

García Balmaseda de González, Joaquina (1837-1911). La mujer laboriosa: Novísimo Manual de labores que comprende desde los primeros rudimentos de costura hasta las más frívolas labores de adorno. Barcelona: Librª de Juan y Antonio Bastinos, editores Impr. de Jaime Jepús. 3ª ed. Adornada con 16 láminas, que comprenden 76 dibujos, 1884.

Guitart Besangé, José. (1916). Ars sarcinato: tratado enciclopédico de sastrería para trajes de caballero, señora, niños, talares y uniformes para el ejército y armada por José Guitart Besangé. Barcelona: Seix & Barral Herms.

Hernando de Pereda, Cesáreo. (1883). Manual del sastre: método teórico práctico para el corte y confección de toda clase de vestidos civiles, militares y eclesiásticos por Cesáreo Hernando de Pereda. Madrid: Estab. Tip. Editorial de G. Estrada.

Ibero de Flores, María. (1899). Tratado para la aplicación en el corte y confección de toda clase de prendas de vestir de señora, ropa blanca interior de caballero y canastillas de bodas y bautizos de Doña María Ibero de Flores. Zaragoza: Félix Villagrasa.

Meléndez, Rafael. (1859). Manual del sastre sea confección de toda clase de vestidos: compendio de todos los adelantos modernos en el arte, origen de los vestidos, historia de los trajes, de la fabricación de los paños … por D. Rafael Meléndez. París: Librería de Rosa y Bouret.

[s.n.]. (1878). Manual de la moda elegante: Tratado de costura, bordados, flores artificiales y demás labores de adorno y utilidad… con un método de corte y confección. (1878). [s.n.] Madrid: Aribau y Cª.

Pascual de Sanjuán, P. (1885). Prontuario del ama de casa: tratado elemental de labores para las niñas y las jóvenes: comprende las de mayor utilidad para las familias, cosido, corte de las prendas más necesarias, zurcidos y remiendos, labores de punto de media y otras usuales, lavado y planchado por Pilar Pascual de Sanjuán. Barcelona: Barcelona Librería de Juan y Antonio Bastinos.

Las referencias bibliográficas contemporáneas sobre moda, textiles y sostenibilidad son recientes. La siguiente propuesta está basada en la recopilación que Miguel Ángel Gardetti realizó en su libro Textiles y moda: ¿Qué es ser sustentable? En él se presenta una amplia recopilación y con sus respectivos comentarios sobre lo publicado hasta 2017 en orden cronológico de aparición. En esta ocasión se muestran por orden alfabético:

Bair, J., Dickson, M. A. y Miller, D. (2013). Workers´ Rights and Labor Complinace in Global Supply Chains - Is a Social Label the Answer? New York: Routledge.

Ballati, F. (2013). Vivir para juzgarlos - La trata de personas en primera persona. Buenos Aires: Planeta.

Bello Knoll, S. I. y Echeverría, P. (2015). Derecho y moda. Buenos Aires: Marcial Pons.

Binger, D. (1994). Das Echo vom Kliederberg - Mode + Ökologie. Frankfurt am Main: Deutscher Verlag.

Black, S. (2008). Eco-Chic: The Fashion Paradox. London, UK: Black Dog Publishing.

Black, S. (2012). The Sustainable Fashion Handbook. London: Thames and Hudson.

Blackburn, R. S. (2015). Sustainable Apparel - Production, Processing and Recycling, 1st Edition. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Blackburn, R. S. (2005). Biodegradable and Sustainable Fibres. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Blackburn, R. S. (2009). Sustainable Textiles - Life Cycle and Environmental Impact. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Breds, D., Hjort, T. y Krüger, H. (2002). Guidelines - A Handbook on the Environment for the Textile and Fashion Industry. Copenhagen: The Sustainable Solution Design Association.

Brooks, A. (2015). Clothing Poverty: the Hidden World of Fast Fashion and Second-hand Clothes. London: Zed Books.

Brown, S. (2010). Eco-Fashion. London, UK: Laurence King Publishing.

Brown, S. (2010). Refashioned - Cutting-Edge Clothing from Upcycled Materials. London, UK: Laurence King Publishing.

Choi, Tsan-Ming y Edwin Cheng, T. C. (2015). Sustainable Fashion Supply Chain Management - For Sourcing to Retailing. Hong Kong: Springer.

Cline, E. L. (2012) Overdressed - The Shockingly High Cost of Cheap Fashion. New York: Penguin Group.

Colectivo Simbiosis Cultural y Colectivo Situaciones. (2010). De Chuequistas y Overlockas. Buenos Aires: Tinta Limón Ediciones.

