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Prologo

Desde que se publicé el informe Deeper Luxury

en su versién inglesa, el sector del lujo se ha
concienciado de la relevancia de los aspectos sociales

y medioambientales en su cadena de valor. Seminarios,
conferencias, informes, pasarelas de moda, ferias
comerciales, suplementos de revistas y programas de TV
en todo el mundo se han hecho eco del lujo sostenible.
Varias de las principales marcas de moda han contratado
a profesionales y han hecho inversiones significativas en
esta area. El London College of Fashion, por ejemplo, ha
creado un nuevo Centro para el Desarrollo de la Moda
Sostenible, ofreciendo, entre otros, un Master en Moda y
Medio Ambiente.

Algunas personas piensan que muchas empresas de este
sector se preocupan del tema sdlo en apariencia.Y es
cierto que algunos se enfrentan a ello de forma superficial.
Pero esto no debera alejarnos de nuestra visidn, de
nuestro deseo de ser auténticos en nuestro trabajo y de
crear productos Yy servicios que, no sdlo son los mejores
para las personas, sino también para la sociedad y el
medioambiente.

La sostenibilidad es, mds que una moda pasajera, el futuro
del comercio mundial.

La industria espafiola no se ha distinguido por su liderazgo
en los temas sociales y medioambientales. Por lo menos
no abiertamente. Mucha de la responsabilidad que se

ha desarrollado ha sido de forma muy discreta y sin un
planteamiento estratégico. Sin embargo, hoy en dia, todos
los implicados; consumidores, inversores y empleados
quieren que se haga de forma explicita y estdn exigiendo,
cada vez mds, el conocer esa responsabilidad para tomar
sus decisiones de compra, inversion o empleo.

Por lo tanto, hay muchos sintomas prometedores, tal y
como se demuestra en los casos descritos en esta adenda
al estudio original, de que el mercado espafiol del lifestyle
estd adoptando la estrategias de sostenibilidad de una
forma mds sistemdtica y comunicando el valor que esto
aporta.

Es muy importante que asf sea, ya que algunas de las
principales marcas espafiolas -Zara, Mango, Loewe,
Camper o Massimo Dutti, por ejemplo- son a su
vez marcas globales cuya actitud y propuesta sobre
la sostenibilidad van a influir definitivamente en el
consumidor mundial.

Mucha gente se pregunta si la dificil situacion econdmica
hard que la sostenibilidad sea menos atractiva. Nuestra
investigacidn sugiere todo lo contrario. La gente se lo
piensa dos veces antes de hacer un gasto. Las personas
se cuestionan el verdadero valor de las cosas que
compran y cémo lo perciben los demds en tiempos
duros como los actuales... Los precios altos dejardn

de ser sinédnimo de valor. El lujo debe convertirse
en algo mds duradero y con significado, ofreciendo
a los consumidores los productos més sélidos v las
experiencias mds gratificantes.

La crisis econdmica estd acarreando un cambio
fundamental en la estructura de poder mundial y en

los valores de los consumidores, que va a hacer que las
actuaciones en temas sociales y medioambientales pasen
de ser una opcidén a convertirse en algo intrinseco a la
categorfa del lujo.

Celebramos que Lifestyle 3.0 Consulting (LFS3) muestre
liderazgo en estos temas con su contribucién a través
de esta adenda al informe poniéndolo a disposicidn del
mundo de habla hispana. Esperamos que los principios y
los casos que contiene la adenda inspiren y animen a sus
lectores en Espafia y Latinoamérica a embarcarse en un
excitante y satisfactorio viaje hacia el descubrimiento y la
innovacion. m

Jem Bendell y Anthony Kleanthous,

autores de Deeper Luxury:

Calidad y Estilo responsables con el planeta.
WWEF-UK, 2007 (www.wwf.org.uk/deeperluxury)

Jem Bendell es ademds Director de Lifeworth Consulting
(www.lifeworth.com) y Coordinador de Authentic Luxury
Network (www.authenticluxury.net)

La crisis econdmica estd acarreando un cambio fundamental en
la estructura de poder mundial y en los valores de los consumidores,
que va a hacer que las actuaciones en temas sociales y
medioambientales pasen de ser una opcion a convertirse en algo

intrinseco a la categorfa del lujo.






Contexto del lujo vy
la sostenibilidad en Espana

El nuevo consumidor y el lujo

La aparicion del consumidor de lujo en Espana es

un fendmeno relativamente reciente, asociado al
crecimiento economico del pais y su apertura hacia

el exterior, potenciada en los Ultimos veinte anos.

Por tanto, la “conciencia responsable” de este tipo de
consumidor es, alin mas, una caracteristica emergente y
novedosa.

En estas paginas, LFS3 trata de analizar el lujo v la
sostenibilidad en Espafia y, por tanto, se adapta a la
realidad del mercado. En nuestro pais sdlo encontramos
la percepcidn de marca de lujo asociada a contadisimas
empresas como Loewe.

Ademds, segln los datos de un estudio sobre marcas de
lujo realizado porThe Nielsen Company en 2008, los
espafioles compran menos marcas de lujo y las valoran
menos. Sélo el 3% de los consultados declara comprar
marcas de lujo, cuatro puntos menos que la media
europea. El 79% de los espafioles piensa que estas marcas
tienen un precio sobrevalorado y sélo el 19% opina que
su calidad es significativamente superior que la de otras
marcas habituales.

Por ello, vamos a analizar la situacidn de las marcas lideres
en moda, belleza y disefio aunque se aparten del término
lujo en su sentido mds estricto, pero entendiendo que
son todas ellas marcas que influyen en nuestras pautas de
consumo Yy que comportan, mds que muchas otras, unos
valores asociados que las convierten en aspiracionales.

Como bien se anuncia en Deeper Luxury, asistimos a una
democratizacidn del lujo. Hoy la calidad vy la creatividad
no son sindnimos del lujo, el mass market se apodera de
los principios del lujo y las marcas de gran distribucién
adquieren cada vez mds protagonismo con su‘moda
marketing’ que se adapta rdpidamente a las tendencias y
necesidades.

Precisamente cuando se produce esa democratizacion
del lujo, el publico se plantea cudl es la verdadera
diferenciacion de los productos que adquiere-cada vez
mas populares- y busca ese valor afiadido en criterios
medioambientales o socialmente éticos.

Desde hace unos afios encontramos indicios de esa
conciencia ecoldgica y social aunque la resistencia a pagar
mads por marcas responsables es alta y la crisis econdmica
va a ser una prueba decisiva para las marcas que apuestan
por la sostenibilidad.

Asf, el Informe Forética 2006 conclufa que 9 de cada 10
consumidores estarfan dispuestos a penalizar actitudes
corporativas irresponsables mediante la negativa a
consumir sus productos y que el 9% incorporaba criterios
de responsabilidad social en sus decisiones de compra. En
la edicidn de ese mismo informe de 2008 ese porcentaje
aumenta hasta el 50% pero, al mismo tiempo, las empresas
detectan un retroceso en la voluntad de pagar mds por un
bien socialmente responsable.

Es cierto que la crisis econdmica convierte el consumo
responsable en fragil, especialmente al existir confusion
y dispersion de lo que se entiende como tal y que va
desde productos orgdnicos a productos reciclados/
reciclables. Pero desde luego, el ajustarse o no a pautas
de responsabilidad es ya un criterio de exclusién y los
consumidores comienzan a movilizarse en contra de
compafiias que no consideran responsables.

El Instituto Nacional de Consumo afirma que el
consumidor espafiol se estd convirtiendo en mds dificil
de convencer y tenderd a inclinarse por atributos éticos a
medida que avance el siglo XXI.

El estudio Sustainable Futures 09 de Havas Media
Intelligence muestra que el 43% de los espafioles estdn
muy concienciados con el cambio climdtico (eco-
absorbidos), muy por delante del Reino Unido o Alemania.
Sdlo un 1'1% de los espafioles parecen ser eco-apéticos

o indiferentes, mientras que en USA y Reino Unido el
porcentaje se eleva al 34%.

Esa mayor concienciacidn de los espafioles se confirma
también en el estudio publicado en marzo de 2009 por la
agencia de marketing Gyro Internacional que refleja que
el 81% de los consumidores espafioles considera que los
aspectos medioambientales son importantes, mucho mds
que para los consumidores britdnicos y americanos.

Sin embargo, los directivos de marketing confian poco en la
conciencia medioambiental del consumidor: la mayoria cree
que menos del 30% de los consumidores espafioles tienen
en cuenta aspectos ecoldgicos para tomar decisiones de
compra, aunque la realidad es que un 53% si que afirman
considerar estos aspectos.

;Por qué esa desconfianza de los expertos de marketing?,
;Por qué las industrias de moda, belleza o disefio de
nuestro pals parecen reticentes a incorporar politicas

de sostenibilidad de manera decidida y a enarbolar esa
bandera ante sus potenciales consumidores?

Las comparifas temen en cierta medida todo lo relacionado
con marcas responsables, ya que la tendencia ha sido
asociar el concepto a términos no deseables. Se asocia a
consumo ético (entendido como austeridad o reduccién
en el consumo de lo no necesario Y, por tanto, perjudica los
intereses de las grandes marcas); a un consumo ecoldgico
(donde la regla de reducir, reutilizar y reciclar parece
incompatible con el disefio y el glamour) o a un consumo
social o solidario que nos remite al comercio justo,
alternativo al circuito de marcas de alta gama.



Activismo para un consumo responsable

Por el momento, sdlo las entidades activistas han entrado a
analizar y a promocionar el comportamiento v los criterios
de eleccién de consumo, aunque quiza de una manera
regional o con poco impacto a nivel nacional. Sin duda,

su foco se ha centrado en el sector textil y sus histdricos
problemas y déficit de responsabilidad en la produccidn.

Por un lado, la mayor parte de la produccidn se encuentra
en paises en vias de desarrollo y en donde los derechos
humanos vy laborales bdsicos se ponen en duda. Ademds,
es un sector muy contaminante. Casi el 25% de los
insecticidas y herbicidas se utilizan en la produccidon de
algoddn y cada afio mueren centenares de trabajadores
como consecuencia del uso de quimicos. El consumo

de agua es elevadisimo v el lavado y tintado de la ropa
también supone un dafo significativo para el medio
ambiente, incluida la contaminacidn del agua de rios.

WWEF Espafia es una de las entidades del tercer sector
que mas trabaja para fomentar marcas sostenibles y
desarrolla programas que ayudan a las empresas a reducir
su impacto medioambiental. Los estudios internacionales
sobre huella ecoldgica, el impacto de la actividad humana
sobre la biodiversidad y los recursos naturales, son
agitadores de conciencia de nuestra sociedad y mueven a
la accién a gobiernos y a empresas.

