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Resumen

El presente articulo tiene como finalidad principal analizar los elementos po-
sibilitadores del sector textil que favorecen e impulsan un hiperconsumo ilimi-
tado. Para ello se ha analizado el crecimiento del sector junto a los elementos
irradiadores que promueven las empresas transnacionales (ET) textiles con la
finalidad de condicionar e impulsar el consumo. Este nuevo paradigma compro-
mete irremediablemente el concepto del Buen Vivir, modelo de sociedad actual,
habitos de consumo y moda, generando efectos desiguales que deben ser objeto
de revision, discusion y analisis.

Palabras clave: hiperconsumo; mundializacion; empresas transnacionales;
moda.

Abstract

This paper’s main purpose is to analyze the enabling elements of the textile
area that favor and promote unlimited hyper-consumption. To this end, the
growth of the sector has been analyzed along with irradiating elements influen-
ced by transnational firms that gravitate towards it, conditioning and boosting
consumption. This new paradigm has inevitably led to a new concept of Good
Living, society, consumption and fashion generating unequal effects, being the
object of discussion, review and analysis.

Keywords: hyper-consumption; globalization; transnational firms; fashion.

Resumo

O presente artigo tem como finalidade principal analisar alguns dos elemen-
tos do setor téxtil que favorecem e fomentam o hiperconsumo ilimitado. Com
esse intuito, foram investigados o crescimento do setor e os componentes irra-
diadores promovidos pelas empresas transnacionais (ET) do ramo téxtil com o
objetivo de condicionar e impulsionar o consumo. Esse novo paradigma hiper-
consumista compromete irremediavelmente o conceito de Bem Viver, o modelo
de sociedade atual, os habitos de consumo e moda ao produzir efeitos desiguais
que serao aqui objeto de revisao, discussao e analise.

Palavras-chave: hiperconsumo; mundializacdo; empresas transnacionais;
moda.
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1. Introduccion

La moda ha derribado parte de sus origenes. Sus principios orientados a cu-
brir nuestras necesidades méas basicas entre las que se encuentran la de no ir
desnudos, posteriormente abrigados y hoy en dia ser cool —para el comtn de
los mortales: ir a la moda- se han multiplexado. Las carencias originales han
sido mimetizadas, orientandose hacia funciones basadas en la dependencia y el
gasto “hoy en dia, lamoda no es solo un lujo estético y periférico de la vida colec-
tiva, sino que se ha convertido en un elemento central de un proceso social que
gobierna la produccion y consumo de objetos” (Lipovetsky, 2004). Esta circun-
stancia bien alimentada por las ET textiles, entidades supranacionales y gobi-
ernos avidos de inversion, configuran un universo de posibilidades que han ido
creciendo con el paso de los afios. Se protege el espectro productivo de manera
ilimitada blindando los intereses comerciales a modo de derecho fundamental,
condicionando con ello, de manera taumaturgica, tanto la sociedad como gener-
aciones venideras (Hernandez Zubizarreta & Ramino, 2016). Paralelamente se
exploran los limites del sistema en favor del comercio, legislando en favor de
crecimientos econdmicos estelares utilizando cualquier resorte —inclusive in-
stitucional (Naredo, 1999). A modo de ejemplo, “Los representantes diplomati-
cos pueden ser encargados por la administracion de su pais para canalizar en
el pais de destino ese apoyo politico a favor de la operacion de una empresa”
(Fanjul, 2016). Entonces cabe preguntarse, ;donde se circunscriben los dere-
chos de los consumidores? ;Deben ser estos igualmente protegidos por la diplo-
macia ante atropellos de determinadas ET? O los Estados han terminado apos-
tatando de determinadas funciones nucleares, objeto de reclamo de buena parte
de la sociedad civil, como es la defensa de los derechos de los consumidores de
igual manera que se protege el comercio. Segiin Apesteguia (2015), experta en
economia colaborativa de la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU):

Las empresas industriales como figuras que centralizan el capital, también estan
en riesgo por la competencia de las grandes plataformas digitales (Amazon, Google,
Ali Express, Etsy...), que acaparan cada vez mas sectores. Vamos hacia una realidad
donde las empresas se van a convertir en proveedores de las grandes plataformas
digitales, compitiendo en igualdad con microempresas/particulares capaces de
proveer servicios con unas barreras de entrada menores.

Otro elemento nuclear del consumo es la produccion. Muchas de las situacio-
nes necesarias para producir con dignidad, seguridad y sostenibilidad, fomen-
tando a su vez los Derechos Humanos implicados en los procesos de produccion
textil, han ido quedando escorados hacia una légica post-moderna basada en la
generacion de un mayor beneficio como ideario.

Esta es suverdadera accion filantropica, vértice de unaldgica cotidiana asen-
tada en la sumision y el empoderamiento empresarial. {Qué mejor que ganar
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dinero para ser libre y hacer lo que a uno masle gusta! Para el modisto Tom Ford
(2016), “Nuestra cultura nos dice: ‘;Bebe esto, seras feliz! ;Compra esto, seras
feliz!. Lo triste no vende. Nuestro mundo esta construido sobre consumidores
y una idea falsa de felicidad”. En base a estos criterios, la produccion textil se
consolida empujada viento a favor mediante procesos de mundializacion, libre
circulacion de capitales, corrupcion' -legalizada-2, ete. Tales circunstancias
pivotan sobre una armadura legal perfectamente disefiada mediante tiralineas
juridicos con la finalidad de eludir cualquier tipo de equidad normativa -no es
su funcion- o derecho ancestral que contravenga sus intereses: la generacion de
mas capital (Luque & de Pablos, 2016).

