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ABSTRACT

The exercise carried out by the stulits of Competitiveness and Innovation in the
company, of the Degree jgapdustrial Qganization Engineer, is analyzed with respect
elation to the Sustainable Development Goals (SDG).
lected companies through a relationship table and

PALABRAS CLAVE

Moda
Sostenibilidad
oDS

Buenas prdcticas,
Participacién nsumi S

e analiza el ejercicio realizado por los alumnos de Competitividad e Innovacién
en la empresa, del Grado de Ingeniero de Organizacién Industrial, respecto a las
estrategias de comunicacion frente a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (0ODS).
El objetivo es valorar las empresas seleccionadas mediante una tabla de relacién y
determinar cudles son los ODS cuyo cumplimiento comunican.

Elresultado es que los ODS mds empleados son: 5 Igualdad de Género, 12 Produccién
y consumo responsables, y 13 Accion por el clima.

Se concluye que diferentes empresas resaltan ODS diferentes, lo que constituye una
importante estrategia de aprendizaje sobre comunicacidn corporativa.
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1. MODA Y SOSTENIBILIDAD

a moda tiene “mala fama” en cuanto a sostenibilidad se refiere (Anguelov, 2016). Quiza porque su proceso
Lproductivo no requiere alta tecnologia y es facil de entender por los consumidores, quiza porque sus

productos “se ven” en lo que éstos llevan puesto y quiza por la presion mediatica que incita al consumismo
de “usary tirar”.

Esta misma presion medidtica es la que “ataca” tanto a los consumidores como a los fabricantes y
comercializadores, haciendo que éstos desarrollen estrategias de comunicacion e iniciativas de participaciggPde
los propios consumidores, para mejorar su imagen.

Todo ello ha generado dos tendencias tanto de produccién como de consumo: la Slow Fashion frente t
Fashion (Jung & Jin, 2014) y (Anguelov, 2016).

El porcentaje del sector textil y de la moda en la economia espafiola fue del 2,4% del PIB en 20
con el Informe econémico de la moda en Espafia 2021 (Modaes.es et al.,, 2021). La relacidén ¢
como marroquineria, joyeria o cosmética, aumenta su impacto en la economia.

Son numerosos los estudios e investigaciones sobre el sector de la confeccion y en parti da, y al
revisarlo se constata la evolucion del sector hacia un ecosistema econémico sin el que segla p¥gible ugfuturo mas
sostenible.

Su importancia queda de manifiesto en los informes econémicos de Lorenzan
Company (2022), al mismo tiempo que los expertos también resaltan la necesi
y consumo mas sostenible (Muthu, 2022) y (Modaes.es, 2022).

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) es facil verlos como algg
empresarial, dado que cuando la Asamblea General de Naciones Unidas ad
objetivo era que sirvieran como guias e indicadores para que la comunjdad g[8

de acue

8), y McKinsey &
omoveEr una producciéon

Jtruista y alejado de la practica
9 gaada 2030 conlos 17 ODS, su
¥ trabajara en la consecucion de un
¢ manifiesto las preocupaciones

Rtter, Wear longer”.
WAteer (2019) es la nueva ventaja competitiva,
g los que la sostenibilidad forma parte de la

esarrollo de Naciones Unidas (Gardetti & Muthu, 2020)
ica de los sectores relacionados con la moda. La Agencia per la
a ACCIO. (2020a) formo la Xarxa CATALUNYA CLUSTERS que
delaModa-MODACCen 2005, que enlaactualidad realiza distintas
s la sostenibilidad y esta en fase de desarrollo la identificacién de
para crear una iniciativa cluster (ACCIO, 2020b).

(2007) plantean la importancia de este enfoque de economia cluster en
las estrategias de localizacidn en el sector. Kalicanin & Gavric (2014) destacan
o vehiculo para la ventaja competitiva de las empresas y UNIDO (2020) estudia
experiencias de éxito y los problemas que se plantean.