Ecologia y Desarrollo promovid la creacidn de la web.
www.consumoresponsable.org desde la que ofrece
criterios de compras responsables, estudios, articulos,
enlaces, etc. centrdndose sobre todo en la regidon de
Aragdn. Aborda el consumo en el sector del lujo vy enfoca
sus estudios y observaciones sobre moda sostenible en

el comercio justo, ecoldgico v sobre todo de materias
primas, fundamentalmente, productos agricolas.

De igual modo, Ecologistas en Accidn pretende remover
las conciencias de los consumidores a través de la
contrapublicidad con su iniciativa www.consumehasta
morir.com, en la que utiliza las técnicas publicitarias

para parodiar a las grandes marcas o crear sus propias
campafas de mensajes anticonsumistas. Igualmente se
centra en el sector alimentario y el consumo de bienes de
primera necesidad.

También encontramos mensajes trasladados desde foros
como las Naciones Unidas, con su Programa para el
Medio Ambiente (PNUMA), que promueve los hdbitos de
consumo responsable con una guia internacional dirigida a
los jévenes, incluyendo todos los sectores de consumo y
enfocada mds al consumo medioambientalmente sostenible:
Manual de Educacién para un consumo sostenible (http://
www.consumoresponsable.org/documentos/YXC_red.pdf)
La organizacidn de comercio justo IDEAS promueve la
compra ética y diferentes administraciones publicas se
suman a esta iniciativa. Entre ellas destaca, por ejemplo, la
Xarxa Catalana de Compra Publica Etica.

Otro tipo de actuacién es la incursidn del tercer sector
en la gestidn de las industrias como en el caso de Setem,
la coordinadora en Espafia de la Campafia Ropa Limpia,
que se inicié en Holanda en 1989 y redne a ONGs,
consumidores y trabajadores del sector textil para
promover prdcticas de responsabilidad corporativa en
las compafifas textiles y proporcionar informacion en
profundidad a los consumidores, con el fin de cambiar
sus habitos de compra de este género de productos
Guia para el Consumo Responsable de ropa (http://www.
consumoresponsable.org/documentos/YXC_red.pdf)

Dentro de su papel en esta campafia de dmbito europeo,
Setem tiene voz y voto en la Junta de Accionistas de

Inditex, impulsando desde dentro de la compafifa modos
responsables de entender y poner en prdctica el negocio.

La colaboracidn entre el tercer sector v las industrias

del lujo, la moda y el disefio va en aumento. Se aleja de
mensajes acusadores para convertirse en auténticos socios
de conocimiento y encontrar respuestas conjuntas a las
necesidades de sostenibilidad de nuestra sociedad.

Nuevo escenario sostenible

En Lifestyle 3.0 Consulting estamos convencidos de que es
posible compatibilizar la promocién de la sostenibilidad en la
cadena de produccidn y las practicas empresariales, con un
disefio moderno y atractivo para el consumidor. Apostamos
por la est-€tica, concepto que supera el eco-lifestyle vy abarca
desde las prdcticas medioambientalmente respetuosas a una
concepcion global de la responsabilidad de la marca.

Desde nuestra experiencia en la consultorfa de intangibles
creemos que el entendimiento del lujo y la sostenibilidad
como incompatibles es limitador y reduccionista y que
precisamente ese binomio se configura como la gran
oportunidad de futuro para la industria.

A lo largo de su informe, los autores de Deeper Luxury
han hablado de cdmo revalorizar los productos mediante
una estrategia social y medioambiental; de cémo los
estandares de calidad y sostenibilidad justifican mayores
precios. También de cdmo los valores no pueden imitarse
y lo sostenible escapa al mercado de las copias. Por tanto,
parece evidente que la apuesta por la sostenibilidad es no
sélo moral, sino econémicamente deseable. Como dice
The Economist, la responsabilidad corporativa es un asunto
de “enlightened self-interest”, es decir, que es rentable para
las compafifas.

Es cierto que desde los afos 70 se realizan investigaciones
que tratan de demostrar que existe una correlacion
entre la implantacidn de programas estratégicos de
Responsabilidad Corporativa y el incremento directo de
los beneficios financieros. A dfa de hoy, lamentablemente,
aln no existe una demostracidon empirica. Pero si hay
evidencias de que la Responsabilidad Corporativa
genera valor en términos de intangibles y tangibles en

el largo plazo. Siempre y cuando no se entienda como
pura filantropfa o como acciones inconexas, sino como
estrategias alineadas con la propia mision de la compafifa.






La sostenibilidad diferencia a las compafifas por su
innovacién con el consiguiente impulso a la imagen

de marca vy la reputacién, tanto externa como interna,
para fidelizar asf a los clientes y atraer y retener a los
empleados. Por otro lado, los procesos de reingenierfa

e implantacién de tecnologias ecoeficientes producen
ahorros de costes y consumos en el medio y largo plazo,
aunque en una primera etapa supongan inversiones
importantes.

Ademas, la responsabilidad corporativa afecta al valor

de mercado de las compaiiias. El buen gobierno, la
transparencia, junto con la gestién de riesgos sociales

y medioambientales, son valores que los mercados
financieros tienen cada vez mds en cuenta. De hecho, la
rentabilidad de los fondos de los indices de sostenibilidad
como el DJSI es mayor que la de los normales y también
demuestran ser mds estables.

Por otro lado, los rankings de reputacion de todo el
mundo como The World’s Most Admired Companies
(Fortune), Reputation Quotient (Wall Street Journal)

o0 World’s Most Respected Companies (Financial

Times) cada vez conceden mayor peso a la variable de
responsabilidad corporativa de las empresas. Aunque, por
supuesto, compartimos la idea de los autores de Deeper
Luxury de que no debe entenderse la responsabilidad
corporativa, ni desde la filantropfa, ni desde un mero
aspecto de gestidn de reputacidn, sino como una
oportunidad de innovacién, conectada con las principales
dreas del negocio (desarrollo de producto, ventas,
marketing...).

Por todo lo anterior vy las diversas facetas de integracion
de la sostenibilidad al negocio, resulta curioso constatar

la casi inexistente oferta de servicios de consultorfa
profesional especializados en sostenibilidad, en el sector
lifestyle espafiol. Ello contrasta con la situacidn en el resto
de Europa y, especialmente, en el mundo anglosajon,
donde existen diversas consultoras, think tanks y grupos de
trabajo que estudian y elaboran las directrices de este lujo
sostenible. Entre otras, cabe sefialar Utopies, consultora de
RC francesa que se estd posicionando como experta en
moda vy sostenibilidad;Visie & Strategie, del holandés Pierre
Hupperts; Lifeworth, de Jem Bendell (co-autor de Deeper
Luxury) en el Reino Unido, lugar donde también destaca
Better Thinking, de John Smedley. Con el animo de cubrir
este vacio surge precisamente Lifestyle 3.0 Consulting v la
idea de asomarnos al escaparate de nuestras marcas.

Iniciativas del sector lujo, moda y belleza en Espaha

A nivel internacional, a principios de 2008 todo parecia
indicar que la industria del lujo iba a esquivar la crisis. Las
grandes firmas parecian ajenas y en 2008 abrieron tienda
en nuestro pais firmas como Tiffany, Oscar de la Renta,
Marc Jacobs o Hermes.

Pero la crisis se recrudecid desde la segunda mitad de

ese afio. Segln el estudio Mercado de Bienes de Lujo,
elaborado por Bain & Company, el crecimiento global de
las ventas de bienes de lujo se redujo a la mitad, hasta
llegar al 3% y alcanzando en total los 175.000 millones

de euros. Bain prevé que en 2009, los bienes de lujo se
encontrardn con su primera recesion en seis afios, con una
caida del 7% en las ventas globales.

El sector de la moda en Espafia representa el 4 por
ciento del Producto Interior Bruto (PIB), pero en 2008

la industria textil espafiola perdié 20.000 puestos de
trabajo y la produccién cayd un 10%. Segiin el Centro de
Informacion Textil y la Confeccidn (CITYC), el gasto en
prendas de vestir el afio pasado fue de 18.315 millones de
euros en Espafia lo que supone un 5,8 por ciento menos
que el afio anterior.

El sector estd respondiendo con la creacidn de marcas de
prestigio y el desarrollo de plataformas logisticas para una
buena gestién de la demanda. Sin embargo, la apuesta por
la sostenibilidad como via de innovacidn y rentabilidad no
es aln predominante.

Puede que esto cambie ahora que el prescriptor de
opinién mds prestigioso en moda, WGSN, compafifa lider
en investigacidn, andlisis y prediccidon en moda y disefio, ha
sefialado la sostenibilidad como uno de los elementos a
tener en cuenta para superar la crisis en su Uttimo informe
Fashion Reports sobre las claves del sector moda en
Estados Unidos y Reino Unido.

Desde luego, todos los grandes circuitos internacionales y
publicaciones de moda tienen su lugar para la moda verde
y el compromiso social se ha subido a las pasarelas de
Parfs, Londres, Nueva York o Mildn. En Parfs encontramos
el espacio So Ethic o el Ethical Fashion Show, saldn
dedicado a la moda sostenible que va por su cuarta
edicidn. La semana de la moda londinense tiene un
espacio ya consagrado, el saldn Estethica.

Fue de cierta trascendencia, la iniciativa que se tomd
hace afios en la entonces llamada Pasarela Cibeles,
ahora Cibeles Madrid Fashion Week, un mes después
de la muerte de una modelo por anorexia. Se establecid
un minimo de |8 como indice masa corporal para

las modelos que desfilan en sus pasarelas que son
seleccionadas bajo un estricto control médico para
demostrar que la industria se toma en serio su rol de
influencia en patrones de conducta.

Entre los disefiadores espafioles, aunque timidamente,
también existe la moda sostenible. Cabe destacar a Adolfo
Dominguez, que lleva desde el afo 2003 inmerso en un
proyecto social o Agatha Ruiz de la Prada, quien siempre
utiliza materiales naturales (linos, ramio y algoddn) para
Sus creaciones.



Ademds, mds de una decena de empresas textiles
espafiolas han recibido la marca ecoldgica Made in
Green. Este distintivo se otorga a quienes garantizan
que sus productos han sido fabricados con ausencia de
sustancias nocivas y que en el proceso de produccidn
se ha respetado el medio ambiente y los derechos de
los trabajadores, segun los criterios de la Organizacién
Internacional del Trabajo.

Disefiadores como Antonio Pernas, David Delfin,
Hannibal Laguna, lon Fiz, Juana Martin o Juanjo Oliva
participaron en el proyecto Moda sin Téxicos,
promovido por Greenpeace con el objetivo de
demostrar que es posible hacer moda sin utilizar
sustancias tdxicas en el proceso industrial.

Muchas iniciativas de disefio y moda sostenible se centran
en el dmbito ecoldgico, donde encontramos el mayor
ndmero de innovaciones. Por ejemplo, en la produccion
de ropa aparecen nuevas fibras naturales como el algodén
orgdnico, el cdfiamo y la soja. Gracias a la biotecnologia y
nanotecnologia, se desarrollan nuevas fibras artificiales que
se auto limpian para ahorrar agua, etc.