El comercio del sector textil a nivel mundial es un suculento negocio que
nadie esta dispuesto dejar escapar. La Organizacion Mundial del Comercio
(OMC, 2016) prevé que el volumen del comercio siga creciendo a un ritmo del
2,8%, circunstancia que lleva a pagar un elevado peaje, “Esta plétora de bie-
nes y servicios pone en peligro la continuidad de la biosfera tal como la hemos
conocido y su capacidad para satisfacer nuestras necesidades basicas de super-
vivencia” (Sempere, 2010, p. 4). Segiin la OMC (2016, p. 33), diez de los princi-
pales paises exportadores de prendas de vestir en el ano 2015 fueron China
con 175, Union Europea 112, Bangladesh 26, Vietnam 22, Hong Kong 18, India
18, Turquia 15, Indonesia 15, Camboya 6 y Estados Unidos 6 (cifras en miles
de millones de dodlares). En cuanto al gasto en prendas de vestir, segin un
informe de la EAE Business School (2015, p. 22), los cinco mercados mas rele-
vantes a nivel global fueron Estados Unidos 246.768, China 243.769, Alemania
64.14.4, Japon 62.101 y Reino Unido con 51.509 (cifras en millones de euros).
En América del Sur, el 34% de los principales grupos de moda decidieron apos-
tar por esta parte del mundo en 2015. Mercados como Chile, Colombia o México
ganaron peso en los planes internacionales de empresas como Chanel, Michael
Kors o Gap (KPMG, 2016, p. 23).

Todo ello sin contar que en América Latinay el Caribe hay al menos 130 millo-
nes de personas trabajando en condiciones de informalidad, lo que representa
al 47,7% de los trabajadores, segin la OMC (2016). Esta circunstancia genera eco-
nomia sumergida y por tanto necesidad de adquirir prendas de vestir.

En Ecuador, segiin su Banco Central, para el ano 2014 el sector del tejido
y confeccion exportd 124.9 millones de dolares (26.946 toneladas). Segun la
Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador AITE (2017) senal6 esta indus-

1 Menores refugiados sirios trabajan en fabricas de proveedores textiles de grandes marcas en Turquia tra-
bajando hastal2 horas al dia, incluyendo proveedores que trabajan paraZaray Mango, utilizando igualmente
en el proceso elementos quimicos sin contar con la proteccion adecuada para el desarrollo de la actividad
productiva. Noticia elaborada por la BBC del 24/10/2016.

2 Elgrupo textil espanol Inditex evitd pagaral menos 585 millones de euros en impuestos entre 2011y 2014
mediante técnicas de optimizacion fiscal, afirma un informe de los europarlamentarios ecologistas. “Nuestra
investigacion muestra que Inditex se ahorré al menos 585 millones de euros en impuestos [...] mediante técnicas de
elusion fiscal agresivas, principalmente en Holanda, Irlanda y Suiza”. Noticia elaborada por la Agence France Presse
el 8/12/2016.
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tria como la tercera mayor dentro del sector de la manufactura aportando mas
del 7% del PIB nacional. Tal circunstancia ha hecho aumentar el interés sobre
todos los aspectos relacionados con la produccion, adquisicion y consumo —tex-
til- dentro del programa del Buen Vivir 2013-2017. Este modelo hoy dia sigue
en construccion. Se orienta al cambio de la matriz productiva con la finalidad
de reducir la dependencia econémica y tecnoldgica externa, de forma que pro-
mueve la produccion interna al apostar por investigacion, desarrollo e innova-
cion de caracter propio. El Plan Nacional del Buen Vivir toma como punto de par-
tida una nocion mas amplia de conceptos, realidades y necesidades. Contempla
los derechos del ser humano y de la naturaleza por encima del capital, conside-
rando el materialismo desde un punto de vista mas emocional y reflexivo, enfo-
que no exento de tensiones (Gudynas & Acosta, 2011). El concepto del Buen Vivir
se contrapone al funcionamiento del sector textil transnacional de caracter glo-
bal cuya mision es la venta masiva de prendas textiles a bajo coste, circunstancia
que promueve el consumismo como elemento central en la vida del ser humano.

El Buen Vivir se planifica, no se improvisa. El Buen Vivir es la forma de vida que
permite la felicidad y la permanencia de la diversidad cultural y ambiental; es ar-
monia, igualdad, equidad y solidaridad. No es buscar la opulencia ni el crecimiento
economico infinito (Buen vivir, 2013, p. 12).

