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1. Introducción

El sector de la moda ha pasado de ser considerado 
una de las principales fuentes de empleo, riqueza e 
industrialización a nivel mundial (Gereffi, 1999), a ser 
señalado como una de las industrias menos sosteni-
bles. En la actualidad se le critica desde los medios, las 
redes sociales y la sociedad civil como una de las más 
contaminantes del planeta, con procesos altamente 
demandantes de recursos, y en ocasiones asociada 
con condiciones y lugares de trabajo que bordean la 
violación de los derechos humanos (UN Forum on 
Sustainable Development, 2018a). Los riesgos para la 
sostenibilidad se agudizan para el modelo de moda 
rápida o fast fashion, que se define por la combina-
ción de tres elementos de negocio claves: la respuesta 
pronta, cambios frecuentes del surtido y diseños de 
moda a precios asequibles (Caro y Martínez-de-
Albéniz, 2015). 

En esta línea, la ONU ha declarado recientemente la 
industria de la moda como una emergencia medioam-
biental y social, al tiempo que ha enfatizado sus 
potenciales impactos positivos sobre sus Objetivos 
de Desarrollo Sostenible (UN Forum on Sustainable 
Development, 2018b). Además, ha creado la Alianza 
para la Moda Sostenible, con el objetivo de asegu-
rar que la industria efectivamente contribuye a la con-
secución de los ODS (UN Alliance for Sustainable 
Fashion, 2019). Además de la ONU, a la tradicional 
presión de las ONG, los medios de comunicación y 
los inversores institucionales sobre las grandes mar-
cas minoristas de moda, se va sumando paulatina-
mente la fuerza más poderosa: la de los consumido-
res. Los más jóvenes entre los nuevos consumidores 
empoderados por la transformación digital deman-
dan compromisos sociales y medioambientales a las 
empresas más allá de la responsabilidad social cor-
porativa al uso. Algunos analistas hablan de un cam-
bio de paradigma en curso, donde las empresas de 
moda afrontan tres retos: mejorar su productividad y 
resiliencia para sobrevivir a la creciente incertidumbre 

del entorno; pensar primero en digital y ser aún más 
veloces en llegar al mercado para competir con los 
marketplaces (i.e. plataformas de venta en internet) 
y otros pure players (i.e. compañías cuyas ventas 
provienen (casi) exclusivamente del canal online); y 
satisfacer las expectativas de los consumidores y del 
mejor talento en términos de sostenibilidad social y 
medioambiental y transparencia para generar su con-
fianza y lealtad (BOF y McKinsey, 2019). 

En este entorno competitivo, gestionar la industria de 
forma sostenible (esto es, asegurando un óptimo des-
empeño en las dimensiones medioambiental, social 
y económica de forma simultánea) es imprescindible 
para prevenir o minimizar sus riesgos (empezando por 
los daños a la propia reputación), y para poder aprove-
char su potencial impacto positivo para la economía, 
las personas y el planeta. Esto supone que, además 
de relacionarse con la protección del medioambiente 
y los derechos humanos, la sostenibilidad en el textil 
se presenta como herramienta para la competitividad 
de la industria y sus empresas. Puede ayudar tanto a 
la mejora de procesos en términos de productividad 
(p. ej., a través de una mayor ecoeficiencia), como a 
su mayor eficacia, basada en la contribución a intangi-
bles como el valor de marca, en la capacidad de llegar 
a nuevos segmentos de consumidores, y en la diferen-
ciación respecto a la competencia. 

La oportunidad que la sostenibilidad puede supo-
ner para la industria de la moda se evidencia a nivel 
global, pero puede afectar con especial intensidad 
a España, donde constituye un sector estratégico, 
tanto por su relevancia como por la estabilidad de su 
contribución al PIB, a las exportaciones y al empleo 
(Modaes y Cityc, 2019). En el contexto actual, en el 
que la industria pide un pacto de Estado para afrontar 
los retos a los que se enfrenta, la sostenibilidad podría 
aportar soluciones al textil español, tanto para rever-
tir los efectos negativos del cuestionado modelo de 
moda rápida, como para ofrecer nuevas oportunida-
des al amplio tejido de pymes del sector. Esto revertiría 
en una industria más competitiva internacionalmente, 
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y al tiempo más cohesionada internamente por nece-
sidades comunes que llaman a la colaboración intra 
e intersectorial dentro de nuestro país. 

En este artículo exploramos la oportunidad (y el 
reto) que representa la sostenibilidad como fuente de 
ventaja competitiva de la industria de la moda espa-
ñola alrededor de tres principales palancas de activa-
ción: la economía circular, la digitalización, y la traza-
bilidad y transparencia. Se trata de oportunidades de 
eficiencia y eficacia, surgidas de la agenda común que 
plantean los ODS y concretadas a través de diferentes 
iniciativas y proyectos sectoriales en España y en el 
ámbito internacional. Es la magnitud y complejidad de 
estos retos y oportunidades lo que moviliza y dinamiza 
la colaboración en torno a una preocupación común: 
una industria de la moda verdaderamente sostenible 
en sus tres dimensiones ―social, medioambiental y 
económica―. Finalizamos el trabajo haciendo un lla-
mamiento a actores clave de la cadena de suminis-
tro de la moda ―directivos de marcas y proveedores, 
Gobiernos y reguladores, y universidades e institutos 
técnicos― para que unan fuerzas de forma coordinada 
alrededor de aquellos puntos que posibiliten una pasa-
rela virtuosa entre sostenibilidad y competitividad.