Algunas compaiifas espafiolas hacen de la sostenibilidad su
ensefia y consiguen la construccidn de su marca en torno
a esos valores diferenciales. Un ejemplo lo encontramos
en Camper. Otras marcas espafiolas de calzado como
Jaime Mascard se aproximan a la responsabilidad
corporativa desde la accién social, como refleja su Ultima
coleccién de bailarinas Rosario Lucky Charms, con la que
destina parte de los ingresos a un proyecto benéfico de
escolarizacion de nifios brasilefios.

El sector de joyeria es otro de los mds cuestionados y
surgen organizaciones internacionales como el Consejo
para la Joyerfa Responsable (RJC) para promover practicas
éticas en el sector. A principios de 2009 este organismo no
lucrativo se ha unido al Pacto Global de Naciones Unidas,
pero sdlo una empresa espafiola, Carrera y Carrera, de la
que luego hablaremos, se ha sumado a esta iniciativa.

Algunas empresas de cosmética y belleza espafiolas
estdn adquiriendo un reconocimiento internacional y
posiciondndose en el lujo pero, pese a ello, es un sector
en el que se ha trabajado muy poco en la implantacidn
de politicas sostenibles. Existen destacables excepciones
como la empresa Fridda Dorsch de la que hablamos mds
adelante, o Germaine de Capuccini, la primera empresa
del sector cosmético en Espafa que apuesta por el
Sistema de Gestidn Integrado 4G a través del cual se
integran las normativas de Control de calidad, de Gestién
Medioambiental, Seguridad Laboral y Conciliacidn
Familiar y Laboral.

Esta empresa cosmética estd trabajando de manera
sistemdtica en todos sus dmbitos de desempefio: no

sdlo posee el Certificado EFR de empresa familiarmente
responsable, sino que impulsan criterios responsables en
su cadena de valory lleva a cabo evaluaciones exhaustivas
de los proveedores para analizar su calidad, polfticas
laborales y de respeto al medioambiente. También poseen
el Certificado CO2Zero que les acredita como empresa
comprometida en compensar y poner en marcha acciones
de reduccién de las emisiones de CO2; no experimentan
con animales y llevan a cabo su trabajo siguiendo procesos
ecoldgicos especialmente rigurosos en cuanto a la
prevencion y minimizacion de residuos y su tratamiento.

Todas estas actuaciones son desde luego encomiables,
pero aln queda un gran campo de desarrollo para cubrir
toda la cadena de valor desde la produccién, distribucidn,
promocidn, marketing y venta, de forma que otras
empresas tomen ejemplo de ellas. m

La sostenibilidad diferencia a las compafias por su innovacion
con el consiguiente impulso a la imagen de marca y la reputacion,
tanto externa como interna, para fidelizar asi’ a los clientes y atraer

y retener a los empleados.



Algunas practicas de referencia:
Casos de éxito en Espafa

Los retos medioambientales y sociales son comunes a
toda la industria del lujo y abarcan desde las condiciones
de sus empleados y la gestion de sus proveedores, al
marketing y publicidad, el impacto en la biodiversidad, el
volumen total de recursos empleados en la generacién
de cada producto (lo que denominamos mochila
ecoldgica) o el impacto en comunidades locales. Otro de
sus grandes retos y responsabilidades es el del propio
estimulo al consumismo excesivo que representan.

La forma de afrontar esos retos mediante convicciones
reales y politicas efectivas es lo que marca la diferencia y
conducird a las compafiias al éxito o la autodestruccidn,

si no consiguen generar credibilidad entre sus publicos y
pierden la identificacidn de sus consumidores con la marca.

Hemos querido aportar ejemplos de compafifas que
estdn integrando la sostenibilidad en sus estrategias y
dando respuesta a esos retos, de manera mas intuitiva o
mads sistematizada.

Estas son las marcas que han pasado vya a la accién. Se
trata de firmas como Carrera y Carrera, Fridda Dorsch,
fun&basics, Hoss Intropia, Inditex, Intrépida Mu y Mango
que, por su imagen de marca, facturacion y proyeccion
internacional deben ser un ejemplo a seguir por el resto
de las marcas espafiolas de sectores afines.

Estamos seguros de que el ejemplo se extenderd porque
nos referimos a sectores totalmente dindmicos en los
que la creatividad vy el disefio son el motor. Se distinguen
por la elevada inversion en tecnologia para el desarrollo
y seguridad de productos, ademds de un marketing muy
innovador.

El estudio continuo y profesionalizado de las tendencias
y las expectativas de los consumidores que realizan,

les llevard sin ninguna duda, a una mayor actuacion en
el dmbito de la sostenibilidad. m

Carrera y Carrera,
-ridda Dorsch,
fun&basics

—oss Intropia,
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;Qué es Carrera y Carrera?

El nombre de Carrera se asocia ya a la tradicion joyera

de prestigio en la corte de Maria Cristina de Hamburgo

en el siglo XIX. Manuel Carrera y su primo Juan José

crean la Compania Carrera y Carrera en los anos 70.
Enseguida comienza un proceso de desarrollo creativo y
de internacionalizacion que se consolida con la llegada en
1999 de un nuevo equipo directivo. En 2001, Lladré entra

a formar parte de la sociedad adquiriendo el 58 % del
accionariado hasta que en 2006 el grupo se hace con el 100
% de la compania.Actualmente, mas del 80% de las ventas
proceden de mercados exteriores y en 2008 su facturacion
ascendio a 30,2 millones de Euros.

Carrera y Carrera estd presente en 34 paises del mundo.
Cuenta con | | boutiques exclusivas, en ciudades como:
Madrid, Barcelona, Moscy, Tokio, Parfs, Dubai, Ginebra; vy
mas de 300 puntos de venta. Sus principales mercados
son Espafia y Rusia aunque la firma también apuesta por
mercados tan importantes para el sector del lujo y la alta
joyerfa como Estados Unidos y Japdn. Asimismo, Carrera
y Carrera cuenta con la colaboracién de distribuidores de
prestigio de la talla de Harrod's, Neiman Marcus, El Corte
Inglés o el Unico hotel del mundo con la categoria de siete
estrellas, El Burj Al Arab de Dubai.

Nathalie Guedj, que atesora una gran experiencia en
firmas como Cartier y Van Cleef & Arpels, lidera el equipo
directivo e imprime su experiencia y pasion a todo

el equipo Carrera y Carrera que se caracteriza por su
dinamismo y juventud. En la actualidad estd formado por
|55 personas, con un 58% de mujeres.

Las mujeres tienen un papel muy relevante en la
estructura de Carrera y Carrera. Ademds de su Directora
general, hay otras cuatro mujeres dentro del Comité

de direccidn. Esto hace que el comité ejecutivo de la
compafifa esté compuesto en un 45% por mujeres. En
cuanto a mandos intermedios las mujeres representan

el 39%. Por dltimo en el total de la plantilla la presencia
femenina supone el 58% de los empleados.

Filosofia de la sostenibilidad

Carrera y Carrera es una empresa de disefiadores y
joyeros con un saber hacer Unico e inimitable. La creacidn
de las joyas, desde el disefio hasta el brufiido a mano con
el que concluye el proceso, se realiza en las instalaciones
de las afueras de Madrid. Aunque sus colecciones son
comunes en todo el mundo, la empresa se preocupa

de hacer adaptaciones segin el estilo de vida de cada
pais e, incluso, la fisonomia de las mujeres, con una
sensibilidad especial a la diversidad. Por otro lado, siempre
ha encontrado la inspiracién para sus disefios en la
Naturaleza y el Arte a lo largo de toda su historia.

La firma madrilefia siempre se ha caracterizado por su
afén de mejora continua y en 2001, decidié realizar la
adquisicién e implantacion de un sistema de Gestién
empresarial (ERP) sin abandonar por ello la creacién
artesanal. Acometieron una reingenieria de procesos que
les permitid la flexibilidad necesaria para afrontar con
éxito los cambios del mercado.

Esa misma voluntad de mejora les lleva a apostar por un
comportamiento responsable que se extiende a toda su
ciclo de actuacion, desde el origen al punto de venta y
combatir asf la negativa imagen de la industria joyera, en
Iinea con sus valores de pasidn, energfa, vitalidad, calidez,
amor a la vida, modernidad e innovacion.

Por ello cuenta con estrictos cédigos éticos, sociales y
medioambientales, cumple con el sistema voluntario

del Consejo Mundial del Diamante y con el Proceso de
certificacién de Kimberley que garantiza que no comercia
con diamantes conflictivos y, por tanto, la compafifa no
estd financiando guerras ni abusos contra los Derechos
Humanos.

Como integran la sostenibilidad en la empresa

Forman parte del Consejo de Prdcticas Responsables de
Joyerfa (CRP)J) cuyos miembros se comprometen a implantar
practicas comerciales y responsables y a buscar de forma
conjunta una respuesta global a los retos éticos, sociales y
medioambientales, desde la creencia de que esto beneficiard
atoda la industria joyera y a sus grupos de interés.

Para ello han puesto en marcha un proceso de mejora
continua que incluye auto-evaluaciones y un sistema de
comprobacion por parte de terceros y tratan ademds de
impulsar la adopcién de esas medias al resto de la industria
y colaboran con gobiernos, ONG’s y asociaciones
empresariales de cardcter estatal y local. Ejemplo de ello

es el hecho de que el director de RRHH y Organizacion
de Carrera y Carrera, Don Juan Manuel Chicote Diaz, haya
sido nombrado recientemente miembro de la Asociacidn
Empresarial de Joyeros y Plateros.

Su responsabilidad comienza con el fomento de la
formacion continda de los trabajadores, destinando a ello
una importante partida econdmica propia, y colaborando
con distintos organismos, como la Fundacién Tripartita, la
Cédmara de Comercio o la Asociacion Espafiola de Joyeros,
Plateros y Relojeros.

Al pertenecer al sector siderometalirgico, Carrera

y Carrera desarrolla unos protocolos especificos de
seguridad en el trabajo realizando controles exhaustivos
de higiene y seguridad de las instalaciones, puestos y
personas. También se fomenta la conciliacién de la vida
laboral y familiar con politicas de flexibilidad horaria,
excedencias, etc.

Sin duda, el mayor exponente de su responsabilidad

y ética es el hecho de someterse al Proceso de
Certificacion de Kimberley, un pacto entre paises
productores y compradores de diamantes y compafifas
productoras que se firmd en 2002 para garantizar que la
empresa adquiere mercancias legitimas y no relacionadas
con conflictos.