2. Paradigma posibilitador

La sociedad civil, tal y como la conociamos, se ha deconstruido en favor de una
logica asentada en acciones de impacto y comercio impulsadas mediante nuevos
marcos juridicos que exploran sus limites al servicio de la produccion:

Un notable cambio han sido los nuevos patrones de localizacion geografica de la
produccion que se caracterizan por una dispersion de procesos y tareas en diver-
sos paises, ciudades y regiones del planeta. A este fenomeno, de creciente impor-
tancia, se le ha dado el nombre de cadenas globales de produccion (CGP) o cadenas
globales de valor. (Solimano, 2016, p. 5)

Circunstancia asumida en el caso de la industria transnacional textil, como
senala la OMC (2016, p. 54). La libre circulacién de capitales sin ningtn tipo de
cortapisa -y en muchos casos moralidad- es la base del modelo econémico pre-
ponderante alentado por un autoritarismo conservador. Segun la teoria neoli-
beral, “la gente ejerce su libertad a través del gasto; pero algunos pueden gastar
mas que otros y, en la gran democracia de consumidores o accionistas, los votos
no se distribuyen de forma equitativa” (Monbiot, 2016). El actual sistema econ6-
mico, basado en el consumo en vez de necesidades, genera la creacion de deseos
artificiales haciendo que, en determinados paises o estratos sociales, se priorice
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“la compra de un teléfono mévil o prenda textil” en vez de la cobertura de nece-
sidades basicas, consiguiendo que los individuos hagan practicamente cual-
quier cosa para conseguir esos objetos materiales. Paralelamente las empresas
se aprovechan de esa coyuntura relajando sus compromisos sociales y éticos
con la sociedad -si es que algin dia los tuvieron. (Luque, Hernandez Zubizarreta
& de Pablos, 2016)

El problema es que, por la propia dinamica de los hechos y por esa tensién pro-
gresista de la corriente ilustrada del Estado del Bienestar se proyecta en la ilusién
utopica como Estado Social. La nueva sociedad, que por su genial descripcion
podriamos denominar Keynesiana, se va a basar en tres principios: consumo de
masas, alta intervencion publica y desradicalizacion del conflicto social (Olivan,
2011).

Circunstancias hoy dia cuasi normalizadas que allanan el terreno de cual-
quier desarrollo comercial global. De ahi que la capilaridad del consumo sea
multidimensional trasladandose simbioticamente a las diferentes esferas de la
vida, profundizando en el como y ya no solo en el qué.

[...] los dafios colaterales del consumo excesivo y no sustentable son negados,
puestos en duda o censurados por los grupos privilegiados que sustentan dichas
practicas y finalmente por toda la poblacion. No obstante, en tanto efectos reales,
la globalizacion y generalizacion de las responsabilidades exime a quienes tienen
control directo de los medios y modos de produccion. (Korstanje, 2010, p. 276)

Mientras el modelo econémico global esté basado en la economia de mer-
cado, este sera el sistema preponderante, circunstancia que en muchos casos
genera valor —aunque no para todos igual- a la vez que dificulta su control y
regulacion. Es el mercado el que, de manera planificada, se (des)regula. De
hecho “[...] la nueva era del capitalismo se construye estructuralmente alrede-
dor de dos agentes fundamentales: el accionista por un lado y el consumidor por
el otro” (Lipovetsky, 2007, p. 9), dejando poco espacio a nuevas vias de consumo
mas racional asentando el modelo como leitmotiv ético y pilar social.

El hecho de que China haya sido el pais que mas contribuy6 al crecimiento del
consumo mundial en 2011 permite entrever la posibilidad de que el consumo chino
sea una fuente importante de demanda final a nivel mundial. Pero para que esa
situacion dure y pueda sustentarse, China debe encontrar la manera de acelerar
su transformacion en direccién a un crecimiento basado en el consumo. (Barnett,
Myrvoda & Nabar, 2012, pp. 28-30)

Para el filosofo Sadaba (2015), “Un consumo consciente y sostenible puede
transformar la orientacion sociopolitica del mundo”, ahora bien, “todo esto exi-
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gira movimientos sociales serios y una constante pedagogia”, paradigma lejos
de concretarse ya que “El cambio social ante las nuevas perspectivas, precisa
también de un cambio en las estructuras de produccion y de prestacion de servi-
cios (socializacion o economia colaborativa) que no creo que los grandes conglo-
merados industriales y sus lobistas estén dispuestos a permitir” (Bonet, 2015).
Lo apéndices de las ET textiles se imbrican y establecen mediante todo tipo de
conexiones, prejuzgando, condicionando nuestras voluntades, nuestros patro-
nes de trabajo, familia, modelo de vida y actual arquetipo de sociedad siendo
esta cada vez mas opulenta. Se ha generado un nuevo comportamiento del con-
sumidor, tanto a la hora de crear nuevos productos asi como a la hora de adqui-
rirlos (Hendarwan, 2002; Crane & Matten, 2004).

Segun el reconocido experto en procesos de mundializacién Teitelbaum
(2014, p. 1), “El enorme poderio de las sociedades transnacionales est4 vaciando
de todo contenido a la democracia representativa y es un factor de primer orden
en la crisis politica, econdémica, social, ecoldgica y cultural que afecta actual-
mente ala humanidad”. Esta circunstancia cobra especial importancia a la hora
de contar las ET, en muchos casos con mas recursos que determinados paises.
De hecho “Las empresas pueden producir en un pais, pagar impuestos en otro
y exigir gastos estatales en forma de creacion de infraestructuras en un tercer
pais” (Beck, 1998, p. 19). Por tanto, la obtencion del beneficio esta asegurada; en
caso contrario, volveran a cambiar las normas o promover cambios de gobier-
nos, como senala Ziegler (2012), tantas veces como sea necesario para converger
con sus intereses o armonizarlos? a la baja. Destaca el Acuerdo Transatlantico
para el Comercio y la Inversion (TIPP), el cual pretende poner en jaque el prin-
cipio de precaucion y con ello los intereses de los consumidores, fomentando la
produccion por encima de cualquier necesidad real.