2. El sector de la moda y su evolución en España

Definimos a la industria de la moda como aquella 
que aglutina todas las actividades que intervienen en 
la puesta en el mercado de consumo de cualquier pro-
ducto de uso personal ―prendas de vestir, calzado, 
complementos, joyas, bisutería, relojes, gafas, perfu-
mes y cosméticos― que llega al cliente bajo la etiqueta 
de una marca de moda. Entre ellos, los productos tex-
tiles, la confección, y el calzado y peletería constituyen 
el core de la industria y su evolución es usada frecuen-
temente como proxy del comportamiento total del sec-
tor (Devesa, 2002; Modaes y Cityc, 2019). Entre las 
diversas actividades puede hacerse una división prin-
cipal entre aquellas enfocadas a la fabricación de esos 
productos, y las necesarias para su venta y distribución. 

Si la fabricación incluye la transformación de materias 
primas, la generación de hilos y tejidos, los proce-
sos manufactureros y húmedos ―tintes, lavandería, 
y todo tipo de acabados―, y la concepción y diseño 
de los productos, la distribución incluye el comercio, 
tanto mayorista como minorista (Observatorio de la 
Moda, 2016; Modaes y Cityc, 2019). 

Su condición de industria intensiva en mano de obra 
explica que históricamente haya formado parte de los 
procesos de industrialización, y está detrás de su 
fuerte presencia e implantación en los países menos 
desarrollados. El resultado final es el sector alta-
mente globalizado que hoy conocemos (Canals, 2003; 
Gereffi, 1999). Además, desde las últimas décadas del 
siglo pasado, hemos sido testigos de los procesos de 
deslocalización que han desplazado gran parte de la 
actividad del sector (especialmente la más intensiva 
en mano de obra) desde España y Europa hacia paí-
ses con inferiores salarios y legislaciones laborales y 
medioambientales más laxas (lo mismo que su ejecu-
ción) (Canals, 2003). De ahí la creciente complejidad 
social y geográfica de las cadenas de suministro de la 
industria, formadas por incontables eslabones y acto-
res, donde abundan las subcontrataciones de proce-
sos (Boström y Micheletti, 2016; Gereffi, 1999). Hoy 
en día, apoyado en la digitalización y el desarrollo de 
nuevas tecnologías de la información y la comunica-
ción, este ámbito global de la industria de la moda 
se extiende también a las actividades de venta y 
distribución. 

Enfocándonos en España, y aunque en el último 
año hemos visto un retroceso en su aportación al 
PIB español, el sector moda sigue teniendo una posi-
ción estratégica en términos de su participación en 
el PIB (2,8 % en 2018), el empleo (4,1 % en 2018) 
y las exportaciones (8,8 % en 2018); según datos 
del Cityc y Modaes (Gráfico 1). Su industria conti-
núa siendo fuente de creación de empresas y empleo  
(Gráficos 2 y 3). Aunque la moda española suele aso-
ciarse a marcas líderes a nivel mundial encuadradas 
en el negocio de moda rápida, de las 20.269 empresas 
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GRÁFICO 1

EVOLUCIÓN DE LA CONTRIBUCIÓN DEL SECTOR MODA A LA ECONOMÍA ESPAÑOLA

FUENTE: Elaboración Propia con datos de Modaes, Cityc e INE.

GRÁFICO 2

EVOLUCIÓN NÚMERO DE EMPRESAS INDUSTRIA MODA

FUENTE: Elaboración Propia con datos de Modaes, Cityc e INE.
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que conformaban el sector a 1 de enero de 2018, el 
98,7 % contaba con 49 empleados o menos (Gráfico 4). 
Es en este tejido de pequeñas y microempresas donde 
se encuadra la gran mayoría de los 141.539 emplea-
dos de la industria en España (Modaes y Cityc, 2019). 

Sin embargo, y como resultado de los cambios del 
entorno y los procesos de deslocalización, la fabricación 
ha ido perdiendo peso en el valor añadido del sector a 
favor de la distribución (con la importante contribución 
de los tres grandes grupos: Inditex, Mango y Tendam) 
y las actividades auxiliares asociadas: diseño, logís-
tica, arquitectura y fabricación de mobiliario, comuni-
cación, abogados especializados, etc. (Observatorio 
de la moda española, 2016; Modaes y Cityc, 2019). 
En consecuencia ―fundamentalmente debido al lide-
razgo global de Inditex― la moda española es hoy 
reconocida en todo el mundo, aunque frecuentemente 
en asociación con el ya mencionado modelo de fast 
fashion. Esta visibilidad y fortaleza en cuanto a reco-
nocimiento y posicionamiento a nivel mundial, convive 

GRÁFICO 3

EVOLUCIÓN NÚMERO DE TRABAJADORES INDUSTRIA MODA

FUENTE: Elaboración Propia con datos de Modaes, Cityc e INE.