Dickson, M. A.; Loker, S. y Eckman, M. (2009). Social Responsability in the Global Appareal Industry. New York, USA: Fairchild Books.

Eagan, G. (2014). Wear No Evil: How to Change the World with your Wardrobe. Philadelfia: Running Press.

Earth Pledge Foundation. (2007). Future Fashion - White Papers. New York, USA: Earth Pledge.

Farley Gordon, J. y Hill, C. (2015). Sustainable Fashion - Past, Present and Future. London: Bloomsbury.

Fletcher, K. (2008). Sustainable Fashion and Textiles - Design Journey. London, UK: Earthscan.

Fletcher, K. (2014). Sustainable Fashion and Textiles - Design Journey, 2nd Edition. London, UK: Earthscan.

Fletcher, K. (2012). Craft of Use - Post-Growth Fashion. London: Routledge, 2016.

Fletcher, K. y Grose, L. (2012). Fashion & Sustainability: Design for Change. London, UK: Laurence King Publishing.

Fletcher, K. y Tham, M. (2015). Routledge Handbook of Sustainable and Fa-shion. London: Routledge.

Forum for the Future. (2010). Fashion Futures 2025: Global Scenarios for a Sustainable Industry. London: Forum for the Future.

Gardetti, M. A. y Torres, A. L. (2012). Special Issue on Textiles, Fashion and Sustainability, The Journal of Corporate Citizenship. Shefield, UK: Greenleaf Publishing, Issue 45, Spring.

Gardetti, M. A. y Torres, A. L. (2013). Sustainability in Fashion and Textiles - Values, Design, Production and Consumption. Sheffield, UK: Greenleaf Publishing.

Gardetti, M. A. y Muthu, S. S. (2015). Handbook of Sustainable Luxury Textiles and Fashion (Vol 1 + 2). Hong Kong: Springer.

Gardetti, M. A. y Muthu, S. S. (2016). Ethnic Fashion. Hong Kong: Springer.

Gjerdrum Pedersen, E. R. y Andersen, K. R.(2013). The SocioLog.dx Experience: a Global Expert Study on Susteinable Fashion. Copenhague: Copenhague Business School.

Gjedrum Pedersen, E. R. y Gardetti, M. A. (2015). Special Issue on New Business Models for Sustainable Fashion, The Journal of Corporate Citizenship. Sheffield, UK: Greenleaf Publishing, Issue 57, March.

Gwilt, A. (2014). A Practical Guide to Sustainable Fashion. New York: Bloomsbury.

Gwilt, A. (2015). Fashion Design for Living. New York: Routledge.

Gwilt, A. y Rissanen, T. (2011). Shaping Sustainable Fashion - Changing the Way We Make and Use Clothes. London, UK: Earthscan.

Hethorn, J. y Ulasewicz, C. (Eds.). (2008). Sustainable Fashion, Why Now? - A conversation about issues, practices, and possibilities. New York, USA: Fairchild Books, Inc.

Hethorn, J. y Ulasewicz, C. (Eds.). (2015). Sustainable Fashion, Why Now? - A conversation about issues, practices, and possibilities - 2nd Edition. New York, USA: Fairchild Books, Inc.

Horrocks, A. R. (1998). Ecotextile ´98 - Sustainable Development: Proceedings of the Conference Ecotextil. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Hoskins, T. E. (2014). Stitched Up - The Anti-Capitalist Book of Fashion. London: PlutoPress.

Karekar, R. (2014). Fashion Ethics and Sustainability - Bringing Change from High Street to Luxury. Saarbrüken: LAP LAMBERT Academic Publishing.

Krüger, H.; Dahl, E. H.; Hjort, T. y Planthinn, D. K. Guidelines II. (2014). A Handbook on Sustainability in Fashion. Copenhague: The Sustainable Solution Design Association.

Lavergne, M. (2015). Fixing Fashion: rethinking the way we make, market and buy our clothes. Gabriola Island: New Society Publishers.

Lieutier, A. (2009). Esclavos - Los Trabajadores Costureros de la Ciudad de Buenos Aires. Buenos Aires: Retórica Ediciones.

Minney, S. (2011). Naked Fashion - The New Sustainable Fashion Revolution. Oxford: New Internationalist Publications Ltd.

Minney, S. (2016). Slow Fashion - Aesthetics meet Ethics. Oxford: New Internationalist Publications Ltd.

Miraftab, M. y Horrocks, A. R. (Eds.). (2007). Ecotextiles - The Way Forward for Sustainable Development in Textiles. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Muthu, S. S. (2014). Roadmap to Sustainable Textiles and Clothing - Ecofriendly Raw Materials, Technologies and Processing Methods. Hong Kong: Springer.