El modelo de produccion textil a nivel transnacional descansa sobre prac-
ticas de low cost -DD.HH y laborales incluidos. Se utiliza y fomenta mano de
obra barata explorando los limites de legislaciones débiles en paises avidos de
inversion extranjera (Luque, Hernandez Zubizarreta & de Pablos, 2017). Estas
conductas casualmente coinciden, en la mayoria de los casos, con paises los
cuales tienen menor indice de ratificacion de convenios de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT, 2016), como son, a modo de ejemplo, los con-
cernientes a los derechos de libre sindicacion para sus trabajadores, articu-
laciéon de sistemas de inspeccion de trabajo, etc. Por tanto, el sistema creado ad
hoc permite nutrir sin descanso los armarios de los paises avanzados sin cor-

3 Enelcasoconcreto del TTIP, el proyecto apuntaatres objetivos principales: eliminar los Gltimos derechos
de aduana, reducir las barreras no arancelarias mediante unaarmonizacion de las normas que se vaa hacer “a
labaja”y proporcionar herramientas juridicas a los inversores para eliminar cualquier obstaculo reglamentario
o legislativo que se interponga en el camino del libre comercio. En resumen, se trata de imponer algunas
de las disposiciones ya previstas por el Acuerdo Multilateral de Inversion (AMI) y el Acuerdo Comercial Anti
falsificacion (ACTA), ambos rechazados por la presion de las poblaciones afectadas. Informacion elaborada
por S.Sanchez a través de http://bit.ly/20xQRjP del 08/010/2014.
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tapisa, asi como las cuentas de resultados de las ET textiles.* Si un pais ofrece
mejores condiciones alli se acude, alimentando con ello los proyectos del low
cost textil; cada céntimo cuenta y nadie esta dispuesto a perderlo. En estas
condiciones, los talleres “subcontratados” por parte de las ET textiles ejercen
una funcién subalterna del mal llamado primer mundo. Estos trabajadores
dependientes externos en muchos casos tienen como tinico cliente a las grandes
ET, estando obligados a trabajar bajo régimen de monopsonio. Las ET textiles
se concentran alli donde existen elevados indices de aquiescencia y corrupcion
—inclusive legalizada- como es el caso de Bangladesh:

Los incentivos para invertir en el sector textil eran irresistibles: mano de obra
barata, debilitamiento de los sindicatos a causa de la privatizacion de las empresas
estatales, eliminacion de las tasas de aduana sobre las importaciones de maquina-
ria destinada a la industria de la exportacion. La corrupcion hizo el resto. (Cyran,
2013, p. 22)

2.1 El consumo

El director financiero de Associated British Foods (Bason, 2016), al cual perte-
nece el gigante textil Primark, senala que, para ofrecer precios reducidos, su
marca compra grandes tiradas de ropa a ser posible directamente a proveedo-
res, proyecta tiendas de gran superficie (en Madrid han abierto una mega tienda
con 12.400 metros cuadrados y 573 empleados), tienen un margen de beneficio
menor que el de muchos de sus competidores y se aprovechan de producir en
paises con unos costes menores, ademas de profesionalizar las relaciones vir-
tuales® como fuente de informacién y negocio (Jones, Temperley & Lima, 2010).
En definitiva, una maquinaria perfectamente disenada para estimular la venta,
en muchos casos, de innecesariedades o necesidades creadas artificialmente,
impulsadas mediante emociones provenientes del desarrollo propio asi como
de las experiencias aprendidas. Si el resultado de esa emocion es placentera
(circunstancia que alimentan las grandes superficies textiles) motivara una
nueva accion de compra, de ahi que las tiendas y sus extensiones virtuales es-
tén perfectamente disefiadas para generar ese sentimiento (Sherman, Mathur
& Smith, 1997; Wakefield & Baker, 1998; Brengman & Willems, 2009). Aparecen
nuevos procesos logisticos y analisis relacionales que estimulan los habitos del

4 “Lasventasdel Grupo Inditex se han incrementado un 11% en los nueve primeros meses del ejercicio 2016
-entre el 1 de febrero y el 31 de octubre-, y han alcanzado la cifra de 16.403 millones de euros. El beneficio
neto hasido de 2.205 millones de euros, un 9% por encima del mismo periodo del ano anterior.” Informacion
extraida de Inditex, 2016.

5 RebeccaMacKinnon, directora del proyecto Ranking Digital Rights en la New America Foundation, sefala
que la mayoria de nosotros considera que internet es como “el aire que respiramos y el agua que bebemos”.
Nos rodea. La usamos. Y no la cuestionamos. “Pero este no es un entorno natural. Hay programadores, ejec-
utivos, editores y disefiadores que crean este entorno. Son seres humanos y todos ellos toman decisiones”.
Noticia elaborada por C. Cadwalladr a través de The Guardian, el 04/12/2016.
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consumidor (Kumar & Arbi 2008; Bruce & Daly 2011; MacCarthy & Jayarathne
2012). Segtin Niiniméki y Hassi (2011, p. 1877), una “Produccion eficiente reduce
los precios e incrementa el consumo”. Para Hwang y Kandampully (2012), las
marcas promocionan gasto de productos textiles recogiendo nuestras identida-
des en ellas, crean experiencias, anaden valor agregado a sus productos, como
el envio a domicilio (logistica inversa incluida), envoltorios para regalo (Chan &
Wong, 2012), asi como la personalizacién de prendas de vestir generando una
nueva identidad de caracter comtn y efimero (Addis & Holbrook, 2001). En defi-
nitiva, las ET textiles alinean el pensamiento del consumidor hacia sus intereses
(Hogstrom, Gustafsson & Tronvoll, 2015).