El sistema, pese a contar con la aprobacién de la ONU,
es realmente voluntarista y basado en la conciencia.
Carrera y carrera exige a sus proveedores una
notificacion en sus facturas que hace constar y garantiza
que los diamantes brutos no proceden de zonas en
conflicto y que el beneficio de su venta no sirve para
financiar grupos rebeldes. La firma es consciente de las
enormes dificultades de por asegurar una trazabilidad
del sector que garantice la procedencia, pero esta feliz



con los progresos logrados al practicamente eliminar el
comercio de diamantes de conflicto.

A finales de los afios noventa el mundo se dio cuenta

de que un ndmero de movimientos de sublevacién en
Africa estaban sacando y vendiendo piedras obtenidas
ilegalmente para financiar conflictos contra los gobiernos
legftimos. Al comienzo de esta década, el comercio ilegal
de estos diamantes representd aproximadamente el 4%
mundial de la produccién de diamantes en bruto. Desde
entonces, el comercio de diamantes de conflicto se ha
reducido significativamente a menos de % del suministro
mundial de diamantes en bruto.

Por otro lado, en Carrera y Carrera se reciclan todos

los productos quimicos v se realiza un tratamiento
residual de los mismos. Por otra parte es una empresa
concienciada con el medio ambiente ya que no emite

a la atmdsfera ninglin tipo de humos, ni vapores, ni
tampoco hace vertidos a la red sanitaria publica. Para
certificar esa actuacion respetuosa con el medio ambiente
realizan controles periédicos y exhaustivos de posibles
contaminantes medioambientales.

Obras de arte solidarias

Sus colecciones temdticas se componen de piezas que
en sus propias palabras constituyen “pequefias obras de
arte” y representan de forma fidedigna sus valores. Por
ello, también han querido trasladar a sus productos esa
conciencia ética como demuestra la pulsera lanzada en
2008 a la que han bautizado como Quiero el Sol y con la
que parte de los ingresos van destinados a la Fundacion
Pequefio Deseo, cuyo objetivo es hacer realidad los
suefios de nifios y nifias que sufren enfermedades graves
o crénicas. m

Sin duda, el mayor exponente de su responsabilidad y €tica es
el hecho de someterse al Proceso de Certificacion de Kimberley...
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;Qué es Fridda Dorsch?

Una compania especializada en la investigacién, formulacion,
fabricacion y envasado de productos dermocosméticos que
tiene su origen en 1983, cuando abre la primera sede de su
laboratorio con capital 100% espanol.

Comenzé comercializando tres referencias y en la
actualidad cuenta con mas de cincuenta productos

que se distribuyen en sus dos lineas cosméticas; Fridda
Dorsch- FD hombre y Farma Dorsch, esta Ultima de venta
exclusiva en farmacias y parafarmacias.

Fridda Dorsch posee una planta de investigacion,
desarrollo, produccidon y almacenaje en San Agustin de
Guadalix (Madrid) y estd presente en Espafia, Portugal,
México, Ecuador, Chile, Canadd, EEUU, UKy Corea.

Aunque no facilitan datos respecto a su facturacion,
reflejan que su crecimiento se ha incrementado en un
30% en los tres Ultimos afios con respecto al ejercicio
anterior: De la facturacion total, el 75% supone mercado
nacional y el 25% se obtiene de las exportaciones.

Filosofia de la sostenibilidad

La puesta en marcha de este laboratorio surge por la
inquietud vy la necesidad de la espafiola, de padre aleman,
Dra.Ana Fridda Dorsch, que a raiz de una enfermedad
desarrollada a partir de un embarazo frustrado, comienza a
padecer una serie de afecciones dermatoldgicas como estras,
flacidez, alergias y un envejecimiento prematuro de la piel.

Esta enfermedad que llegé a ser diagnosticada como

un “edema incurable”, se tratd con antibidticos y otros
productos que no hicieron mas que empeorar la enfermedad
en general y como consecuencia, el aspecto de su piel,

Fue entonces, cuando Ana Fridda Dorsch se doctora

en Medicina Natural por la Universidad de Florida

y comienza a probar férmulas basadas en principios
naturales en su propia piel con resultados espectaculares.
Animada por ellos y por algunas personas de su entorno,
decide trasladarse a Parfs para formular, junto con un
equipo cientifico, lo que serfan los primeros productos de
su laboratorio.

La propia experiencia de la fundadora le lleva a pensar
que puede ayudar a muchas mujeres con productos
regeneradores e hipoalergénicos, que no se podian
encontrar en el mercado. Su propia esencia encierra una
voluntad de contribucién a la sociedad y respeto por el
entorno ya que consiste en poner la salud y belleza de la
piel al alcance de las mujeres con productos naturales.

Como integran la sostenibilidad en la empresa

El compromiso de Fridda Dorsch se ha ido plasmando

en todos sus dambitos de actividad (desempefio social,
econdmico y medioambiental) de una forma intuitiva y no
reglada y es ahora cuando comienza a formalizar polfticas
que organicen y den sentido a las distintas iniciativas y a
establecer indicadores concretos para medir su evolucion.

Son especialmente cuidadosos con la procedencia de
materias primas Yy buscan que sean en su mayoria de
origen natural (vegetal y marino) y puedan certificarlo.
Lo destacado de sus productos es que su formulacién
magistral tiene una concentracién importante de
principios activos (entre un 10% y un 98%), muy por
encima de lo que contienen otros productos cosméticos.
Coral Marquez Dorsch, directora general de la compafifa
e hija de la fundadora, asegura; ‘que lo importante en

la formulacién de sus productos es que tengan el justo
equilibrio entre lo biotecnologfa y lo natural y que sean
respetuosos con el medio ambiente.

La empresa esta subscrita a Ecoembalajes y ha firmado un
convenio con la empresa de reciclaje Hera Alansu para la
recogida semestral de cremas sobrantes del laboratorio.
Todos sus productos son envasados con materiales reciclables
y ademds, no se realizan investigaciones con animales.

La produccidn se hace enteramente en Espafia en su
fabrica de San Agustin de Guadalix, en las afueras de
Madrid, con procesos que podrian considerarse como
artesanales y que se han mantenido a lo largo de los afios.
Sus productos tienen unos mdrgenes muy ajustados, por lo
que el consumidor encuentra una buena relacién calidad /
precio porque la filosoffa de la empresa es que todas

las mujeres puedan permitirse acceder a tratamientos
completos con resultados rapidos y visibles.

Fridda Dorsch desde sus comienzos ha tenido una
polftica laboral responsable: al empezar a funcionar
deciden contar con mujeres con una situacidn personal
complicada y necesiten los recursos econdmicos que les
puede ofrecer y que necesitan los recursos econdmicos
que les puede ofrecer su trabajo. Un 90% son mujeres

y es interesante destacar la fidelidad con la empresa y la
escasa rotacion que existe (alguna de sus vendedoras han
cumplido 20 afios en la empresa). La compafiia sigue una
polftica de cuidar al méximo a sus trabajadores de forma
personalizada, algo que aln puede permitirse por su
dimension (30 trabajadores en la actualidad).

En el dia a dia, la empresa intenta avanzar en la
sostenibilidad en sus operaciones y esto se refleja desde

la construccidn de las instalaciones, en la que los techos
permiten la entrada de luz natural para ahorrar el consumo
de electricidad, hasta en sencillas prdcticas de reciclaje.

En lo que se refiere a la distribucion de productos, se ha
unificado el transporte de mercancias desde su fabrica
para que solo tenga lugar una vez a la semana y disminuir
de esta forma las emisiones de gas.

Siempre se han caracterizado por una elevada sensibilidad
social y colaboran con numerosas causas como la
Fundacidn Cesare Scariolo, que ayuda a nifios con
leucemia; Prodis, centro especial de empleo con el que
realizan sorteos benéficos, desfiles de moda en sus
instalaciones; la Fundacion Renal Ifiigo Alvarez de Toledo;
la Fundacién Teodora; la Fundacién Ciudad de la Alegrfa;
APAMA (Asociacion de Padres de Alumnos mindsvalidos
de Alcobendas); la Asociacion de Damas Suizas de Madrid
o la concienciacién sobre el cancer de mama.

Sin embargo, su mayor implicacion en la accién social la
realizan con un proyecto propio y a la medida de sus
conocimientos.

Ninos albinos en Africa
La gran intuicion del equipo se refleja en que ellos mismos



han creado hace 7 afios un proyecto solidario llamado
“Cuerpo, Corazén y Alma” en colaboracion con la ONG
Africa Directo. Por su experiencia creyeron que podian
ayudar mejor que nadie a los nifios albinos africanos

que sufren de graves problemas por su rechazo social,

su frecuente exposicion al sol y los escasos cuidados
dermatoldgicos, que pueden degenerar en cancer de piel
0 en ceguera.

Fridda Dorsch paraliza su fdbrica una vez al afio para
producir contenedores con productos que destinan a los
paises africanos.

En esta misma linea, se hacen campafias de formacion
de las madres africanas de nifios albinos porque ellas
desconocen que tratando a sus hijos no tienen porque
enfermar y mucho menos morir. La campafia que se
puso en marcha las Navidades de 2008 v se llamd;
“Navidades blancas” consistié en destinar el 100% del
beneficio de uno de sus productos mds vendidos, que
se presentaba con un etiquetado especial, a la formacion
de estas madres. De esta forma, se implica también a las
consumidoras de los productos Fridda Dorsch. m
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;QUEé es fun&basics?

Nace en 1994 como marca de accesorios y
complementos basada en el disefo, la innovacion y la
calidad. Un proyecto impulsado por cinco amigos, entre
los que se encuentra su actual consejero delegado, Javier
Goyeneche. En pocos anos la compaiiia se consolida
como un caso de éxito en su sector convirtiéndose

en la marca de referencia para un publico, femenino y
masculino, con un poder adquisitivo medio-medio

alto y experimenta un progresivo crecimiento.

En 2007: 700.000 articulos vendidos y 18 millones de
facturacién. 68 puntos de venta en Espafia (propios,
franquicias, corners en el Corte Inglés y outlets) y 200
empleados entre oficinas centrales y tiendas. Lineas
de producto: bolsos; urban, computer y deporte; viaje;
accesorios, complementos; bisuterfa; zapatos.

Filosofia de la sostenibilidad

En el propio nombre de la compafiia se encuentra una
parte que remite a la responsabilidad y al actuar de acuerdo
a principios éticos bdsicos en su relacidn con los demas.

fun es lo innovador; lo sorprendente, lo divertido vy basics

el sentirse Utiles y actuar de forma consciente, inteligente y
honesta consigo misma y en relacidn a quienes la rodean.

Su viaje hacia la sostenibilidad se inicia por el impulso
personal de su consejero delegado que cree que “la
sostenibilidad es una gran oportunidad para dar rienda
suelta a la creatividad en el lugar de trabajo”. A finales de
2007 comienza a buscar un nuevo tejido que minimice el
consumo de recursos naturales, procedente de materiales
reciclados, reciclable y que ademds permitiese disefiar
productos de vanguardia, con el convencimiento de que
“se pueden crear productos comprometidos con el
medioambiente, sin renunciar al disefio y la calidad".