Ello ha dado lugar a su inclusion en 1
y los informes de OIT (2014) sobre la
Competitivitat de 'Empresa Gener
con unavision de clusters global cr
actividades para promover entre s
los retos del sector de resid

RESPONSABLES (2022) y Modaes.es (2022), las estrategias de outsourcing y offshoring por
icos han trasladado la produccién a paises o regiones donde esta sensibilizacién es menor o

tender la sostenibilidad en general y la trazabilidad en particular, no solo hay que considerar los
pores y las actividades que conforman la cadena de valor de la moda, seguin la Figura 1, sino las distintas
ones de gestion interna que pueden estar en una organizacion integradas verticalmente o descentralizadas
en todo o en parte.
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Figura 1. Cadena de valor de la moda

SECTOR ETAPA ACTIVIDADES
Sector primario Agricultura Materias primas | Obtencién de naturales
, naturales fibras
Ganaderia
Industria de materiales Industria Materias primas | Obtencion de sintéticas recicladas
de fibras sintéticas fibras
sintéticas
Industria Tintesy Tintado y naturales sintéticos
de tintes y estampados estampado
estampados
Industria de Accesorios Fabricacién de Botones Cremalleras
accesorios accesorios
Industria de confeccién | Logistica de Compras Compras
entrada
Industria textil | Fabricacion de Fabricaciéon de Hilos Telas planag
materias textiles | hilosy tejidos
Industria indumentaria Disefio Disefio Creaci6n de Seleccion
modelos de tejidos y
accesorios
Confeccion Confeccion Corte Cosido Planchado | Proteccién
Comercializacion Marketing Comunicacién Publicidad Relacioneg Venta online
publica
Logistica de Distribucién Mayoristas Minorista
salida ranquicia
Atencidn al Postventa Servicio al
cliente cliente

Fuente: Elaboracjg@mpropia.

- los organismos de la administracion;

- los medios de comunicacioén, que incluyen |
entos;

fabricantes y vendedores, y los centros

- los fabricantes de maquinaria y
Asi como otros sectores relaciogidos como la marroquineria, la joyeria, la belleza y la salud, el deporte y el

turismo, sin olvidar, con la filosofifade la XJRXA de clusters de Cataluiia, el Cluster packaging, que trata de los

envases y embalajes, y en la

Para que una empresa s a necesita para su funcionamiento otras actividades o servicios que

s, segun la Tabla 1.

nciones y servicios relacionados en las empresas de negocios.

Servicios relacionados o de apoyo para empresas de negocios

Consultoria gerencial, Servicios juridicos, Auditoria, Contabilidad

Agencias de trabajo temporal, Reclutamiento de personal, Entrenamiento
profesional

Servicios bancarios, Seguros, Alquiler y arrendamiento

n / Operacionesy | Ingenieriay servicios técnicos, Pruebas y control de calidad, Servicios de I + D,
ncion técnica Disefio industrial, Mantenimiento y reparacién de equipos

temas de informacion Software y servicios informaticos, Telecomunicaciones
Marketing y ventas Publicidad, Distribucién, Relaciones publicas, Ferias y exposiciones, Servicios
posventa
Transporte y logistica Logistica, Servicios de transporte, Mensajeria exprés
Gestion de instalaciones Servicios de seguridad, Servicios de seguridad laboral, Servicios de limpieza,
Abastecimiento-Catering, Servicios medioambientales / eliminacion de
residuos, Servicios de energia y agua, Inmobiliaria (almacenes)

Fuente: Adaptado de Miozzo & Walsh (2006).
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Es necesario segtn plantean Jung & Jin (2016) entender y educar a los consumidores en la slow fashion. Y aun
mas, pensar que los jovenes consumidores de hoy pueden ser los directivos del futuro.