No se puede culpabilizar a la gente de ser un comprador compulsivo, porque vi-
vimos en un modelo socioecondmico que necesita, y por lo tanto genera, ese tipo
de consumidores. Al final, nos comportamos asi porque conviene que nos com-
portemos asi, porque para que el modelo funcione el consumo no puede parar.
(Quintanilla, 2015)

Esta circunstancia no solo es propia del sector low cost. La moda de la alta
costura se abraza al beneficio a través de exclusivas licencias, perfumes, fran-
quicias y erotismo. También se “copia” de manera autorizada, vendiendo alguno
de sus disefios a gran escala® en las tiendas del low cost textil, recuperando asi
parte de la inversion realizada. Se empaqueta placer en frascos pequefios como
los buenos perfumes, jaqui estamos pero no para todos! El disenador de calzado
Christian Louboutin (2016), famoso por la exclusividad y glamour de sus zapatos
reconocidos por su patentada suela roja, sefiala:

Cuando una mujer se prueba unos zapatos hay un ritual que se repite sin excep-
cion. Se calza y camina directa al espejo. Se mira de arriba abajo. Se gira. Se mira el
culo. Esta feliz. Y solo entonces, cuando esta realmente contenta con el resultado
global, mira los zapatos.

Las marcas lo saben, crean tendencias a través de determinadas celebrities,
it girls, anuncios, peliculas,” videojuegos. Potencian la creacion de referentes
sociales que publicitan sus productos a través de anuncios, promociones y patro-

6 Nadie suponia un éxito tan rotundo como el que, a dia de hoy, ha tenido la coleccion capsula de Balmain
x H&M. Las colas eran interminables en todas las boutiques seleccionadas a través de todo el mundo, las
estampidas han sido constantes y la coleccion tan sélo ha estado en tienda poco mas de una hora. Lo que
se suponia que se iba a vender bien ha superado las expectativas y se ha convertido en la colaboracion mas
rentable y exitosa de las once que H&M ha tenido a lo largo de los afios. Noticia elaborada por Trendencias el
05/1%4015.

7 Se demuestra lainfluencia de la television,y en concreto de las telenovelas, sobre la moday por lo tanto
sobre el consumo. Los espectadores se intentan identificar con determinados personajes televisivos a través
de su ropa, complementos y peinado. Trabajo titulado Consumo Massmediatico: Lecturas y Usos Oblicuos,
realizado por Checa, F. para la UASB, Quito, 2014.
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cinios amplificados por los massmedia como el caso de Internet® (Okonkwo,
2016), siendo hoy un lugar accesible y econémico para las ET con la finalidad
de reforzar su marca y asi crear un aura de exclusividad, estatus y deseo a bajo
coste. De igual modo, el big data de Internet analiza el reguero de datos —al ser-
vicio de unos pocos que los saben interpretar- de posibles clientes con el fin de
crear una cartografia de patrones conductuales y asi reorientar las estrategias
comerciales del imperio textil. Para Morozov (2015), “Muchos de los dispositivos
inteligentes que nos rodean reflejan intereses y compromisos de la gente que
los fabrica o configura”. Solo hay que explorar la oferta de herramientas algorit-
micas para utilizarlas en su beneficio que no es otro que alimentar un préoximo
lanzamiento, una préoxima compra. Esta circunstancia no es exclusiva del sector
textil ya que “Silicon Valley ha convertido nuestras vidas privadas en un negocio
[...]” (Tarnoff, 2016), materializando con ello cualquier oportunidad comercial.
A modo de ejemplo, la ET Inditex “haido introduciendo nuevas herramientas en
sus tiendas fisicas y online para seguir cautivando al consumidor adaptandose a
su nueva forma de comprar” (Modaes, 2016).

Segtin la Tabla 1, “Ventas por Internet”, se puede observar de manera grafica
el importe desembolsado por consumidor segiin determinados paises, entre los
anos 2014 y 2015, asi como su incremento porcentual, circunstancia cumplida
sin excepcion en todos los casos seleccionados.

Tabla 1. Ventas por Internet

VENTAS POR INTERNET SEGUN COMPRADOR/PAIS
Ventas por Ventas por Incremento de ventas
comprador 2014 comprador 2015 por comprador

Reino Unido £1,071 £1174 9.6%

EE.UU £1,043 £1,120 74%

Alemania £890 £1,023 14.9%

Francia £767 £847 10.4%

Europa £738 £820 111%

Canada £731 £780 6.8%

Holanda £613 £663 81%

Suecia £539 £588 91%

Espaia £458 £499 89%

Italia £444 £485 9.2%

Polonia £181 £206 14.2%

Fuente: Global ecommerce trends 2015 (UK leads the way in Europe and North America 27/0%015).