Muthu, S. S. (2014). Assessing the Environmental Impacts of Textiles and the Clothing Supply Chain. Cambridge: Woodhead Publishing.

Muthu, S. S. (2014). Roadmap to Sustainable Textiles and Clothing - Environmental and Social Aspects of Textiles and Clothing Supply Chain. Hong Kong: Springer.

Muthu, S. S. (2015). Roadmap to Sustainable Textiles and Clothing - Regulatory Aspects and Sustainability Standards of Textiles and the Clothing Supply Chain. Hong Kong: Springer.

Muthu, S. S. (2015). Handbook of Sustainable Apparel Production. Boca Ratón: CRC Press.

Muthu, S. S. y Gardetti, M. A. (2016). Green Fashion (Vol 1 + 2). Hong Kong: Springer.

Muthu, S. S. y Gardetti, M. A. (2016). Sustainable Fibres for Fashion Industry (Vol 1 + 2). Hong Kong: Springer.

Niinimäki, K. (2013). Sustainable Fashion - New Approaches. Helsinski: Aalto University publication series.

Parker, L. y Dickson, M. A. (Eds.) (2009). Sustainable Fashion - A Handbook for Educators. UK: Labour Behind the Label on behalf of Polish Humanitarian Organization -Poland-, Südwind Agentur - Austria-, Schone Kleren Campagne -Netherlands- and Educators for Socially Responsible Appareal Business -USA.

Paulins, V. A. y Hillery, J. L. (2009). Ethics in the Fashion Industry. New York, USA: Fairchild Books.

Red Argentina del Pacto Mundial y Centro Textil Sustentable. (2015). Liderando el Cambio: los valores del Pacto Mundial en el sector textil y de la moda. Buenos Aires: Red Argentina del Pacto Mundial y Centro Textil Sustentable.

Ricchetti, M. y Frisa, M. L. (2012). The Beautiful and the Good - A View from Italy on Sustainable Fashion. Venezia: Marsilio Editori.

Rinaldi, F. R. y Testa, S. (2015). The Responsible Fashion Company - Integrating Ethics and Aesthetics in the Value Chain. Sheffield: Greenleaf Publishing.

Ross, R. J. S. (2008). Slaves to Fashion: Poverty and Abuse in the New Sweat-shop. Ann Arbor, USA: The University of Michigan Press.

Salcedo, E. (2014). Moda ética para un futuro sostenible. Barcelona: Editorial Gustavo Gil SLL -Ggmoda-.

Saulquin, S. (1999). La moda, después. Buenos Aires: Instituto de Sociología de la Moda.

Saulquin, S. (2010). La muerte de la moda, el día después. Buenos Aires: Paidós.

Saulquin, S. (2014). Política de las apariencias - Nueva significación del vestir en el contexto contemporáneo. Buenos Aires: Paidós.

Siegle, L. (2011). To Die For - Is Fashion Wearing Out The World? London: Harpers Collins Publishers.

Slater, K. (2000). Environmental Impact of Textiles - Production, Processes and Protection. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Sluiter, L. (2009). Clean Clothes - A Global Movement to End Sweatshops. London: PlutoPress.

Tobler-Rohr, M. I. (2011). Handbook of Sustainable Textile Production. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Voß, C. (1995). Kann denn Mode ‘Öko’ Sein? - Einkaufsleitfaden Naturtextilien. Bonn: Wissenschaftsladen Bonn e.V.

Wang, Y. (2006). Recycling in Textiles. Cambridge, UK: Woodhead Publishing Limited - The Textil Institute.

Publicaciones sobre otros aspectos que repercuten en la sostenibilidad humana de la moda y cuyo conocimiento favorece la disminución de impactos:

Codina, M. (2018) ¿Por qué creamos y consumimos moda? Sentido humano de la cultura material. En El consumidor de moda (pp. 15-33) Navarra: Ediciones Universidad de Navarra, S.A.

Gardetti, M. A. & Delgado Luque, M. L. (2018). Vestir un mundo sostenible. Buenos Aires: LID Editorial Empresarial, S.R.L.

Hoskins, T. E. (2015). Manual anticapitalista de la moda. Navarra: Txalaparta.

Lewis, R. (2013). Modest Fashion. London: I.B. Tauris & Co Ltd.

Sádaba, T. (Ed.). (2015). Moda en el entorno digital. Navarra: Ediciones Universidad de Navarra, S.A.

Torregrosa, M. (Ed.). (2018). El consumidor de moda. Navarra: Ediciones Universidad de Navarra, S.A.

36 Los textos son de libre acceso a través del catálogo de la Biblioteca Digital Hispánica. Disponible en: http://www.bne.es/es/Catalogos/BibliotecaDigitalHispanica /Inicio/index.html
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