Es por ello por lo que se plantea la realizacion del ejercicio académico para ver las posibilidades de ser
medioambientalmente sostenible y al mismo tiempo empresarialmente competitivo, mediante la evaluacion de
acciones de responsabilidad social en el ambito empresarial en el sector de la moda,

2.1. Objetivos

El objetivo general es que los alumnos de la asignatura de Competitividad e Innovacién en la empresa, del e
Ingeniero de Organizacién Industrial, con edades comprendidas entre 20 y 25 afios, valoren lo que las emp¥ggas
dicen que hacen, traduciendo los mensajes de su comunicacién corporativa a los ODS.

Los objetivos especificos son: V

- aplicar el conocimiento que ya tienen de los ODS a un sector de actividad econémica congfeto, y
- valorar como lo comunican distintas empresas, justificando sus resultados y conclusionfs.
Figugl 2, y como

El objetivo del ejercicio se basa en el modelo Assessment Framework (Wagenaar, 201\

las empresas se comunican mediante las tecnologias digitales (Ifenthaler et al.,, 202
Figura 2. Marco de evaluacién
PARAMETROS / CATEGORIAS

MEC*: Conocimiento Habilidades Competencif

Compromiso
civil, social y cultural

Conocimiento:teoria | Aplicacion de conocimientos
v metodologia vy habilidades

DIMENSIONES

1
2
3
4

ado de Wagenaar (2018).

de coMunicacion, se trata de aplicar el conocimiento sobre los
amienta para su futuro trabajo profesional, y mejorar asi su

Mas alld del conocimiento de las est
ODS para adquirir habilidades que s
empleabilidad.

De esta forma, se consigue que
les son conocidas en distinta medi
motivo de sus preferencias, an

2.2. Metodologia

s alumnfs no solo indaguen sobre qué hacen y cdmo lo hacen empresas que
ino se involucren en dar su opinién al mismo tiempo que identifican el
su compromiso civil, social y cultural.

derly de valor del cluster de la moda, se analizan las estrategias de comunicacion
po de empresas con actuaciones de sostenibilidad en el sector, para determinar a

, Bepetton, Burberry, C&A, H&M, Levi Strauss & Co., Louis Vuitton, Nike, Tommy Hilfiger y ZARA. )
los 11 grupos formados, hasta un total de 66 personas, se les facilit6 una TABLA DE RELACION,
2, de las empresas seleccionadas en la que evaluaran con 1 6 0, si en su comunicacién corporativa

con los valores totales y los porcentajes correspondientes, con los que se determinaron los ODS mas
hzados, asi como qué empresas tenian una implicacién mayor.

e traz6 un perfil de comunicacién del conjunto de empresas y se compard con el de las empresas mejor
valoradas. Por Gltimo, se analizaron los informes con los comentarios sobre RESULTADOS Y CONCLUSIONES.
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Tabla 2. TABLA DE RELACION

0DS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 | 12 13 | 14 | 15| 16 | 17
1 Adidas
2 Benetton
3 Burberry
4 C&A
5 Chanel
6 Desigual
7 Dior
8 Gucci
9 H&M
10 | Hermes Paris
11 | Levi Strauss

& Co.
12 | Louis Vuitton
13 Nike
14 Prada
15 Tommy

Hilfiger
16 ZARA

Fuente: Elaboracion propia.

3. ANALISIS Y RESULTADOS

La primera parte del analisis consiste en determinar
respuestas y como representarlos de forma grafi
cada empresa. Los ODS se representan mediant
diagramas radiales.

La segunda parte del analisis consis
realizados, para determinar su idoneidady r ancia.