GRÁFICO 4
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FUENTE: Elaboración Propia con datos de Modaes,  
Cityc e INE.
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con la exposición del sector español a las actuales crí-
ticas por los negativos impactos sociales y medioam-
bientales que se atribuyen a la industria de la moda 
en general, y al modelo de moda rápida en particu-
lar (Caro y Martínez-de-Albéniz, 2015; UN Forum on 
Sustainable Development, 2018a).

3. Moda, sostenibilidad y Objetivos  
de Desarrollo Sostenible (ODS)

Estas críticas, originalmente debidas a las activi-
dades potencialmente contaminantes y altamente 
demandantes de recursos naturales (UN Forum on 
Sustainable Development, 2018a) y a las produccio-
nes en países que bordean los derechos humanos 
(Arrigo, 2013), arreciaron tras el derrumbamiento del 
Rana Plaza en Bangladés en 2013. Este edificio alber-
gaba talleres que producían ropa para grandes cade-
nas occidentales y en su colapso murieron más de 
1.000 personas, y más del doble resultaron heridas 
(Farhana, 2014). Desde entonces, son incontables las 
iniciativas individuales y colectivas que los distintos 
actores del sector (habitualmente liderados por gran-
des grupos de retail, en colaboración con las ONG y 
otras organizaciones) han ido poniendo en marcha 
para paliar o revertir los efectos negativos de sus acti-
vidades, asegurar la salud y seguridad de los trabaja-
dores, salvaguardar los derechos humanos a lo largo 
de sus cadenas de suministro, y tratar de frenar la cri-
sis reputacional que planea sobre la industria y sus 
grandes jugadores. La Sustainable Apparel Coalition, 
el programa Roadmap to Zero de ZDHC o el Acuerdo 
Marco de Inditex e IndustriALL son algunos ejemplos. 
Ahora, con el cambio climático en la primera línea de 
las agendas políticas y con la sociedad ampliamente 
movilizada (Fisher, 2019), el foco de la (falta de) sos-
tenibilidad vuelve a posarse sobre el sector en gene-
ral y sobre el modelo de fast fashion en particular. Ya 
han aparecido con fuerza movimientos activistas que 
llaman a exigir más valor en cada producto de moda y 
más conocimiento de sus procesos y condiciones de 

producción. Fashion Revolution, por ejemplo, instiga 
a las marcas a que conozcan e informen sobre quién 
ha hecho la ropa que venden (Fashion Revolution 
Foundation, 2019).

Los consumidores comienzan a integrar estas alar-
mas entre sus preocupaciones, aunque todavía no se 
hayan traducido de forma generalizada en sus hábitos 
de consumo (White, Hardisty, y Habib, 2019). La cre-
ciente sensibilización de los consumidores de moda 
acerca de la sostenibilidad es imparable, con el cam-
bio climático y los desastres naturales como detonan-
tes. Esta nueva conciencia impacta sobre sus expec-
tativas acerca del papel que las empresas deben jugar 
en relación con los retos de sostenibilidad, a modo de 
prerrequisito o licencia para operar en la industria. Las 
menciones a la sostenibilidad en redes sociales han 
crecido un tercio más rápido que las propias redes 
entre 2015 y 2018. Este cambio global de ethos es 
notorio en ciertos segmentos demográficos (sobre 
todo entre los más jóvenes) y mercados geográficos. 
Si la generación millennial (la de los nacidos entre 
1981 y 1996) tenía un foco verde, las causas socia-
les ―desde los refugiados a la diversidad― se han 
abierto camino desde entonces. A título ilustrativo, 
la frecuencia del término «feminista» en las webs y 
newsletters de 2.000 retailers de moda ha aumentado 
en un factor de más de cinco entre 2016 y 2018. Nueve 
sobre diez consumidores de la generación Z (nacidos 
entre 1997 y la mitad de la década de los 2000) creen 
que las empresas son responsables de afrontar cues-
tiones medioambientales y sociales. En términos geo-
gráficos, los mercados occidentales lideran por ahora 
la exigencia de que las marcas se alineen con causas 
sociales y medioambientales coherentes con los valo-
res de los consumidores (Lehmann et al., 2019; BOF 
y McKinsey, 2019). 

En cuanto a expresar convicciones y valores mediante 
comportamientos de consumo, las encuestas sugieren 
que la sostenibilidad se ha situado en 2019, por vez 
primera, entre los determinantes de las decisiones de 
compra de moda. Aunque los principales determinantes 

http://(Fashion
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siguen siendo la calidad, las consideraciones estéticas y 
una buena relación valor/precio (good value for money), 
un 7 % de consumidores consideran ya la sostenibili-
dad como principal factor decisivo. Los hábitos de los 
consumidores más jóvenes favorecen a las marcas de 
moda que se alinean con sus valores (o al menos casti-
gan a las que no lo hacen). Si en general el 38 % de los 
consumidores declaran haber abandonado su marca 
favorita a favor de otra que perciben como más creí-
ble en cuanto a prácticas sociales y medioambientales, 
los porcentajes para la generación Z y la de los baby 
boomers (nacidos entre 1947 y 1966) son del 48 % y 
del 28 %, respectivamente (Lehmann et al., 2019; BOF 
y McKinsey, 2019). 