Este es el origen de ECOALF .0, un tejido realizado a
partir de botellas de plastico recicladas. Su nombre se
debe a Alfredo, el propio hijo del consejero delegado, y
su nomenclatura a modo de software informdtico nos
remite a una voluntad de mejora continua como parte de
su compromiso medioambiental y de procurar un mayor
bienestar para las personas.

Este primer paso pone en marcha todo un proceso

de no retorno y pronto recurren a asesores externos
expertos en sostenibilidad para disefiar un plan estratégico
y operativo de sostenibilidad que marca compromisos

en todos los dmbitos de actuacidn y cuya fecha de plena
implantacién es el afio 2012,

Sus principios de negocio siempre se han basado en la
integridad, respeto por la legislacién vigente en cada pafs
donde opera, mejora continua, relaciones a largo plazo
con sus grupos de interés, responsabilidad y respeto a

la dignidad de las personas. Con este plan asumen un
compromiso explicito de contribuir a la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental, buscando un equilibrio
positivo entre ellos y rindiendo cuentas de los resultados
obtenidos a través de indicadores definidos a priori.

Como integran la sostenibilidad en la empresa

En primer lugar, han modificado sus propios productos y
son conscientes de que a través de ellos pueden realizar

su mejor contribucion a la sostenibilidad. De esta forma,

no utilizan pieles de animales en peligro de extincion en

sus colecciones y se han marcado diferentes objetivos
medioambientales. Entre otros, la reduccidn del 100% en

el uso de PVC en los productos, el empleo de productos
|00% libres de niquel y de productos de piel 100% libres

de cromo sobre el total de la coleccion. Ademas pretenden
incrementar en un 80% los productos con una o mas
caracteristicas ambientales positivas, en un 60% aquellos

| 00% reciclables, en 30% los efectivamente reciclados y 50%
los que tienen alguna cantidad de material reciclado. Junto

a lo anterior;, dan preferencia a materiales con certificados
ambientales como el OEKO TEX 100, Made in Green o los
que garantizan el cultivo o cria ecoldgica de la materia prima.

Han avanzado enormemente en su relacién con los
proveedores. En primer lugar exigen el cumplimiento de la
legislacién en cuanto a derechos labores en proveedores
subcontratados. Para ello, sus centros de produccion
ubicados en China, India y Turquia, principalmente, son
inspeccionados por “Asian Inspection” empresa de control
de calidad que supervisa el producto vy el propio proceso
de fabricacion.

Exigen el cumplimiento de la legislacién laboral, mercantil,
fiscal y ambiental en la compaiifa, a los proveedores y
subcontratistas (conforme PPP |y Il) tanto en su pais de
origen como en cualquier otro pais tercero donde lleve a
cabo su actividad de negocio; para lo que estan firmando
acuerdos de forma paulatina, ayudando en determinados
casos a que los proveedores puedan cumplir esos
requisitos y también procuran que éstos cuenten con
sistemas gestion ambiental.

En el capftulo dedicado a la accidn social contribuyen
con diferentes ONGs vy fundaciones, a nivel nacional y
local. Entre ellas se encuentran la Asociaciéon Espafiola
de Esclerosis Lateral Amiotrdfica, la Asociacién Espaiola
Contra el Céncer (Zaragoza), la Asociacion de Padres de
Alumnos Minusvélidos (Alcobendas) v las Fundaciones
Aladina, Nantik Lum, Nido y También.

Ademds, han puesto en marcha un Protocolo de
Sostenibilidad de oficinas y tiendas que sirve de
orientacién y marca pautas sostenibles exhaustivas que
van desde la construccidn, fuentes de energfa, agua o
calefaccidn; pasando por la gestion de residuos o el
transporte; hasta temas como productos de limpieza,
alimentacidn y bebidas, contratacidn de servicios
financieros y seguros e incluso promocion de la
economia social.

Por ejemplo, se han marcado como objetivo la reduccidn
en un 20% del consumo de electricidad y agua en la
oficina de Madrid y tiendas propias; incorporar papel con
certificado ambiental en todas las tiendas y oficinas y en
packaging, bolsas y envoltorios de productos. También
quieren implantar procedimientos de reciclaje de residuos
urbanos (papel, plastico y vidrio) y estan formando

al personal de tiendas y oficinas en estas practicas.
Asimismo, quieren aumentar en un 50% los productos
con certificado ambiental o social (madera, pinturas y
barnices, productos de limpieza, alimentacién y bebidas)

y en un 30% el gasto en empresas de economia social y
solidaria (insercién, cooperativas, economia de proximidad,
inversién sostenible, etc.)



En definitiva, la sostenibilidad se va integrando poco a
poco en todo el ciclo de vida de las operaciones de

la empresa y pronto veremos tiendas sostenibles y
productos 100% reciclados y reciclables compatibles con
un tejido de tacto sedoso y disefio cuidado.

ECOALF 1.0

Forma parte de la primera generacion de tejidos creados
para las generaciones venideras, preocupadas por el
respeto hacia las personas y el entorno. Para fun&basics
no hace falta ser ecoldgico para comprar los productos
ECOALF cualquier persona puede tener acceso a ellos.
Con ellos pretende abrir las puertas a esas nuevas
generaciones sensibles a la corriente ecoldgica, y continuar
ofreciendo a sus clientes un nuevo valor en su compra.

Impulsado desde el departamento de [+D+i de fun&basics,
ha sido desarrollado en exclusiva por una empresa textil
de Taiwan, poseedora de la primera categorfa textil

“Green Mark” en su pafs. En su elaboracién se encuentran
involucradas un total de cinco fébricas que cumplen con

la filosoffa del proyecto (no dafiar el medioambiente). El
tejido final, registrado y patentado, posee propiedades
Unicas en cuanto a aspecto, calidad, flexibilidad y resistencia,
iguales a los tejidos técnicos de la mas alta calidad.

Es el resultado de la unidn de un tejido de urdimbre y
trama especiales y exclusivas, formado por dos hilos de
poliéster 100% reciclado a partir de botellas de pldstico
PET y soporte TPE, libre de PVC, unido al tejido gracias
a un adhesivo ecoldgico. Es una combinacion que lo
convierte en 100% reciclado y 100% reciclable.

La aportacion al cuidado del medio ambiente de este
nuevo tejido supone que, por cada metro de tejido, con
un ancho Util de 147 centimetros, fun&basics recicla 70
botellas de pldstico, contribuyendo a reducir la utilizacion
de recursos nuevos, y alargando la vida (til de los ya
existentes. El objetivo es llegar a fabricar todas las lineas
basicas de la marca con ECOALF y extender su alcance
en colaboracién con otras empresas que se encuentran
trabajando en la misma linea, mediante acuerdos de
co-branding como los ya realizados con Sun Planet con
los que han disefiado y lanzado la primera gafa de sol
fabricada con materiales 100% reciclables. m
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;Qué es Hoss Intropia?

Es una marca de moda espafola que nacié en Madrid en
1994. Esta dirigida por un grupo de inversores privados
espanoles cuyo accionista principal es su fundador,
Constantino Hernandez. Destacan por ofrecer un
producto de moda original para una mujer “real”.

Hoss Intropia cuenta con |9 tiendas propias en Espafia,

2 en Londres, un corner en Paris y presencia en unas
1.500 tiendas multimarca, de las que 1.200 se encuentran
fuera de nuestro pais. Para esta firma trabajan unas 300
personas, de las cuales el 80% son mujeres y ha facturado
el afio pasado 48 MM €.

Filosofia de la sostenibilidad

Hoss Intropia ha demostrado que no hace falta ser una
gran empresa para poder convertirse en uno de los
referentes de la moda espafiola al integrar en su negocio
la sostenibilidad. La filosofia personal de su fundador,
extrapolada a todos los que en ella trabajan e incluso a sus
productos, es la de “ser exclusivos aunque no excluyentes”
y ser“algo mds que una marca de moda”.

Hoss Intropia ha ido desarrollando, de manera intuitiva, una
cultura de responsabilidad desde que se fundd hace quince
afos. Desde sus inicios, se han tratado con esmero ciertos
“temas” que hoy aglutinamos bajo las siglas RSC o RCy
que no son otros gue un trato cercano con empleados, la
conciliacion de la vida laboral y familiar; facilitar el horario
flexible o el trabajo basado en la responsabilidad individual.
También desde sus origenes se ha tenido especial cuidado
en la seleccidn de proveedores primando criterios éticos y
ofreciéndoles formacién continuada.

Siempre han tenido claro que la ética descansa en el
comportamiento de las personas y en su responsabilidad
personal por lo que resumen toda su filosofia en

esta frase:"Un compromiso global de compromisos
individuales”, por el que cada eslabdn de la cadena de
valor es responsable de mejorar la gestién en todos los
ambitos de la sostenibilidad de cara a un objetivo comun.

Por ultimo, cabe destacar el apoyo continuado a
fundaciones y asociaciones sin dnimo de lucro que desde
sus inicios ha mantenido de manera constante.

Como integran la sostenibilidad en la empresa

Hoss Intropia se encuentra inmersa en un camino
apasionante hacia la fase de institucionalizacion de la RSC
en su modelo de negocio. Cuenta ya con un departamento
especifico y responsable de estos temas cuyo cometido

ha sido el de estudiar y analizar todas las buenas préacticas
puestas en marcha para darles forma y marco e identificar
las debilidades y necesidades para ir integrandolas
paulatinamente, con el fin de llegar a una responsabilidad
que se extienda al 100% de los aspectos del negocio.

Sin perder de vista el objetivo de negocio, esta empresa
ha sido capaz de crecer y expandirse y a integrar, poco

a poco, la sostenibilidad. Para ello, ha incorporado a su
modelo un plan estratégico de Responsabilidad Social
cuyo futuro pasa por el desarrollo de “tiendas sostenibles”

Hoss Intropia como compafifa, y gracias a su presidente vy
fundador, Constan Herndndez, ha estado desde siempre
comprometida con la accién social. Desde su constitucion
en 1994 es patrén de la Fundacién Empresa y Sociedad

y desde 1998 la empresa empieza a colaborar con la
Asociacion Realidades. Un poco més tarde se incorpora la
ayuda a la Fundacién Rais, ambas para personas sin techo.
El nombre inicial era Homless y de aqui el motivo de
ayudar a los “'sintecho”.

Esta colaboracién, que aln perdura, se realizaba con un
doble compromiso: econdmico y sociolaboral. Es decir, por
un lado se destinaban a estas asociaciones los beneficios
del rastrillo solidario (donacién) y se contrataban a
personas de estas ONG's para trabajar y por otro, se
contrataban a personas de estas ONG's para trabajar en
el propio rastrillo (integracidn sociolaboral).