3.1. Resultados de la valora

la Tabla 3, donde se sefialan
siendo 11 el valor maximo q
Adidas y Nike tienen este

onde al nimero de grupos.
ODS 13 Accidn por el clima, seguidos por Gucci y ZARA con 10 puntos.
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Tabla 3. TABLA DE RELACION CONJUNTA

oDS 1123 4|5 |e]7|8]o]w|1t]12] 13 |1a]l15]16]17] suma
1| Adidas | 7|2 |7] 2 L10]|2|2[9l9|3|2|5 |11 |8|1]|1]|8]| 8
2 | Bemetton | 3 | 1|5 | 5 [ 8 | 3|53 |3|7]a|l 7| s |2]2]3]3] 69
3 [Burberry | 3 | 1| 2| 5 | 9 | 4|46 |6|6|4| 6 | 6 |[2|4]|2]3] 73
4| cga | s5|1la]l 2] 8 |1]al2]7l8]3] 7|6 |2[3]2]2] 6
5| Chamel | 1|0 |3] 2 | 5 |3|9]l9|8|2[2]9 |6 |1[3]|1]6s
6 | Desigual | 4 |2 |6 | o | 3 |3]|a]2|5]4a]le6l10] 7 [3|]1]|5]9] 72
7 Dior |33 |2| 1| 6 |6|6|8|a]2|1] 5] 8/ 1]3]2 70
8| Gueei | 3|23 1 [ 8 |1]/8]|8|s5]|8]a4 0 | 2|5 4 Qa8
9| HaM | 5|3 |5 | 6 | 8 | 7|43 |5|5|6] 9|6 |2]201]3
1o | Hermes § 01 4| 7 | 6 |3|3|8|5]|6|7]10] s 82
Levi
11 |Strauss& | 2 | 1| 4] 2 | 2 |33 |6|5|2|3]| 9 4 6 | 59
Co.
12| ous 11 oo 3 5 |17 ]6|3]s5 20| 4] s6
13| Nike |62 7] 4| 6 |5]|5]7 2 1] 8] 92
4] pPrada | 1|11 4] 2 2]7]2]5]24 1o 51
15 E?fggle}; 31214 3 8 |43 |5|3]7 31316 70
16| 7ZARA |6 |5 |6 | 3 | 7 |6 4| 4| 7] 102
TOTAL |55 |27 | 63| 50 | 101 | 54 118 | 113 | 38 | 45 [ 30| 91 | 1185
% 46(23|53| 42 | 85 |46 10,0 | 95 [32(38|25/|77| 100

Los ODS que han obtenido mayores porce
(8,5%), 12 Produccién y consumo respons
son: 2 Hambre cero (2,3%), 14 Vida sub
e instituciones solidas (2,5%), que se

En cuanto a las empresas que h

y ZARA (102 puntos), y las menorefson: Le

ra 3. Valoracion de los ODS

0,0% 2,0% 4,0% 6,0%

8,0%

10,0%

Fin de la pobreza ‘
2Hambre cero
3Saludy Bienestar
4Educacién de calidad
5lgualdad de Género

6 Agua limpia y saneamiento
7 Energia asequibley no contaminante

rabajo decentey crecimiento econémico
9Industria, innovacion e infraestructura
10Reduccidn de las desigualdades

11 Ciudadesy comunidades sostenibles
12 Produccién y consumo responsables
13 Accién porel clima

14Vida submarina

15Vida de ecosistemas terrestres

16 Paz, justicia e instituciones sélidas
17 Alianza para lograr los objetivos

8,5%

10,0%

Fuente: Elaboracién propia

13 Accién por el clima (9.5%) y los valores mas bajos
Vida de ecosistemas terrestres (3,8%) y 16 Paz, justicia
raficamente en la Figura 3.

obtenido m&ores puntuaciones son: Adidas (89 puntos), Nike (92 puntos)
Strauss & Co. (59 puntos) y Prada (51 puntos).
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El perfil radial del conjunto de los ODS de la Figura 4, con los ODS mas puntuados, sirve para comparar los
perfiles de las distintas empresas.