Las consecuencias de la situación de alarma cli-
mática y emergencia medioambiental se han dejado 
sentir también en las normativas y regulaciones de 
la industria y el consumo, tanto en el ámbito nacio-
nal como en el europeo. Así, en 2018 se revisaron 
los objetivos de uso de energías renovables y efi-
ciencia energética marcados por la Unión Europea 
para el período 2021-2030, se ampliaron los criterios 
que obligan a la sociedades a presentar el estado de 
información no financiera (Ley 11/2018) y reciente-
mente se han  sucedido los anuncios sobre cambios  
normativos destinados a promover la econo-
mía circular —el 50 % de preparación para la 
reutilización de residuos y el reciclado en 2020; imple-
mentación de recogida selectiva de residuos textiles 
en la acera en 2025, prohibición de tirar a los vertede-
ros residuos susceptibles de ser reutilizados y/o reci-
clados en 2030 (Unión Europea, 2018)—. Todo ello, 
además de la promesa de Europa de ser climática-
mente neutra en 2050 (Comisión Europea, 2018).

Las críticas de medios de comunicación y redes 
sociales, la presión de las ONG y sociedad civil, las nue-
vas preferencias de consumo y las mayores exigencias 
regulatorias se combinan con la emulación corporativa 
de los competidores que son percibidos como líderes. 
La creciente adhesión de las compañías a sistemas 
de certificación en sostenibilidad y a estándares de 

reporting no financiero responde a ese conjunto de fuer-
zas. No por casualidad, el número de B-Corporations 
en el sector de moda ―firmas certificadas en cuanto 
a la gestión de sus impactos sobre las personas, la 
sociedad y el planeta―  ha pasado de 7 en 2010 a 
casi 200 en abril de 2018 (García-Torres, Rey-Garcia, 
y Albareda-Vivo, 2017; BOF y McKinsey, 2019).

La respuesta colectiva por parte de una industria ya 
movilizada desde hace tiempo tampoco se ha hecho 
esperar, en la forma de un Pacto por la Moda desa-
rrollado por el grupo Kering a petición del Gobierno 
francés y firmado por empresas que representan más 
del 20 % de la industria global de la moda (Fashion 
Pact, 2019). Se trata de un compromiso colectivo para 
asegurar la contribución del sector a los ODS, así como 
su medición y seguimiento. Este Pacto establece tres 
objetivos prioritarios con metas medibles: la reversión 
del cambio climático (100 % de energía renovable en 
2030 y cero emisiones de CO2 en 2050), la protec-
ción y regeneración de la biodiversidad (eliminación 
de agricultura intensiva), y el cuidado de los océanos 
(eliminación de plásticos de un solo uso e innovación 
para reducir el desprendimiento de microfibras de los 
materiales sintéticos) (Fashion Pact, 2019). Además, 
llama a la colaboración tanto dentro (intra e intersec-
torialmente) como fuera de la industria, para trabajar 
con cualquier organización, pública, no gubernamen-
tal o académica en pro de estos objetivos (Fashion 
Pact, 2019). Para conseguir o escalar las contribucio-
nes a los objetivos del Pacto y a los ODS, plantea una 
serie de aceleradores o facilitadores como la econo-
mía circular o la innovación alrededor de tecnologías 
clave.

4. La sostenibilidad como oportunidad de 
competitividad en la moda española

A partir del contexto global descrito en los párrafos 
precedentes, consideramos la sostenibilidad como un 
reto evidente que puede transformarse en una impor-
tante oportunidad para la competitividad de la moda 
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española. Una oportunidad que exige y pasa por la 
colaboración de todos los actores del sector, públicos 
y privados, en pro de un mismo fin común y colec-
tivo. Partiendo de la concepción de la competitividad 
desde un paradigma dinámico, basado en la innova-
ción (Porter y Vanderlinde, 1995) y de la realidad de un 
mundo (e industria) altamente globalizado e interconec-
tado donde los retos y la competitividad dejan de ocu-
rrir a nivel de empresa para hacerlo a nivel de cadenas 
de suministro (o de industrias) (Seuring y Gold, 2013), 
analizamos el (entrelazado) papel de la economía cir-
cular, la digitalización y la trazabilidad como palancas 
facilitadoras para un futuro próspero y sostenible de la 
moda española; y el poder y necesidad de la colabora-
ción para hacerlo realidad.

Economía circular y sus implicaciones  
en la industria de la moda española

En oposición a los sistemas lineales clásicos de 
producción y consumo en los que «se fabrican pro-
ductos a partir de materias primas que luego se ven-
den, se utilizan y, a continuación, se desechan como 
residuos», la economía circular se caracteriza por ser 
restaurativa y regenerativa, y por preservar y mejo-
rar el capital natural, gestionando las reservas finitas 
con flujos renovables que optimizan el rendimiento 
de los recursos y eliminando o minimizando externa-
lidades negativas (Fundación Ellen MacArthur, 2015). 
Estas características se instrumentalizan a través de 
seis acciones, que constituyen el marco ReSOLVE, 
por sus siglas en inglés1: regenerar (uso de recur-
sos renovables o biodegradables); compartir (incre-
mentando el uso medio de cada producto); optimizar 
(maximizando la eficiencia de cada recurso y minimi-
zando el residuo); cerrar el círculo (introduciendo los 
recursos de vuelta al sistema); cambiar productos por 