Al mismo tiempo que se desarrollaba esta drea social, se fue
creando también de manera natural una responsabilidad
laboral impregnada por la propia personalidad de su
fundador de cuidado y respeto por las personas,

fomentando un clima laboral excelente en el que
predomina el trato cercano, los horarios flexibles o la
responsabilidad del trabajo individual. Cumplen la LISMI 'y
aparte de haber incorporado hace poco a su plantilla a una
persona con discapacidad de la Fundacion Adecco también
trabaja con dos centros especiales de empleo. En cuanto

a formacién se ha destinado un 300% del crédito que les
corresponde como empresa.

En la relacidn con sus proveedores han mantenido siempre
una actitud de colaboracién a largo plazo donde ademds,
por el componente artesanal y de calidad de sus productos,
precisan de un fabricante que cumpla unas condiciones
minimas de tratamiento y elaboracién de las prendas. A pesar
de huir de la"moda rdpida”, han implantado recientemente
un compromiso de deslocalizacidon responsable y se han
adherido al cédigo de conducta de la OIT y al programa
BSCl con el fin de mejorar las condiciones de trabajo en la
cadena global de suministro. Aunque tengan su produccién
deslocalizada, Hoss Intropia estd realizando un gran esfuerzo
por hacer las cosas bien, partiendo del control de su politica
de compras para crear un vinculo con sus proveedores a
largo plazo;*“de nada sirve auditar a los proveedores si uno
no establece ademds una politica de compras coherentes,
CON UNOos precios Yy plazos justos y realistas”.

En lo que se refiere al tema medioambiental comienzan
a hacer sus pinitos en el estudio de materiales sostenibles
desde el departamento de disefio. Ademds, establecen en
sus oficinas y centros polfticas de reciclaje y reutilizacién,
apagado de luces innecesarias, periféricos, etc. Para los
catdlogos de sus colecciones, utilizan papel FSC a través de
una imprenta con compromiso de reforestacion de zonas
afectadas. También han lanzado una linea de camisetas

de algoddn organico, que ha empezado a venderse esta
primavera y gestionan sus stocks dondndolos a la ONG
Africa Directo (transporte a Mozambique incluido).

De cara a la concienciacidn del consumidor su claim
es “moda para mujeres reales”. No buscan figurines si
no llegar a un publico real. Para esto, en vez de utilizar
modelos de carne y hueso para sus campafias por
recurren a personajes ‘‘reales” que ademds tengan algo



que contar, y que ilustren el concepto “Intropia”. Algunas
de las “elegidas” son la bailarina Tamara Rojo, que presenté
una obra inédita en Espafa en el teatro Calderdn; Sophie
Auster, Naomi Harris o Elettra Wiedemann Rosellini,
rutilante personaje internacional que acaba de sorprender
a todos en la presentacidn de la nueva coleccion de la
firma con su proyecto de ayuda para la construccién de
hospitales con energfa solar en Burundi.

“CREATIVE HANDICRAFTS”

Hace unos afios y con el afan de integrar de una manera
|6gica en su estrategia de negocio todas estas acciones
realizaron un profundo andlisis de las distintas ONG's

con las que colaboraban llegando a la conclusion de
institucionalizar una Unica accion que respondiera a ciertas
cuestiones de interés para la compafiia.

Buscaron un proyecto que fuera enfocado a mujeres (ya
que el publico objetivo de Hoss Intropia son mujeres),

un proyecto que estuviera en la India (porque es una de
las comunidades sin la cual no hubieran conseguido el
éxito y porque es uno de los paises con mayor riesgo de
exclusion) y que no se limitara a una donacién econdmica
sino que les permitiera ayudar con el know how de la
empresa. Creative Handicrafts se convierte entonces en el
gran proyecto social de Hoss Intropia.

Esta cooperativa de y para mujeres desprotegidas,
ubicada en un slum de Bombay tiene la misidn de
formar a las mujeres para desempefiar una profesion.
Generalmente proceden de dreas rurales, son analfabetas
y tienen una situacion familiar dificil y de violencia de
género en la mayorfa de los casos. Este proyecto fundado
por una monja espafiola, Isabel Martin, ha crecido dando
trabajo a mas de mil mujeres y permitido que ellas y sus
familias tengan una vida digna.

A raiz de esta cooperativa textil han surgido una serie

de actividades paralelas como grupos de formacion,
autoestima, guarderfas, escuelas para nifios, etc. Otros
proyectos que se van a desarrollar con CH desde Hoss
Intropia son proporcionarles patronajes occidentales,
enviar stocks de telas y estudiar que produzcan para Hoss
Intropia en algdn momento. m

Hoss Intropia se
encuentra inmersa
en un camino
apasionante hacia

la fase de institucio-
nalizacion de la RSC
en su modelo de
negocio.




;Qué es Inditex?

El mayor grupo de distribucién de moda espafol,
presidido por Amancio Ortega, se encuentra también
entre los mas importantes del mundo. Sus principales
senas de identidad son una fuerte orientacion al cliente
y la integracion vertical de sus actividades, que abarcan
todas las fases del negocio de la moda, desde el diseho
hasta la venta en tiendas propias, pasando por la
fabricacion y la logistica. En 2008, sus ventas ascendieron
a 10.407 millones de euros, un 12% mas que el ano
anterior. El Grupo Inditex cuenta con ocho formatos
comerciales: Zara, Pull and Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterqie.

Inditex estd presente en 73 paises con mas de 4.300
tiendas. Europa es su principal mercado, en el que
concentra el 80% de su ventas. Al cierre del ejercicio
2008, casi 90.000 profesionales de 40 nacionalidades,
un 80% de ellos mujeres, integraban el Grupo. Inditex
cotiza en Bolsa desde 2001 y sus acciones foman parte
de indices internacionales de sostenibilidad como el

FTSE4Good, el Dow Jones Sustainability y el FTSE4Good Ibex.

Filosofia de la sostenibilidad

El modelo de desarrollo de negocio de Inditex se

ha caracterizado en los Ultimos afios por un fuerte
crecimiento , muy orientado a la internacionalizacién y
que mantiene como constante su orientacidn hacia el
cliente. Este crecimiento ha venido acompafiado de un
rotundo compromiso con la sostenibilidad

Uno de los primeros hitos en la formalizacién de su
politica de responsabilidad social fue la aprobacién, en
2001, del Cdédigo Etico de Conducta y, como su desarrollo
|6gico, del Cédigo de Fabricantes y Talleres Externos. A
partir de ahi, la multinacional gallega ha puesto en marcha
un meticuloso plan de responsabilidad corporativa que
cubre las précticas con todos sus stakeholders e incorpora
medidas pioneras, que le han llevado a convertirse en
referente internacional en su sector. Inditex se encuentra
un afio mads entre las 100 empresas mas sostenibles del
mundo, segun el indice “Global 100 Most Sustainable
Corporations in the World".

Inditex tiene como esencia de su enfoque sostenible

la idea de “Educar para transformar”y la aplica en sus
iniciativas con los diferentes grupos de interés. Asf

estd avanzando en conseguir que la combinacién del
conocimiento y expertise de sus empleados, de las ONG
sectoriales, los sindicatos y otros agentes sociales cambien
la forma en la que estamos acostumbrados a ver trabajar
a las industrias textiles y que se genere valor social.

Como integran la sostenibilidad en la empresa
Consciente de que la cadena de proveedores es una

de las dreas mds sensibles en la industria textil, Inditex

ha desarrollado estdndares y politicas propias para
fortalecer su cadena de produccién. Es el caso de Tested
to Wear, consistente en un andlisis pormenorizado del
cumplimiento del Cédigo de Conducta y de los derechos
humanos y laborales todo su proceso de produccidn.

Desde octubre de 2007, esa labor de auditorfa y control
se lleva a cabo en colaboracidn con la Federacion
Internacional de Trabajadores del Textil, Vestimenta

y Cuero (ITGLWF) para velar por el cumplimiento

del Cddigo de Conducta de Inditex y de las normas
internacionales del trabajo derivadas de los Convenios
de la OIT y la ONU, asi como de las Directrices de la
OCDE. Este es el primer pacto de esta naturaleza en el
sector a nivel mundial.

También ha desarrollado otros dos estdndares propios

en otros dmbitos. El primero de ellos estd orientado a
regular la presencia en las prendas de sustancias quimicas
que puedan afectar a la salud, reuniendo la regulacion mas
exigente a nivel mundial, y denominado “Clear to Wear".
El segundo es un estdndar de seguridad de los productos
encaminados principalmente a la infancia, bajo el nombre
de “Safe to Wear".

En lo referente al buen gobierno, queda patente

SU compromiso con la transparencia y rigor en el
desempefio econdmico en los mdltiples normas y
procedimientos de autorregulacién (Reglamentos

del Consejo de Administracién y de la Junta General,
Reglamento Interno de Conducta en materias relativas

a los Mercados de Valores, Cédigo Etico de Conducta,
Directriz Interna de Prdcticas Responsables del Personal
del grupo, Estatuto del Consejo Social, etc.) , asf como en
el elevado nivel de cumplimiento de las recomendaciones
internacionales mds avanzadas en este terreno.

En el dmbito social podemos destacar también los
programas educativos, de salud y desarrollo comunitario
gue se realizan en diferentes lugares de América Latina,
Africa y Asia, los realizados en campos de refugiados o
los de emergencia (por ejemplo, en 2008, el puesto en
practica tras el terremoto en Sichudn, China).

En relacién con su capital humano, la motivacién, la
promocidn interna, la politica de retencidn del talento o
la conciliacién de la vida profesional y familiar son asuntos
importantes para la firma que consigue asi mantener la
implicacién y el compromiso necesarios para impulsar una
empresa de éxito como Inditex,

Y, por ultimo, otro de los aspectos que mas destacan

de Inditex es su renovado compromiso con el medio
ambiente. Conscientes como son de tener una empresa
global cuyo dmbito de actividad tiene repercusiones
internacionales, en Inditex van mas alld de las normas para
conciliar su crecimiento con el respeto al entorno. En

los Ultimos afios han consolidado un Sistema de Gestidn
Medioambiental por el que evalian periddicamente el
impacto en materia de biodiversidad. Su Plan Estratégico
Medioambiental (2007-2010), continuacién de los
anteriores, suma nuevos objetivos mds ambiciosos con
reduccién de emisiones y de consumo industrial, logistico
y comercial.



“PEMA 2007-2010:

Un compromiso con el Medioambiente

Es uno de los proyectos mds ambiciosos dentro

del mundo empresarial. Inditex ha disefiado un

Plan Estratégico hasta el afio 2010 para conciliar su
crecimiento econdmico con el cuidado del entorno vy
proteccion del Medio Ambiente. Lo componen cinco
grandes dreas: Tienda sostenible y ecoeficiente, Inditex
Pro-Kyoto, Integracién energética y Medioambiental,
Huella Ecoldgica con andlisis del ciclo de vida textil, y
Proyecto Terra.