Figura 4. Perfil de la valoracidn conjunta de los ODS

OoDS
) 1Finde la pobreza
17 Allanza.pa‘ra lograrlos  14,0% 2 Hambre cero
objetivos N
16 Paz, justiciae 12,0%—
instituciones sélidas/<_

/ /
15Vidade ecosistemas /  /
terrestres [

14 Vida submarina

13 Accién por el clima

12 Producciény consumo |

responsables

11 Ciudadesy
comunidades sosfERBIES. i6n de fas .
desigualdades

——_ 2Hambre cero
™.
/ h
— ~

/ \ 3 Salud y Bienestar

\\‘x—— 5 Igualdad de Género

‘
‘
‘
‘ -
ccion por el clima || —_| 6 Agualimpiay

saneamiento

12 Producciony consumo\

/7 Energiaasequible y no
responsables

contaminante

11 Ciudadesy
comunidades sos{sw‘g o

ficciondelas.— [9industri Zﬁh%%ﬁamm
desigualdades infraestructura

=0--0DS —o—Adidas

~

Y ) 8 Trabajo decente y

Fuente: Elaboracién propia, 2022
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17 Alianza paralograr los

16 Paz, justiciae
instituciones sélidas

15 Vida de ecosistemas

terrestres

14 Vidasubmarina

Figura 6. Perfil de la valoracidn conjunta de Nike

1Finde la pobreza
14,0%

. 2 Hambre cero
objetivos

13 Accion por el clima

responsables

12 Producciény consumo . Biaasequibley no

11 Ciudadesy
comunidades sos{aw’

gtlfusccién dela
desigualdades

nde la pobreza
17 Alianza g@firalograr|@s 14 o9

2 Hambre cero

obj@@ivos

16 Paz, jsticia e 12,09
L 3 Salud y Bienestar

institucioges 0,09

0,

4 Educacién de calidad
AN
4 \
YAl
14 submarina S 5 Igualdad de Género
(d
! -
\
. . Agua limpi
ccion por el clima \ 6Agua impiay
P , saneamiento
-
v s
12 Producciény consumo 7 Energia asequible y no
responsables contaminante
11 Ciudadesy 8 Trabajo decentey
comunidades Sosfsrk'gtlﬁfccién dela ndustria, innovacion e onomico
desigualdades infraestructura

=0--0DS —o—ZARA
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Fuente: Elaboracién propia,

En el caso de Adidas los valores mas importantes de los ODS corresponden a: 5 Igualdad de Género, 8 Trabajo
decente y crecimiento econémico, 9 Industria, innovacion e infraestructuray 13 Accion por el clima. En el caso de
Nike los valores mas importantes de los ODS corresponden a: 12 Produccién y consumo responsables y 13 Accion
por el clima. En el caso de ZARA los valores mas importantes de los ODS corresponden a: 9 Industria, innovacién
e infraestructura y 13 Accion por el clima.

Tanto Adidas como Nike tienen determinados ODS con valores muy elevados aunque otros son percibjgtos
como muy bajos, mientras que ZARA, que no tiene valores muy elevados, tiene un perfil mas equilibrad
percibida como que comunica claramente sobre distintos ODS con valores medios. Este es el motivo por
conjunto tiene la mayor puntuaciéon: 102 puntos. Al analizar qué marcas destacan en cada ODS, los resulta
lo que se muestran en las Figuras 8,9y 10.

Figura 8. Percepcién de la comunicaciéon de las empresas alos ODS 1y 2

1Fin de la pobreza 2 Hambre cero
12 12
10 10
8 8

e L& QS D & O PR SN P SN & Q RPN RN
& <8 {0 & &Qz < S @)Qo Qg’@,f} 9(9 \_)\&@o & q‘\?’b @og, vq? & & o & @lsé 9(20\_&00 & Q@b _\\,-\\o& vq?
KBS [ & & .\ S Vo o ¢ & N X
¥ 3 & & & M & & &

Q‘Q’Q:.\\f—,‘é NY &0\“ a9 /\o@
N
Fuente: Elabd ia,
Figura 9. Percepcién delac icggi ¥s empresas alos ODS 3 al 10
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10
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15 Vida de ecosistemas terrestres 16 Pagz, justicia e instituciones
12 sdlidas

10 12

10

De las conclusiones aportadas se indica las que se consideran mas relevantes.