1  El marco ReSOLVE, desarrollado por McKinsey y la Fundación Ellen 
MacArthur, adopta los principios de la economía circular y los concreta en 
seis acciones: Regenerate, Share, Optimise, Loop, Virtualise y Exchange.

servicios (uso virtual); y renovar los antiguos  materia-
les, tecnologías y productos/servicios (Fundación Ellen 
MacArthur, 2015). Este nuevo paradigma constituye 
así una de las principales palancas para poder afron-
tar el reto de la sostenibilidad, tanto desde el lado de 
la producción como del consumo. No en vano es una 
de las principales apuestas de la Comisión Europea 
para poder cumplir con su compromiso medioam-
biental. Desde 2015 le ha destinado una batería de 
recursos, tanto para la gestión de residuos como para 
la innovación e investigación de nuevos procesos 
y modelos de negocio mediante proyectos en cola-
boración (Modaes y Cityc, 2019; Comisión Europea, 
2015; 2019). En este tiempo la economía circular ha 
puesto de manifiesto su capacidad para crear empleo 
(6 millones de puestos de trabajo en 2019, según la 
Comisión Europea) y generar dinamismo empresa-
rial y oportunidades de negocio relacionados con la 
reparación, reutilización y reciclaje (entre otros) a tra-
vés de la creación de nuevas formas de satisfacer 
necesidades de mercado y del impulso de la inno-
vación (Morrison, Petherick, y Ley, 2019; Comisión 
Europea, 2019). Solo en 2016, la Unión Europea aso-
cia a la economía circular casi 147 billones de euros 
en valor añadido y 17,5 en inversiones (Comisión 
Europea, 2019).

El camino de la industria textil hacia la circularidad es 
complejo, fundamentalmente debido a su gran volumen 
y dispersión geográfica (tanto en las fases de produc-
ción como de consumo) (Pal, Shen, y Sandberg, 2019) 
y a las dificultades técnicas que los productos actua-
les presentan para reintegrarse en el círculo produc-
tivo (Sandvik y Stubbs, 2019). En la actualidad una 
prenda se utiliza un promedio de solo diez veces antes 
de ser desechada, tres cuartos de todos los materia-
les procesados en la cadena de valor de moda acaban 
en vertederos (el equivalente a un camión de basura 
de textiles por segundo), y menos del 1 % de todos 
los materiales contenidos en las prendas se recicla 
en nuevas vestimentas (Lehmann et al., 2019). Sin 
embargo, y precisamente por estos mismos motivos, 
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las oportunidades que presenta para la industria de la 
moda (y en particular para la española) en términos 
de sostenibilidad y competitividad son innumerables. 
Tanto más cuanto más se evite la acción del reciclaje, 
que constituiría la última opción (Pedersen, Earley, y 
Andersen, 2019).

La transformación de los modelos de negocio linea-
les prevalentes en moda en sistemas circulares o clo-
sed loop pasa porque las empresas formen a sus equi-
pos de diseño y compras en durabilidad, reutilización, 
desmontaje y materiales biodegradables o técnica-
mente reciclables; incentiven en los consumidores la 
reparación, cuidado y alargamiento del ciclo de vida 
de las prendas; aumenten la reutilización de residuos 
preconsumidor; e inviertan en sistemas de recogida de 
prendas para facilitar el reciclaje (Lehmann et al., 2019). 
En España Inditex, como parte del Global Fashion 
Agenda’s 2020 Circular Fashion System Commitment, 
se ha comprometido a formar al 100 % de sus diseña-
dores en circularidad en 2020. Además, ha dispuesto 
puntos de recogida de prendas tanto en su red de tien-
das como en espacios públicos, comprometiéndose a 
que en esa fecha 2.000 de sus tiendas tengan siste-
mas de recogida en colaboración con organizaciones 
no lucrativas locales que puedan ocuparse de su redis-
tribución o reciclaje (Global Fashion Agenda, 2018). 
Adolfo Domínguez ha convertido la prolongación 
del ciclo de vida de las prendas en mensaje focal 
de su comunicación con los consumidores a través de  
su campaña «Sé más viejo» (Marketing News, 2019). 
SKFK ha comenzado a explorar modelos de negocio 
alternativos como el alquiler con fórmulas de suscrip-
ción, ya en alza en otras industrias, con su servicio 
Circular Closet (Ecotextile News, 2019).

Ecoalf es la primera B-Corporation de moda espa-
ñola que, partiendo del compromiso personal de su 
fundador de usar los recursos naturales de forma res-
ponsable, crea una marca en la que incorpora tec-
nología avanzada para crear ropa y accesorios con 
materiales reciclados (fundamentalmente botellas 
y redes procedentes de los océanos, posos de café 

y neumáticos), y con las mismas condiciones de cali-
dad, diseño y propiedades técnicas que sus mejores 
equivalentes procedentes de fuentes no recicladas. 
Todo ello, a través del desarrollo de acuerdos y redes 
de colaboración con distintos grupos de interés cla-
ves, tanto para asegurar las tareas de recuperación 
de materias primas recicladas como para maximi-
zar el impacto positivo en el entorno y comunidades 
(Leleux y van der Kaaij, 2018). También el proyecto 
Seaqual, impulsado en origen por Ecoalf y las indus-
triales Textil Santanderina-tejeduría y Antex-hilatura, y 
ahora copropiedad de estas últimas, tiene sus cimien-
tos en la colaboración intra e intersectorial con las 
ONG, cofradías de pesca, científicos, investigadores, 
instituciones y sociedad civil. Se trata de una iniciativa 
destinada a limpiar los océanos de basura marina y a 
revertir la polución causada por el plástico, mediante 
la fabricación de tejidos textiles que provienen de des-
hechos postconsumo depositados fundamentalmente 
en mares y océanos (Seaqual, 2019). 