Las tiendas son la esencia del negocio y en ellas

se produce el mayor consumo energético, por lo
que una parte muy relevante de estos proyectos
buscan la reduccion del impacto de su actividad en el
medioambiente, reduciendo la emisidn de gases de
efecto invernadero, apostando por el uso de energfas
renovables, y sensibilizando a sus empleados, con el
objetivo Ultimo de integrar criterios de sostenibilidad,
ahorro y eficiencia. "' m

..queda patente su compromiso
con la transparencia y rigoren
el desempeno econdmico en los
multiples normas y procedimientos
de autorregulacion...

INDITEX



;Qué es Intrépida Mu?

Es la primera marca espanola de moda que nace en

el aho 2007 como un modelo de negocio alternativo
consciente, ético y de calidad que apuesta por el
comercio justo y algodon 100% organico en todas sus
prendas.

Filosofia de la sostenibilidad

Los fundadores de Intrépida Mu, Pepe Bargufié y Miquel
Castells, que abanderan este proyecto lleno de sentido y
futuro recuperan una frase de Gandhi porque aseguran
que explica muy bien su filosoffa:“No hay belleza en la
prenda mds bella si produce hambre y sufrimiento”

El nacimiento de Intrépida Mu responde a esa manera

de vivir y de entender el mundo y de ahf la creacidn

de la marca que les posibilitd trabajar en el dmbito que
deseaban, el de la moda, al mismo tiempo que contribuian
al desarrollo social.

Intrépida Mu se convirtié en una herramienta para
conseguir objetivos de solidaridad, compromiso vy
sostenibilidad, sin tener que renunciar a los cdnones
estéticos y las tendencias de la moda en la actualidad.

Como integran la sostenibilidad en la empresa

Intrépida Mu representa en si misma un modelo de
negocio sostenible con un claro reflejo en todos sus
ambitos, tanto social, como econdmico y medioambiental.

Poseen el sello internacional “EKO Textil Sostenible”
segin la norma GOTS (Global Organic Textile Standard),
que certifica que tanto en el cultivo de algoddn utilizado
en sus tejidos, como en su proceso de elaboracién, no
se han utilizado sustacias quimicas que puedan dafar el
medioambiente o la salud de las personas que trabajan
con esta materia prima. También rechazan cualquier
manipulacidn genética de las semillas. Ambas actuaciones
respetan los mecanismos propios de la naturaleza.

El algoddn 100% orgédnico proviene de Perd, por el que
pagan un 40% mds que sus competidores aunque en
palabras uno de sus socios en relacién con este tema
comenta: ‘pagamos simplemente lo justo”. Todas las
cooperativas de campesinos que trabajan en su cultivo
son controladas por alguna organizacidn internacional que
certifica y asegura que ha sido producido y comercializado
segun los pardmetros del comercio justo. Este comercio se
define como “justo” porque beneficia a las comunidades

y campesinos con menos recursos econdmicos e implica
que el salario que recibe el trabajador le permite tener
una vida digna, que no hay explotacién infantil, que existe
igualdad entre hombres y mujeres -tanto en salarios como
en oportunidades-, respeto al medioambiente y control y
respeto de los derechos laborales.

Fabrican ropa para todos los publicos (nifios/as, hombres
y mujeres) que llega terminada de Péru, donde uno de los
socios pasa largas temporadas. Su cliente principal es la
tienda de moda multimarca y otras en donde se pueden
adquirir varios productos (libros, regalo, cosmética...), casi
todos ellos de produccidn orgédnica o de comercio justo.

En un futuro inmediato quieren vender directamente en
Internet y a través de sus propios comerciales porque
los intermediarios ajenos no suelen entender su filosoffa
y encarecen el producto mds de lo que les interesa y es
asumible por los consumidores.

En Intrépida Mu se considera que la contribucidn al
desarrollo sostenible debe conciliar la obtencion de
materias primas y productos de primera calidad, la
conservacion de los recursos no renovables y la proteccion
del entorno natural.

Consideran que con su modelo de negocio se pueden
satisfacer las necesidades de la poblacién actual sin
comprometer las de las generaciones futuras. Esto es
posible al conservar la fertilidad del suelo, salvaguardar la
salud de sus trabajadores vy cuidar la calidad del aire, el agua
y la tierra. Quieren internacionalizar su marca y exportar
este modelo como demuestra su creciente presencia

en ferias internacionales como CPH Vision en 2008 con la
que intentan abrirse al mercado del norte de Europa.

Intrépida Mu quiere que todos aquellos que lleven su ropa
se sientan cdmodos con las prendas y vinculados con los
valores de la marca. Para que los clientes identifiquen

sus colecciones, han incorporado el”botén MU"” como
simbolo de esta filosoffa, que significa que todas las
prendas que lo lleven cumplirdn con todos los estdndares
de la produccién ecoldgica y el comercio justo.

Materias primas de Peru provenientes de cooperativas

de agricultures controladas

Trabajan con dos cooperativas peruanas.

- Oroblanco: asociacion que engloba 32 familias de
productores de algoddn repartidas en 200 hectdreas
del sur del pafs.

- Perd Naturtext: la primera empresa de Perd que
certificd su produccién que trabaja en la regidn
amazdnica y en la costa norte apoyando a
asociaciones indigenas que sustituyeron el cultivo de
coca por el algoddn.

Moda sostenible con presencia en ferias internacionales
Intrépida Mu acudid a la feria internacional “Pret a porter
Paris” 2007 para la coleccidn primavera-verano del afio

pasado en donde junto con otras 89 marcas, se ubicé en

el espacio “So Ethic”, dedicado a la moda ecoldgica.

Ademads existfan otros espacios como “So Chic","*So
Good",""So Much”,"So Good","So World"y “So Shop”,
independientes a las otras zonas dedicadas a los creadores
internacionales y marcas conocidas o a los destinados a
otros disefiadores de moda femenina contempordnea. m
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;Qué es Mango!?

Empresa de diseiio de moda de capital 100% espanol
con mas de 1.200 tiendas repartidas en mas de 90
paises. La cadena ha facturado este ano pasado 1.440
millones de euros y cuenta en la actualidad con mas de
8.500 empleados, de los cuales mas de 1.850 trabajan en
su sede central de Barcelona. Esta ocupa una superficie
de mas de 162.000 m2. Pero, mas alla de las cifras, el
mayor patrimonio de MANGO es su gente, un equipo
joven y entusiasta, con una media de edad que se sitlia
entorno a los 28 anos y formado en su mayoria (un
85%) por mujeres.

Filosofia de sostenibilidad

Es la segunda empresa exportadora del textil espafiol
y, a pesar de no cotizar en bolsa, Mango tiene el firme
propdsito de rendir cuentas con la sociedad y con el
entorno que les rodea. El comportamiento ético y
sostenible de cualquier organizacidn parte de la calidad
humana de las personas que la componen vy, en este caso,
la frase cobra mayor sentido puesto que es iniciativa
de la direccidn de esta gran empresa familiar: El equipo
es asi “arte y parte” convirtiéndose en el centro de la
espiral sobre la que se sustenta todo su programa de
Responsabilidad Corporativa.

Mango concede prioridad a las politicas de valor
responsable dirigidas a sus empleados. A partir de aquf

la voluntad de la empresa se extiende hacia el exterior

a todos los dmbitos de influencia que abarca su cadena
de valor con el objetivo de avanzar sin parar hacia la
coherencia v la transparencia. Humildad, armonfa y afecto
son los valores clave de la organizacion.

La segunda gran esfera que marca la actuacion de Mango
es su compromiso con la calidad. Esto se aplica no sdlo

al producto final sino a todos y cada uno de los procesos
y actores implicados desde la concepcidn, disefio y
produccién de las prendas hasta la experiencia en el punto
de venta de cara al cliente.

Como integra la sostenibilidad en su negocio
Histdricamente hay dos grandes etapas en la integracion
de la sostenibilidad. La busqueda de la calidad a todos
los niveles propicid la preocupacién de la organizacion
por apoyar desde una etapa incipiente esta filosofia de
coherencia y transparencia. Antes de formalizar estas
practicas bajo el paraguas de la RC, las actuaciones en estos
ambitos, estaban mds desdibujadas dentro del panorama
del negocio. A partir del afio 2000, inicio de la segunda
etapa, realizan un diagndstico tanto en lo social como en
lo medioambiental que les lleva alinear sus précticas con
la politica corporativa. A partir de 2001 el departamento
especifico de RSC de Mango se encarga de coordinar
estas practicas tanto internas como externas y de que se
compartan de manera transversal implicando a toda la
organizacion.

Desde sus inicios comerciales en 1984 hubo por parte
de la direccidn de la empresa la vocacion, pionera
entonces, de promover e instaurar un control de la
conducta de los proveedores en aspectos sociolaborales
y medioambientales, que a mediados del afio 2002

se materializé en el actual Codigo de Conducta con
Proveedores adscrito al Cédigo Etico de Mango. En este
dltimo se dan cita los cinco grandes compromisos de la
organizacidn (econdmico, sociolaboral, de seguridad en
las prendas, medioambiental y de cooperacidn con la
sociedad) a los que se llegd tras una reflexion con sus
grupos de interés. En Mango tienen claro que caminan en
la direccidn correcta en la medida que den respuesta a las
inquietudes de todos sus partes interesadas.

Destaca el hecho de que certifiquen con Aitex los
tejidos que utilizan para que no contengan sustancias
tdxicas; tienen un acuerdo de colaboracidn con Setem,
organizacién que coordina la campafia de Ropa Limpia
en Espafia. Estdn adheridos a Global Compact y realizan
Memorias de Sostenibilidad desde 2004 de acuerdo

al GRI obteniendo un A+ en su ultima edicién donde
incluso y, a pesar de no estar obligados, ofrecen datos de
gobierno corporativo.

La produccién es estudiada y organizada de manera que
la calidad y el disefio primen sobre cualquier otra cosa.
Esto redunda en las tiendas, que tienen méds espiritu de
boutique que de cadena, con prendas seleccionadas y
con un ambiente exquisito con un disefio muy cuidado
encaminado a buscar la experiencia del consumidor.

Un 38% de los cargos directivos son desempefiados por
mujeres, cuentan con trabajadores de 35 nacionalidades
diferentes y respetan la diversidad de sus empleados de
cara a fomentar la creatividad. De hecho, mantienen un
didlogo permanente con sus empleados a través unos
encuentros denominados “'si yo fuera Presidente” donde
estos tienen la oportunidad de trasladar a la direccidn
ideas, cambios o mejoras.

Colaboran con diversas ONGs como Greenpeace para
prevenir el uso de sustancias nocivas en Mango asf como
para otras organizaciones del sector interesadas ,0 entre
otras muchas, con la Asociacidn contra la Anorexia

y la Bulimia (ACAB) mediante el proyecto “Retomar

el camino” para hacer reflexionar a los jévenes sobre
aspectos como la belleza fisica, la imagen o la autoestima.
Problema éste ante el que las empresas del sector moda
tienen un papel clave y deben dar un paso al frente.