1. En todas las fases de la caden en estar presentes acciones medioambientales. Es por ello que,
aunque una empresa afirmffque tiene, por ejemplo, un envase 100% reciclable puede que en la parte
de logistica lo distribuyan iof@causando un gran impacto medioambiental negativo.

mpresas estdn poco comprometidas con el hambre cero y con el
resas abogan por una produccion y consumo responsable, ya que es un
publico.

r que muchas empresas de las que hemos estudiado participan en cierta medida
des ya que en sus politicas de sostenibilidad hay muchos casos en los que dicen

fin de la pobreza. Ca
factor muy importante
3. Podemos llegaigMgpsi

en contraposicion el poco interés por parte de la industria de la moda en la vida
la vida de los ecosistemas terrestres.

mbiental creciente de los consumidores, que les permiten combinar su posicion competitiva

a sostenibilidad del planeta. Es decir, estas empresas tienen un producto competitivo, a la vez que son
capaces de hacer mds sostenible su produccion y reducir el impacto medioambiental de ésta.
Ademds, nos ha llamado la atencién que en la industria de la moda, el agua limpia y el saneamiento es
un tema muy importante y un objetivo de desarrollo sostenible que comparten gran parte de las
empresas.

7. Con esta actividad se ha podido confirmar el hecho de que para que un producto o servicio llegue a
nuestras manos pasa por un proceso muy largo en el que participan muchas empresas y en la que
existen diferentes intereses.



TECHNO Review, 2022, pp. 12 - 15

8. Consideramos fundamental que las empresas presten atencién a los ODS englobados dentro de su
responsabilidad social corporativa, ya que una empresa no puede ser competitiva sin respetar o
contribuir al bienestar del entorno empresarial, social o medioambiental.

9. La empresa que mds nos llama la atencién es ADIDAS. Nos ha sorprendido el hecho de cuidar la vida
submarina, y al buscar informacion acerca de la empresa hemos visto que es una de las primeras marcas
que ha realizado camisetas de futbol sostenibles hechas con plasticos reciclados provenientes del
mar.

10. La industria de la moda es una de las que mds empleados tiene a nivel mundial, el 80% de los emplgffdos
son mujeres, por lo que se puede decir que es impulsora de la creacion de empleo. La moda pucg jug
un papel muy importante a la hora de mejorar la calidad de vida, imponiendo normas que garan el
cumplimiento de los derechos humanos y con ello el cumplimiento de las ODS.

3.3. Resultados de los esloganes y mensajes de posicionamiento

rativa
sy textos

Paravalorar el grado de adquisicién de las habilidades de comprensién delos ODS y dela com
de las distintas empresas, se analizan los esléganes y mensajes de las empresas analizadas,
constan en el ANEXO.

Todas las empresas que se seleccionaron para el estudio tienen un apartagf en
sostenibilidad.

Los ODS que comunica Desigual son exactamente los 3 que han tenido los mayores Marcentajes: 5 Igualdad de
Género, 12 Produccién y consumo responsables y 13 Accion por el clima.

Los ODS que menos han sido utilizados en los esléganes y mensajes cqQ
15 Vida de ecosistemas terrestres y 16 Paz, justicia e instituciones so6lid
porcentajes han obtenido.

En 2021, Christian Dior Couture obtuvo la certificacién Butterfly
en ninguna otra empresa y tampoco en los resultados obtenidos.

Hay varios casos, como Benetton, Chanel, Levi Strauss & Co. o Nike,

agina web sobre

fmbre cero, 14 Vida submarina,
an sido los que menores

ive Luxury, hecho que no se cita

En el caso de Prada llama la atenciéon que sus me
CULTURE que los ODS han renovado y actualizado, a

¥ra en cuanto a las relaciones y alianzas con otras
empresas e instituciones que forman parte d or extendida mas alla del proceso productivo, si que
han sido detectadas y valoradas.