8 En2015,el 68% de las principales companias de moda pusieron en marcha alguna campana en las redes
sociales, como Burberry, Tiffany o Calvin Klein, que llegé a ser galardonada con el Premio Grand CLIO Image a
la Mejor Campana Integral por Showyours #mycalvins, para la que conté con los idolos adolescentes Justin
Bieber y Kendall Jenner como modelos. La colaboracion de empresas de moda con las celebrities también
fue, de hecho, otra de las tendencias en 2015, cuando mas de un 40% de las companias vinculd sus marcas a
personajes conocidos o influencers en el marco de sus estrategias de comunicacion. Informacién proveniente
del informe Global Fashion Drivers de KPMG, p. 25, el 02/12/2016.
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La moda es omnipresente, se contempla en la historia, a través de los libros,
en pinacotecas, en el trabajo, a través de la musica, en todas y cada una de las
esferas de la vida. Explica sociedades, conflictos, conductas, religiones e inclu-
sive aspectos como moralidad, vanidad y ética. Es emocional, concentra multi-
ples sentidos (Workman & Caldwell, 2007). La moda estetiza nuestra conducta y
genera un universo de posibilidades aunque no para todos de manera uniforme
y democratica.

3. Obsolescencia y creacion programada: comprar, tirar, comprar

Los habitos y deseos de los consumidores estan cambiando a la hora de decan-
tarse por un producto u otro (Weadick, 2002), circunstancia que genera “con-
tinuos cambios” dentro del sector textil (Moore & Fairhurst, 2003, p. 386).
Actualmente las herramientas, accesibilidad de informacion y alternativas rea-
les que empujan hacia una produccién mas ética y sostenible, no logran evitar
los abusos cometidos dentro de la compleja cadena de valor. Destacan determi-
nados crimenes laborales,® conductas alejadas de toda ética (Tomolillo & Shaw,
2004) asi como la esquilmacion y contaminacion de los recursos naturales, dis-
tanciandose con ello de los canones de solidaridad que parte de la sociedad de-
manda. La ciudadania se reserva su derecho de queja mediante discusiones de
patio de vecinos, de vecinos de Twitter o youtubers it fashion ante abusos produ-
cidos por determinadas ET del sector textil que elaboran prendas de vestir con
“fecha de caducidad”. Estas circunstancias, hoy mas que nunca, evidencian que
los procesos de globalizacion no se producen para todos igual. De ahi que reco-
difiquemos el manido concepto hacia otro mas preciso como es el de mundiali-
zacion, mediante el cual se ejemplifica la distribucion de determinadas accio-
nes de afectacion como son la concentracion de beneficios, dependencia, gasto,
calidad de las prendas, sumisioén por parte de trabajadores, pueblos y gobiernos
ante ET textiles de manera asimétrica en relacion a la latitud donde se resida.
;Donde y como puede ejercer un consumidor sus derechos ante investiga-
ciones —-mas actualizadas e independientes que mejoran las normativas vigen-
tes—, las cuales evidencian que el uso de determinados productos en prendas
textiles ponen en riesgo la salud y el medio ambiente? (Xun-An et al., 2014).
Parte de la ciudadania se resigna al resquicio del pataleo mediante anémi-
cas oficinas de consumidores (alli donde existen) dando palos de ciego, via
exiguas hojas de reclamacion (en ocasiones de recomendacion/sugerencias
propuestas por las propias marcas), como pantalla ante instituciones ptiblicas

9 Un juzgado en Bangladesh acusa formalmente a 38 personas de asesinato por las muertes que ocasiond
el derrumbe del edificio Rana Plaza en Bangladesh en 2013, donde murieron 1.135 personas ademas de un
nimero indeterminado de invalidos, desaparecidos, etc. A través de la noticia titulada “Rana Plaza collapse: 38
charged with murder over garment factory disaster”. Informacion obtenida en The Guardian del 18/07/2016.
10 Actuacion titubeante y desorientada que no logra alcanzar los fines perseguidos.
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supranacionales licuadas. En muchos casos, se proyecta la sensacion de haber
sido desposeida la ciudadania de cualquier herramienta vinculante y coercitiva
con capacidad de alterar los quehaceres de las ET textiles: la maximizacion de la
produccion y el estimulo del consumo por encima de cualquier derecho o com-
promiso social-ambiental de caracter vinculante.

Lamoda cada dia es mas efimera, se cambia antes de ropa, se compran pren-
das para ocasiones puntuales e incluso se pueden adquirir de manera impulsiva
para quizas no ser utilizadas nunca, total para lo que han costado. Se pasa de lo
necesario a lo superfluo. La ropa técnica también esta sujeta a modas al igual
que la de trabajo. Determinadas normativas de seguridad blindan nuevos desar-
rollos productivos obligatorios con la finalidad de mejorar la seguridad y de paso
el consumo. Para todo hay negocio (inclusive para lo relacionado con la muerte)
entonces, como no va a existir para las grandes ET textiles, certificadoras, audi-
toras, lobbies, gobiernos, instituciones, asi como todo tipo de comisionistas ava-
lados por ciertos sectores de la sociedad, impacientes de ocio y uso de la tarjeta
de crédito a través de la moda.