En materia de formacién llevan a cabo diversos proyectos
siendo el mds importante la creacidn junto con la
Universidad Pompeu Fabra de la Catedra Mango de

RSC para fomentar la investigacién en estas areas a nivel
internacional.

A futuro, el propdsito de Mango es seguir trabajando en
todos los dmbitos o compromisos adquiridos a la vez que
se mantienen siempre atentos a cdmo se va moviendo la
sociedad con el objetivo de atender las nuevas demandas
que puedan ir surgiendo. En la medida que sean capaces
de detectar alguna cuestidn importante la encarardn de la
mejor manera posible.



Por ejemplo, ya hay algin proyecto en marcha para
mejorar el compromiso medioambiental, por lo que a lo
largo del afio pasado se han comenzado a realizar unos
estudios con LEDS en las propias tiendas para rebajar
el consumo energético. También estan realizando un
estudio para medir sus emisiones de gases con efecto
invernadero, encaminado a compensar las mismas. Estos
nuevos proyectos se reflejardn en la nueva Memoria de
Sostenibilidad que la empresa estd ultimando en estos
meses.

Destacado

Cédigo de Conducta para Proveedores en Mango el
control de calidad estd implantado en todos los pafses
de manera que se sigue de continuo la produccion. Para
ello, trabajan con personal local al que previamente

han formado para realizar las auditorfas de la manera
adecuada y que en todo momento estd pendiente de si
existen problemas, subsanarlos o notificarlos para ver la
solucidn dptima. La gran produccidon de Mango se hace
en la zona de Asia y ahi el equipo de control de calidad
domina toda la zona, al igual que en Marruecos.

Llevan a cabo periddicamente auditorfas internas y
externas con revisién de instalaciones y filmacién en
continuo.También se realiza control de trabajadores para
comprobar que se cumplen los horarios que cuentan
con contratos adecuados, y que se respetan las medidas
de seguridad en el trabajo, etc. tras el que se realiza un
informe del cédigo de conducta. Esto implica también
transmision de formacién y tecnologia a los propios
proveedores de cara a establecer una relacion de
confianza a largo plazo.

Para Mango “lo importante es conocer las caracteristicas
de la zona en la que se trabaja y contar con un cddigo de
conducta que audite y verifique todo el proceso”. m

MANGO



Conclusiones y tendencias

La incorporacion de la sostenibilidad a las estrategias

de negocio significa, en definitiva, tener en cuenta las
expectativas de los publicos y abrirse al exterior. De esta
forma, la compania minimiza sus riesgos y alcanza mejor
sus objetivos economicos, contribuyendo al mismo
tiempo a crear un futuro mejor para todos.

Los ejemplos anteriores nos han mostrado, ademds,
que debe existir siempre una implicacién real de la alta
direccion si se quiere que las politicas de sostenibilidad
se lleven adelante y se implementen eficazmente. Las
empresas que sélo ponen en marcha iniciativas para
dar mejor imagen o como operacion cosmética no
obtendrdn nunca los beneficios estratégicos que la
sostenibilidad conlleva.

Jem Bendell y Anthony Kleanthous han expuesto a lo
largo de su informe diversas razones para que la industria
del lujo, la moda v la belleza apuesten decididamente

por la sostenibilidad y generen mds valor para todos los
implicados y/o afectados en la produccién y distribucion
de sus productos. Pero quiza la razén mas poderosa es

la devaluacion de la marca-producto frente al auge y
revalorizacion de la marca-valor, fendmeno del que ya
nadie duda en el sector de consultorfa y que caracteriza al
nuevo consumidor occidental.

Hoy en dfa entendemos las marcas como generadoras
de experiencias que engloban relaciones sensoriales,
afectivas, creativas y estilos de vida alineados con la marca.
Especialmente cuando hablamos de marcas de lujo, estas
se asocian con lo superficial y con lo efimero. Esto debe
cambiar y deben proporcionar vivencias coherentes y
diferenciales ya que los consumidores buscaran cada vez
mas la justificacion ética y los valores que subyacen tras la
marca para apoyarla.

Aun estd definiéndose el perfil del consumidor sostenible
y queda mucho por analizar sobre sus pautas de
consumo, sus expectativas y sus demandas. Pero los
cambios que ya se apuntan nos hacen intuir hasta qué
punto influirdn los ciudadanos en la presion para lograr
un mundo mds sostenible.

También los agentes publicos promueven la

sostenibilidad como demuestra una legislacion inspirada
en lo medioambientalmente sostenible con el Reach
(Reglamento sobre sustancias quimicas que entrd en
vigor | de junio de 2007), o la nueva Propuesta de
Reglamento de la Comisidn Europea relativa a los
productos cosméticos. También destacan los incentivos
fiscales a prdcticas de eco-eficiencia y criterios de respeto
medioambiental o la nueva Ley de Contratacion del Sector
Publico en la que la RSC suma puntos para la adjudicacion
de contratos.

Cabe destacar el papel del IED (Istituto Europeo

di Design) en la concienciacion y formacién de los
futuros disefiadores, mediante asignaturas sobre moda
y sostenibilidad, conferencias y mesas redondas que sf
aportan una vision integral.

Por ello, debe realizarse una integracién real de las
politicas de sostenibilidad en la gestiéon empresarial de

las industrias del sector lifestyle. Se requiere una gestidn
profesional de expertos en responsabilidad corporativa y
sostenibilidad para evitar encontrarse ante meras acciones
de marketing o estética y encontrar los ejes de actuacién
relevantes para una determinada empresa. Es decir,
aquellos en los que su contribucién a la sostenibilidad
puede ser mayor y mas real por su actividad concreta y
por los valores que representa su marca.

La crisis econdmica y financiera ha causado una crisis
de confianza en el modelo empresarial actual y en la
responsabilidad de las compafifas, poniendo en duda
nuestra actual forma de producir y consumir.

Sélo las empresas que tengan la vision vy el valor para dar
respuesta a esos retos saldran triunfadores de esta crisis
y conseguirdn ser sostenibles, en su triple sentido y, por
tanto, en el tiempo.

El auténtico reto para las empresas serd innovar en el
disefio y ofrecer productos que mejoren la calidad de vida
y sean sostenibles. Incluso por un imperativo de mercado
dada la escasez de recursos y el modelo de crecimiento
de la poblacién mundial (en 2050 el 85% de la poblacién
vivird en paises en desarrollo).

Hay todo un camino apasionante por delante y en LFS3
estamos convencidos de que las empresas de moda,
disefio y belleza estdn preparadas para recorrerlo. Para
ello, queremos respaldar totalmente los 10 pasos que los
autores de Deeper Luxury ofrecen a las empresas, con
unas reflexiones que las industrias de moda textil y belleza
pueden realizar sobre el ciclo de vida y sus impactos.
Pero, desde luego, serdn las propias empresas las que mas
nos sorprendan a todos sus consumidores a la hora de
integrar las practicas sostenibles, desarrollando nuevos
conceptos de disefio v logrando la innovacién social.
Existen numerosas directrices y recomendaciones de
diferentes organismos para facilitar la inclusién de criterios
de sostenibilidad en las empresas.

Entre ellos estan:

* El libro verde de la Unién Europea (documento
orientador de la Comisién Europea en materia de
responsabilidad corporativa hecho publico en
el afo 2001)

* Las Iineas directrices de la OCDE para empresas
multinacionales

* Los Principios Anticorrupcion (PACI) promovidos por
el Foro Econémico Mundial

* El Global Compact o Pacto Mundial, una iniciativa
promovida por Naciones Unidas y destinada a que
las empresas de todos los paises acojan, como una
parte integral de su estrategia y de sus operaciones,
nueve principios de conducta y accién en materia de
Derechos Humanos, Trabajo y Medio Ambiente, asf
como un décimo principio referido a la corrupcién y
el soborno



También comienzan a crearse normas o estandares

de gestién de la sostenibilidad. Una de las primeras y

mas conocidas es la AAT000 de la consultora britdnica
AccountAbility. Esta norma de aseguramiento en
responsabilidad o sostenibilidad, no mide sélo si el informe
de sostenibilidad “corresponde a la verdad” (como una
verificacidn), sino que va al fondo de la integracion de la
RSC en la empresa.

También destaca la SGE2 | creada por Forética con ese
mismo objetivo y la futura ISO 2600 de Organizacion
Internacional para la Normalizacién. Parece que podria
lanzarse en 2010 como normativa internacional que
provea de una guia voluntaria para la responsabilidad
social, por lo que no serd una norma certificable.

Todas estas normas quieren facilitar la labor de las
empresas ofreciendo unas gufas practicas para identificar
y comprometer a los stakeholders, asf como reforzar

sus politicas de Responsabilidad Social. Sin embargo, el
sector lifestyle tiene unos retos especificos en cuanto a la
sostenibilidad. Como categorias de lujo y marcadores de
tendencias deben ofrecer un valor més alld de lo funcional,
por lo que deben comenzar a hacerse preguntas, si
quieren mantener la competitividad en el futuro. m

Como cierre, aqui van algunas preguntas iniciales que
pueden plantearse las compafilas de moda, belleza y
disefio de nuestro pafs:

|. Fuentes
;De ddnde provienen las materias primas, tejidos y
componentes? ;Ddnde y cémo se hacen realmente?
;Cdmo pueden las actuales cadenas de suministro
convertirse en mds sostenibles?

2. Produccion:
;Ddnde y por quién estan fabricados los productos?
;Qué garantias tiene sobre las condiciones sociales y
estdndares ecoldgicos de sus productores?
;Puedo ayudar a mis proveedores a mejorar en lugar
de hacer una criba ética?

3. Procesos y presentacion /embalaje
;Qué procesos estan detrds del producto final?
;Cdmo pueden ser fabricados o disefiados de
un modo mds sostenible?
;Como se puede reducir el embalaje?
;Puede mi producto ser mejor a la vez que
mds sostenible?
:S€ lo que esperan realmente los consumidores de
mis productos?

4. Huella medioambiental

;Ha considerado la huella medioambiental de

la actividad empresarial, en los términos cotidianos:
consumo de energfa, reciclaje y desperdicios?
;Qué medidas se pueden introducir para reducir
la huella medioambiental?

5. Modelo financiero/de negocios

;Cémo contribuye el modelo de negocio de la empresa
a apoyar a la gente que estd detrds de la produccién?
(/Algln porcentaje del beneficio va para la comunidad
de fondos/formacién/auto-manejo/ iniciativas
sostenibles?

;Me planteo la propia transparencia en

el funcionamiento de la empresa? ;Contemplo politicas
de gobierno corporativo, anticorrupcidn o todo
mecanismo que fomente la transparencia en

los procesos internos incluyendo las inversiones y la
cadena de suministro?
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