Por el lado de la sostenibilidad, la moda circular 
pone remedio a los principales problemas medioam-
bientales asociados con este sector ―la intensiva uti-
lización de recursos y el volumen y la rapidez con que 
genera residuos―. A esto se añade el consecuente 
impacto sobre la dimensión social que además se ve 
beneficiada por la creación de empleo (Fundación 
Ellen MacArthur, 2015; Comisión Europea, 2019).

Por el lado de la competitividad, la moda circular 
impulsa tanto la ecoeficiencia ―al mejorar la producti-
vidad de los recursos naturales y minimizar o reutilizar 
los residuos, convirtiéndolos en nuevos recursos―, 
como la eficacia ―al demandar la innovación en proce-
sos, productos y servicios, así como la generación de 
nuevos modelos de negocio para la sostenibilidad―. 
Todo ello prepara a la industria hacia una nueva forma 
de cubrir las necesidades cambiantes del mercado y 
las nuevas preferencias de los consumidores de moda: 
uso vs. propiedad, demanda de productos/servicios sin 
huella ambiental, demanda de productos/servicios 
que reviertan en el propio ecosistema, etc. (Fundación 



Sofía García-TorreS y MarTa rey-Garcia

96 ICE SOSTENIBILIDAD PARA LA COMPETITIVIDAD
Enero-Febrero 2020. N.º 912

Ellen MacArthur, 2015; Morrison, Petherick, y Ley, 
2019; Comisión Europea, 2019). Asimismo, prepara 
a las empresas de cara a las esperadas exigencias 
regulatorias que no han hecho más que empezar 
(Comisión Europea, 2018).

La digitalización y sus implicaciones  
en la industria de la moda española

Entendemos la digitalización como un concepto diná-
mico (y en transformación) que implica la integración 
de las tecnologías digitales en todas las dinámicas del 
día a día de una industria, de modo que se «diluyen 
la separación entre lo físico, lo digital y lo biológico» 
(Hagberg, Sundström, y Egels-Zandén, 2016; Pernías, 
2017, p. 60). Nos encontramos ante un fenómeno que, 
combinando «tecnologías como la impresión 3D, la rea-
lidad virtual, el big data, el internet de las cosas, la robó-
tica avanzada y colaborativa o la sensórica», ha provo-
cado una cuarta revolución industrial, dando lugar a lo 
que conocemos como Industria 4.0 (Buisán y Valdés, 
2017, p. 89). La digitalización apoya la competitividad 
de una industria vía mejoras en la productividad, que 
pueden llegar por tres distintas vías: mejoras en los pro-
cesos, cambios en los productos (enriquecidos con ser-
vicios), e introducción de nuevos modelos de negocio 
(muchos de ellos basados en el uso o experiencia vs. 
posesión) (Buisán y Valdés, 2017). 

Aplicada a la industria de la moda, la digitalización 
ha conseguido (o está consiguiendo) revolucionar el 
sector, tanto desde el punto de vista de los procesos 
productivos, como desde el lado del consumo, mucho 
más allá del cambio disruptivo que el e-commerce vino 
a suponer en el retail. Se abren así nuevas oportu-
nidades para la industria de la moda en España, en 
términos de sostenibilidad y competitividad, que nues-
tro país no debe dejar pasar. Josep Moré, presidente 
de Texfor, Confederación que integra a las patronales 
nacionales del textil de cabecera, señalaba recien-
temente, en el marco de la Asamblea General de la 
Organización, la importancia de que la conversión a 

una industria 4.0 alcance a todas las empresas desde 
la convicción de que «o son digitales o no serán» 
(Texfor, 2019). En el lado de la producción, además de 
mejoras en los procesos asociados a la interconexión 
y agilidad en la cadena de suministro, la digitaliza-
ción abre la puerta a la posibilidad de escalar la tímida 
tendencia de neorelocalización de los procesos que 
habían sido desplazados a países con mano de obra 
más barata. En el lado del consumo, además de faci-
litar a las empresas la posibilidad de ofrecer al cliente 
una mejor experiencia (con una gestión dinámica de 
stocks o proyectos de realidad virtual), hace posible 
la innovación en modelos de negocio orientados a sus 
nuevas preferencias, como el servicio de renting o la 
producción personalizada o bajo pedido; innovaciones 
que a la vez tienen consecuencias positivas en térmi-
nos de sostenibilidad. 

De hecho, también en términos de sostenibilidad, la 
digitalización se considera una palanca para el cambio 
y su escalabilidad. No solo gracias al apoyo de estos 
modelos de negocio que reducen el desperdicio, o a 
tecnologías verdes (greentech) que minimizan el con-
sumo de recursos (como la impresión 3D o las tinturas 
sin agua); si no también gracias a que la conectividad 
facilita el conocimiento y seguimiento de la produc-
ción lo que posibilita una gestión más eficiente (social, 
medioambiental y económicamente) y ayuda a la tra-
zabilidad (y transparencia) a lo largo de las complejas 
cadenas de suministro de la moda.