En cuanto al futuro y la calidad de vi
las empresas como en los informes

la inclusién son aspectos que tanto en los contenidos de
iene una importancia intermedia.

4. Conclusiones

0mo efias se centran en la mejora de sus materiales y sus procesos
al clima, Los ODS mas utilizados son: 5 Igualdad de Género, 12 Produccién
por el clima, y en menor medida otros como 7 Energia asequible y no
crecimiento econdémico, 9 Industria, innovacién e infraestructura, 10 Reduccion
para lograr los objetivos.

animan a los consumidores a colaborar con sus objetivos al convertir su compra
io y ser participes del cambio de habitos de consumao.

Tanto las empresas grande
productivos, con referencias

de las desigualdad,
Destacan las

den s& una referencia para comparar estudios en los que varien el contexto académico o las
las personas con las que se realice una investigacion.

las habilidades necesarias para su futuro trabajo profesional ya que los casos de las empresas analizadas y la
forma en que actian son ejemplos de buenas practicas que otras empresas pueden seguir para conseguir los
objetivos propuestos y al mismo tiempo satisfacer la tendencia creciente por parte de los consumidores de que
no solo importa el precio sino también su contribucion a la sostenibilidad.
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ANEXO

Enlaces a las paginas de Sostenibilidad de las empresas analizadas [acceso: 07/07 /2022

Adidas En: https://www.adidas.es/sostenibilidad

Benetton En: https://es.benetton.com/1/sustainability.html

Burberry En: https://es.burberry.com/por-un-futuro-mejor/

C&A En: https://www.c-and-a.com/es/es/corporate/comp

Chanel En: https://services.chanel.com/i18n/es_ES/pdf/R ty.pdf

Desigual En: https://www.desigual.com/es_ES/corpora

Dior En: https://www.dior.com/es_es/fashion/noti ir-Taire /folder-noticias-y-

eventos/estrategia-de-sostenibilidad-d

Gucci En: https://equilibrium.gucci.com/es /gigeci-susta

H&M En:
Hermes Paris En:
Levi Strauss & En:
Co.
Louis Vuitton En:
Nike En:
Prada En:
Tommy Hilfiger En:
ZARA En: htt WV rcom/es/es/z-join-life-mkt1399.html
Esléganes y mens poXkcionamiento de las empresas analizadas [acceso: 07/07/2022].
Adidas aste. Queremos que el mundo vea la posibilidad de acabar con los residuos plasticos para que
siempre tengamos lugares donde jugar.
Benet LA MODA NO LO ES TODO. SOSTENIBILIDAD: Wear. Care. Repair.

Por un futuro mejor. Nuestra promesa de crear un impacto positivo en el clima para 2040.

Nuestra vision: Hacer que la moda sostenible sea la norma. Nuestro esfuerzo en sostenibilidad se
centra en las principales areas de nuestro negocio, aquellas en las que podemos causar un mayor efecto:
nuestros productos, nuestra cadena de suministro y las vidas de las personas.

CHANEL'S ROLE IN SOCIETY. STRIVING TO BE EXEMPLARY.

Love the world es nuestra plataforma para ser una marca mejor cada dia. Objetivos de Desarrollo
Sostenible: 5 Igualdad de Género, 12 Produccién y consumo responsables y 13 Accién por el clima.

ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD DE DIOR. DREAM IN GREEN!: La proteccion de los recursos
naturales, la contribucién a la ralentizacién del cambio climatico, el compromiso diario de nuestros
colaboradores. UN ENFOQUE CERTIFICADO: en 2021, Christian Dior Couture obtuvo la certificacion

Butterfly Mark de Positive Luxury.