Pero ;qué relacion tiene la ropa low cost con la calidad de la misma?
Evidentemente directa (Cline, 2013). Es dificil competir en calidad y precio al
mismo tiempo, decalogo cumplido a rajatabla por las ET que pivotan alrede-
dor del low cost textil. Dos estudios diferentes senialan que el periodo 1util de
las prendas de vestir es de 10 a 104 usos (Birtwistle & Moore, 2007; Collins &
Aumoénier, 2002). Otro indica que lavida ttil de las prendas esde 1a 3 afios (Beton
et al. 2014). Estas investigaciones ponen de manifiesto la correlacion existente
entre la gran cantidad de prendas de ropa vendidas con un margen pequeno de
ganancia y, por otro, los beneficios que se generan debido a un mayor volumen
de ventas a menor coste. Esta circunstancia compensa y ratifica las estrategias
empresariales de las ET textiles, “En un sistema basado en intereses positivos,
la seguridad se fundamenta en la tenencia de dinero y por ende en la avaricia.
Un interés positivo fomenta a acortar la vida de los productos, estimulando asi
la propension al consumo” (Dierckxsens, 2006, p. 52). Segin Niiniméki y Hassi
(2011, p. 1878), ciclos de moda extremadamente rapidos y deseos insostenibles
de los consumidores, son un buen ejemplo de la obsolescencia programada en
la industria textil actual. Firth (2016) conocida activista en favor de una moda
‘responsable’, senala:

Nos han vendido el mito de que comprar un vestido por menos de diez délares
es democratico, jpero para quién? Desechamos cada vez mas rapido. Los consu-
midores nos hemos quedado atrapados en un ciclo absurdo de micro tendencias.
Hay dos mini temporadas a la semana en las tiendas. La ropa esta pensada para
durar en el armario unas cinco semanas antes de tirarla, todo en el nombre de la
democratizacion de la moda... Es un modelo insostenible.
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Segun la Figura 1, “Elementos que inciden y promocionan el consumo res-
ponsable”, se observa de manera grafica una ilustracién con cuatro factores,
como son los sociales y juridicos, desarrollo sostenible, econémicos y tecnolo-
gicos, que inciden de manera positiva en un consumo mas sostenible, confor-
mando con ello un elemento vehicular con capacidad de cambiar de habitos,
conservando a su vez el entorno natural y generando con ello certidumbre al

sistema, ademas de un marco de posibilidades de consumo en equilibrio.

Figura 1. Elementos que inciden y promocionan el consumo responsable

- Legislacion sélida y
vinculante ante el poder
delas ET.

- Competencias
sancionadoras en
oficinas del consumidor.

- Fomento de
informacion, pedagogia y
medios materiales desde
lainfancia.

- Revertir
reglamentaciones que
favorezcan el beneficio
por encima del interés
comin (patentes
ilimitadas, tintes, etc).

- Promocion de economias
colaborativas y asociativas.

- Primas a ciudadanos y

empresas
eco-responsables.

Fuente: elaboracion propia.
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4. Conclusiones

Este trabajo, ademaés de presentar una revision, discusion y analisis de concep-
tos, elabora un conjunto de guias de accion para la sociedad civil, instituciones
e industria textil con la finalidad de reducir el impacto de la produccion y el hi-
perconsumo de prendas de vestir.

Podemos afirmar que la situacion del hiperconsumo actual a nivel global
es extremadamente grave y delicada, maxime segun el estrato de la sociedad y
lugar al que pertenezca cada individuo, debido al nivel de renta, asi como por
las consecuencias derivadas de una produccion textil insostenible. Damos como
hecho probado la posibilidad de fomentar necesidades accesorias sin tener —-en
muchos casos- las basicas cubiertas, circunstancia alentada por parte de las
ET apoyadas en novedosas herramientas circundantes del big data en favor del
consumo. El modelo de produccién actual alimenta un consumo en masa que
genera desequilibrio en los ecosistemas adyacentes, debido a una produccion
ilimitada (cuando los recursos naturales son limitados), en comparacién con las
necesidades reales de la sociedad, estando agravada la situacion por el infimo
nivel de reciclaje" actual aunque:

Los consumidores responsables se preocupan por diversos elementos, entre los
cuales se encuentran la procedencia del producto, su produccion, su manufac-
tura, los regimenes opresivos, los derechos humanos, las relaciones laborales, el
desarrollo armamentista de los paises, el uso experimental de animales y las do-
naciones politicas. (Newholm & Shaw, 2007, p. 255)

Las ET generan sentimientos compulsivos de compra (Black 2007; Kellett &
Bolton 2009), alimentandolos a través del musculo financiero que las ET poseen,
todo ello protegido mediante un discurso hegemonico del capital como fin y
Unica alternativa confiable (Banco Mundial, Fondo Monetario Internacional
FMI, Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos OCDE, trat-
ados transatlanticos de comercio como TIPP), como asi se trata de evidenciar
cada dia politica y cientificamente. “La economia carece largamente de su pro-
pia dinamica. Perdié su poder frente al poder econémico” (Horkheimer, 1988,
p. 316). De hecho, ;es hoy dia la economia una ciencia®? ;Es reproducible? ;Se
puede predecir? O, ;realmente esta irradiada por intereses partidistas o predic-
ciones futuribles de ventas, consumos e intereses?

11 Enel 2012, el Banco Mundial prendié laalarma en su destacado informe, “What a Waste” (Qué desperdicio),
en donde predice un incremento del 70% en los montos de basura urbana para el afio 2025.