Trazabilidad y sus implicaciones en la industria 
de la moda española

La trazabilidad es definida por el Global Compact 
como la «habilidad para identificar y rastrear la histo-
ria, distribución, ubicación y uso de productos, partes y 
materiales, para asegurar la fiabilidad de las afirmacio-
nes sobre aspectos de sostenibilidad en las áreas de 
derechos humanos, trabajo (incluyendo salud y seguri-
dad), medioambiente y anticorrupción» (United Nations 
Global Compact Office, 2014). Es señalada como un 
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instrumento fundamental para avanzar la sostenibili-
dad en cadenas de suministro globales, de la mano de 
la transparencia dentro de la cadena. A día de hoy, y 
a pesar de los puntuales fallos de aplicación que pue-
dan llegar a existir (p. ej., la alerta por listeriosis en 
Andalucía en el verano de 2019), podemos afirmar 
la existencia de plena trazabilidad en aquellos secto-
res regulados como puede ser el alimentario o el far-
macéutico. Sin embargo, en la industria de la moda, la 
trazabilidad es todavía una utopía. Esto se debe, por 
un lado, a la complejidad de las cadenas de suminis-
tro (por volumen y dispersión geográfica); y por otro, 
a la imposibilidad de reconocer componentes y pro-
cesos en el producto final y a que (incluso hoy) no se 
reconocen riesgos para la salud del usuario final. En 
este contexto, hasta hace pocos años la trazabilidad se 
consideraba un problema casi exclusivo de los países 
productores, y ni consumidores ni marcas destinaban 
excesivos esfuerzos o recursos a su desarrollo. Tras el 
derrumbamiento del Rana Plaza, donde las víctimas 
trabajaban contratadas por proveedores no autoriza-
dos (o no reconocidos) por las marcas, la conciencia 
colectiva en Occidente comenzó a cambiar. Primero a 
través de movimientos activistas, y después con accio-
nes desde las propias marcas, que han ido incremen-
tando la información que publican sobre sus propias 
cadenas de suministro en un intento de mostrarse más 
transparentes para ganar la confianza de sus merca-
dos. Así, por ejemplo, H&M publica el nombre y direc-
ción del 100 % de sus proveedores directos, y hasta 
el 65 % de los indirectos (hilaturas, tejedurías y cur-
tidurías). Sin embargo, y salvo casos de marcas que 
venden a muy pequeña escala o proyectos particula-
res como el que desarrolla SKFK con la coalición de 
Chetna (ChetCo)2, se trata de información estática y 
que no asegura necesariamente el cumplimiento de las 
promesas de sostenibilidad de cada una de los billones 

2  La Chetna Coalition (ChetCo) es una coalición de marcas y 
productores de moda ética que trabajan a lo largo de la cadena de 
suministro para mejorar las condiciones de más de 9.000 pequeños 
productores de algodón y de 2.000 trabajadores de manufactura textil.

de prendas que se producen anualmente en el mundo. 
Para intentar paliar esta debilidad, los certificados 
sobre distintos aspectos de sostenibilidad (desde ase-
gurar la ausencia de sustancias nocivas para la salud, 
hasta certificar el comercio justo o el grado de mate-
ria reciclada de una prenda) se han multiplicado en los 
últimos años. Esto supone traspasar la responsabilidad 
de unas manos a otras, pero sin solucionar el problema 
de conocer en cada momento cómo y dónde están los 
productos y materias. La tecnología se presentó en un 
primer momento como la respuesta a estos problemas, 
con avances como el RFID3 (que no ha llegado a cua-
jar más arriba de los almacenes de los proveedores), la 
aparición del blockchain (la solución por excelencia que 
todavía no ha podido probarse como válida en el sec-
tor) o la utilización de marcadores de ADN que podrían 
ser rociados desde la materia prima. Sin embargo, lo 
cierto es que ninguna de estas innovaciones tecnoló-
gicas llega a responder a las necesidades de trazabili-
dad de una industria todavía muy intensiva en mano de 
obra, y que cuenta con innumerables procesos y esla-
bones. Por eso, junto a los avances tecnológicos, se 
hace necesario explorar innovaciones desde el punto 
de vista organizativo, y con un especial énfasis sobre 
la colaboración (García-Torres, Albareda, Rey-Garcia, 
y Seuring, 2019).

Si bien la consecución de la trazabilidad en las 
cadenas globales de moda es tarea complicada, 
su impacto tanto en la sostenibilidad de las mismas 
(fundamentalmente por la reducción de riesgos socia-
les y medioambientales), como en su competitividad 
(derivado de mejoras en procesos gracias a la optimi-
zación en los intercambios de información dentro de la 
cadena), hacen que sea una de las áreas claves para 
el correcto desarrollo de la industria. La trazabilidad no 
solo permitiría a las marcas de moda fundamentar sus 
pretensiones de sostenibilidad a los ojos de un con-
sumidor cada vez más discerniente de las acciones 

3  RFID es una tecnología que permite la identificación de objetos a 
través de radiofrecuencia.
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por pura fachada (window dressing) o de lavado de 
imagen verde (greenwashing). Además, les ayuda-
ría a identificar a los proveedores más confiables en 
términos de eficiencia y eficacia, al transparentar sus 
procesos productivos y evitar subcontrataciones no 
deseadas. Un resultado probable de una mayor trans-
parencia en las cadenas de suministro será evidenciar 
que los proveedores más sostenibles sean al tiempo 
los que suministran prendas de mayor calidad.