Gucci Equilibrium: Gucci basa sus acciones en aquellos asuntos fundamentales de influencia y creacién de
nuestro futuro colectivo. Tenemos el compromiso de generar un cambio positivo para las personas y parala
naturaleza en todas nuestras areas de negocio.
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H&M Sustainability: Leading the change, Circular & climate positive, Fair & equal.

Hermes Paris Desde 1837, Hermes es una maison artesanal familiar e independiente que crea objetos hermosos y
funcionales que pueden repararse y transmitirse de generacidn en generacion. La calidad de los materiales,
unida a los excepcionales savoir-faire perpetuados por sus artesanos, contribuyen a la perennidad de
sus creaciones, caracterizadas por su elegancia atemporal. La empresa, que cuenta con mas de 16
000 empleados con su espiritu humanista y artesanal, apuesta por un enfoque responsable de
produccion y desarrollo fundamentado en una permanente exigencia de calidad, que se refleja en
sus compromisos culturales, sociales y medioambientales.

Sostenibilidad del objeto: Hermes conjuga la exigencia estética con la funcionalidad y se distingue
la elevada calidad de sus creaciones, fruto de un savoir-faire excepcional, y por su adaptacién a |
especificos de cada objeto. Los talleres de reparaciéon

Sostenibilidad del empleo: Para respaldar su crecimiento, cada afio, Hermeés crea nuevos puestos de tra
y, como parte de su compromiso de transmitir sus excepcionales savoir-faire, formaas

Sostenibilidad del arraigo territorial: con mas de 51 instalaciones de produccién, la
presente en 12 de las 13 regiones de Francia. E1 80 % de los objetos Hermés se fabrj
y, en el caso de la marroquineria, el 100 %. La empresa contribuye a la revitaliz
territorios mediante el establecimiento de manufacturas en nicleps r

Levi Strauss & Co. Nuestro mantra “COMPRA MEJOR. USALO MAS.”, es la forma de resumir, abricamos

productos de la mejor manera posible con los mejores materiales, elabor, isma alta calidad y
e amas durante el
para nosotrosy es
sforzamos para hacerlo
anosotros.

mayor tiempo posible. Convertirnos en una marca de ropa mas sosten
un trabajo en progreso. Hemos logrado grandes avances en algun

Louis Vuitton

Nike PASAMOS A LA ACCION EN EQW .\
EL FUTURO DEL DEPORTE U DE CARBONO Y CERO RESIDUOS. ACOMPANANOS EN CADA
PASO DEL CAMINO Y DE OS NUEVAS FORMAS DE REDUCIR NUESTRO IMPACTO EN EL
PLANETA.

Reciclaje + Donacjg educir los residuos limpiando y donando o reciclando ropa y zapatillas

usadas, y Reacondicionamiento.

Prada MOVING FORWARD WITH PURPOSE

PLANET: We ¢ it toglaping our operations to reduce our footprint. Mitigate our impact on climate
ge, Preserve the ecosystems. Embrace circular thinking.

it to an inclusive, creative and fair workplace. Champion diversity and promote
, Foster creativity and know- how preservation, Ensure wellbeing and fair workplace.

URM@We commit to sharing our values and to build a sustainable society. Contribute to cultural
debate, Further sustainability literacy, Inspire scientific evolution.

Tommy Hilfi Waste nothing Wellcome all. INCLUSIVA, CIRCULAR'Y COLABORACIONES SOSTENIBLES: romper
barreras, revolucionar la moda con el disefio 3D, ser transparentes.

Avanzamos hacia un modelo de economia circular que permita alargar el ciclo de vida de nuestros
roductos. Nuestros programas de reutilizacion y reciclaje permite a nuestros clientes poder donar su ropa
usada una vez que ya no la necesita, ayudando a reducir los residuos y el consumo de nueva materia prima
virgen. Alcanzar nuestros compromisos en sostenibilidad suponen un reto que no podemos alcanzar solos.
Por eso, colaboramos con proveedores, organizaciones internacionales y otras compaiiias del sector
para, entre todos, impulsar un cambio real en la industria.