5.  Conclusiones: colaboración  
para la sostenibilidad

La industria de la moda en España está viviendo un 
momento clave. La llamada a la sostenibilidad a nivel 
global puede servir de revulsivo y catalizador, ofre-
ciendo una importante oportunidad para su sostenibili-
dad económica y su competitividad. Todas las fuerzas 
del entorno ―político, económico, social, tecnológico, 
medioambiental y regulatorio― apuntan a que la sos-
tenibilidad será exigida con cada vez más intensidad 
desde el mercado, que pronto cerrará la brecha entre 
intención y comportamiento (intention-behaviour gap) 
que aquí hemos explorado. En este artículo desarrolla-
mos la materialización de esa oportunidad de negocio 
alrededor de tres palancas ―economía circular, digita-
lización y trazabilidad― claramente interconectadas. 
No obstante, la magnitud del reto y la interconexión de 
palancas y actores implicados, obligan a la colabora-
ción de instituciones, asociaciones, tejido empresarial 
y consumidores en pro de un mismo objetivo. 

El potencial impacto positivo que se espera espe-
cialmente para la industria en España está asociado a 
los considerados facilitadores de la economía circular, 
tales como la relocalización y producción en cercanía, 
la automatización o los modelos de producción bajo 
pedido (BOF y McKinsey, 2019). La propia digitaliza-
ción es herramienta fundamental para el seguimiento 
de los ciclos que el paradigma circular trata de cerrar. 
La trazabilidad a su vez se ve claramente facilitada en 
ciclos cortos y cerrados, en los que se hace necesario 

seguir cada movimiento y recurso para que nada se 
pierda en el sistema. 

De las marcas se espera que, en un intento de ase-
gurar la trazabilidad, apuesten por industrias cerca-
nas y con un mayor grado de desarrollo tecnológico y 
organizacional, y esto minimice los fallos en el segui-
miento. El potencial de influencia de las grandes mar-
cas sobre los pequeños actores que conforman sus 
cadenas de suministro es inconmensurable. Sus exi-
gencias de cumplimiento normativo en cuanto a sos-
tenibilidad se contagian aguas arriba. El hecho de 
que Inditex sea uno de los firmantes del Fashion Pact 
puede marcar el ritmo de exigencia y cambio en el 
mercado. Se hace necesario que las instituciones apli-
quen el mismo grado de exigencia y cumplimiento en 
sostenibilidad a lo que se produce en el país que a lo 
que se importa. Solo así puede asegurarse la igualdad 
de condiciones competitivas, y puede esta llamada 
global y urgente a la sostenibilidad convertirse en un 
aliado para reflotar una industria muy castigada en las 
últimas décadas. Lo contrario, traería consecuencias 
fatales para el tejido nacional.

La economía circular proporciona una solución finan-
cieramente viable para la reinvención de los modelos 
de moda rápida que no son sostenibles y contribuyen 
a agotar los recursos finitos del planeta al basarse en 
un consumo exacerbado. Su paulatina adopción mejo-
raría la posición del modelo preponderante hoy en día 
en nuestro país. Sin embargo, hacer realidad la moda 
circular requiere de un cambio sistémico en el que la 
participación de marcas líderes es condición necesaria, 
pero ni mucho menos suficiente. Convertir la moda sos-
tenible en moda rentable exige la implicación respon-
sable de todos los grupos de interés relevantes, tanto 
dentro como fuera de la cadena de suministro; incluidas 
las ONG y movimientos activistas. En cuanto a los regu-
ladores, habría que hacer mención de nuevo a la nece-
sidad de colaborar y regular globalmente, así como de 
establecer métricas y parámetros estandarizados que 
permitan hacer un seguimiento dinámico de las mejo-
ras en la adopción de prácticas de sostenibilidad. Sería 



SoStenibilidad para la competitividad de la induStria de la moda eSpañola: hacia una moda circular…

99ICESOSTENIBILIDAD PARA LA COMPETITIVIDAD
Enero-Febrero 2020. N.º 912

también conveniente la aparición (también aparece en 
el Fashion Pact) de una agencia que actúe de auditor 
neutral y ante quien se reporten prácticas e impactos, 
evitando la proliferación de sellos y estándares privados 
difícilmente comparables. En cuanto a las instituciones 
académicas, deben ser capaces de responder al nuevo 
paradigma al tiempo que atraen talento a una industria 
que no tiene reposición generacional. Urge replantear 
los planes de estudio en diseño y gestión de moda para 
formar y concienciar en sostenibilidad de forma trans-
versal a toda la cadena de valor, integrando la prepa-
ración en capacidades digitales como herramienta faci-
litadora (Rey-Garcia, 2019). Por último ―y no por ello 
menos importante― los consumidores deben asumir 
sus propias responsabilidades en materia de sosteni-
bilidad. Sin su participación activa la transformación de 
la industria hacia un modelo circular es, simple y llana-
mente, imposible.
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