12 European Physical Journal ST, en su Vol. 225 N° 17-18 de diciembre de 2016, ha dedicado un monografico
sobre la posibilidad de contemplar la economia como una ciencia fisica -econofisica-, evidenciando sus
diferencias mediante injerencias humanas.
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Las ET poseen capacidad para doblegar cualquier gobierno o corporacion
publica mediante practicas de impacto, marketing® (Donovan & Rossiter,
1982; Hirschman & Holbrook, 1982; Birtwistle & Tsim, 2005; Lea-Greenwood,
2008), incentivos, control de medios de comunicacion (Sierra & Maniglio, 2016)
o apropiandose incluso de espacios publicos en favor de acciones comerciales
por encima del interés general. Diversas administraciones cierran los ojos ante
el oportuno peculio ofrecido por las multinacionales en favor de una mercan-
tilizacién sistémica del consumo. No existen medios para ir contra corriente,
vivimos en una sociedad liquida, como senala el profesor Bauman (1999), aun
identificando las carencias y asimetrias sobrevenidas, pues no existen herra-
mientas validas o elementos de contrapeso que reviertan tales desequilibrios.
Paralelamente, se evita un posible motin por parte de un amplio espectro de
la sociedad que alimenta sus necesidades y prescripciones médicas a través de
visitas a los centros comerciales. Inclusive determinadas festividades religio-
sas, culturales o de caracter ancestral, han sido empaquetadas o vinculadas a
patrocinios de turno, con la finalidad de asociar la marca a valores transgen-
eracionales. Hoy ya, visitas obligadas a lugares iconicos o recintos deportivos
estan invadidos de logos y nombres comerciales con la finalidad de retroalimen-
tar el sentimiento de pertenencia al club de los elegidos que no es otro que la
retroalimentacion de una nueva necesidad, una nueva compra. Para salir del
abismo, “tendremos que acostumbrarnos a vivir en una sociedad no consum-
ista” (Mason, 2016). Mirando al préjimo de manera colaborativa y no como un
depredador incesante necesitado de gastos superfluos.

4.1 Guias de acecion

1. “Es hora de aprender a no generar tanto residuo y reciclar lo que ya tenemos
hecho y no usamos, en lugar de aumentar las toneladas de basura y quemarlas
para producir mas de lo mismo y volver a generar residuos, debemos aprender a
reutilizar lo que ya esta producido y transformarlo en materia prima para cerrar
el ciclo” (Ecoology, 2015).

2. Capacidad de boicot o respuesta social como herramienta de cambio
(Posnikoff, 1997). Como senala Alfaya (2008, p. 6), “La capacidad de boicot, in-
cluso a escala planetaria, se ha convertido en una realidad gracias a las posibili-
dades de comunicacion que ofrece Internet”.

La sociedad civil es hoy el lugar donde se despliegan los nuevos movimientos so-
ciales, donde se afirman funciones y estructuras inéditas, donde se inventan rela-
ciones nuevas entre los hombres y las naciones, donde se piensan tanto el mundo

13 Segln el investigador A.Caro, la publicidad es “es el instrumento imprescindible para generar una opinion
favorable, que a su vez se traducira en una clientela fiel cuyo rédito se cobrara en las proximas elecciones
municipales o autondmicas”. Extraido de Diagonalperiodico, el 07/10/2014.
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como la sociedad fuera de los canones fijados por la doxa dominante o lejos ya de
su negacion acostumbrada. (Ziegler 2013, p. 272)

3. Promocion y creacion de empresas sostenibles para generar trabajo de-
cente (OIT, 2016) y en equilibrio con los recursos naturales y ecosistemas
inter-dependientes.

4. Asegurar la calidad y control de los productos que se compran y servicios
que se utilizan, promoviendo e incentivando los mas saludables, duraderos y
sostenibles.

5. No utilizar recursos naturales renovables a una velocidad superior a su propia
tasa de reposicion. Al igual que los residuos, no pudiendo producir mas de estos
que la capacidad de asimilacion y autodepuracion de los mismos.

6. Fomentar la compra y produccion de productos de comercio justo, tanto de
manera particular como a través de las propias instituciones publicas, no for-
mando parte del problema mediante compras puablicas que no cumplan patro-
nes de sostenibilidad o vayan mas alla de exiguas reglamentaciones, a medida en
muchos casos dictadas por parte de las ET.

7. Fomento de reciclaje de residuos de manera real como elemento vehicular,
no como mercantilizacion del beneficio producido de la obtencion gratuita de
desechos.

8. Promover investigaciones independientes sin necesidad de obtener un nivel
de muestras o analisis con determinada tecnologia solo asumible por multina-
cionales y lobbies que no van a permitir ninguna mejora que atente contra su
cuenta de resultados.

9. Tasas progresivas de impuestos en relacion al beneficio obtenido por parte de
las ET, sin subterfugios legales como evasion o elusion de impuestos.

10. Las “buenas practicas” de las empresas, en cualquier caso, deberian estar
auditadas por instituciones publicas independientes, no por empresas cuya
proxima contratacion depende de la evaluacion efectuada anteriormente es-
tando condicionada de facto.

11. Célculo de impuestos para empresas y particulares segin el porcentaje de
reciclaje y sostenibilidad en toda la cadena de produccion.

12. Reduccion de impuestos sobre reparaciones de productos textiles, fomen-
tando con ello la menor tasa de emisiones de didxido de carbono, no solo en el
pais donde se arreglan las prendas sino en los lugares donde se producen al con-
tenerse la produccion.

13. Obligatoriedad de incluir el Anélisis del Ciclo de Vida (ACV) en todaslas pren-
das textiles, con la finalidad de cuantificar qué impacto ambiental tiene la fabri-
cacion de un producto, permitiendo de esta forma comparar y elegir el que méas
reducciones aporte.

14.. Establecimiento de campanas de informacion por parte de los poderes publi-
cos desde la infancia con la finalidad de proteger el entorno, promover habitos
mas saludables, fomentar ahorro econémico familiar y remediar los impactos
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devastadores a nivel medioambiental por parte de las ET a la hora de producir
prendas textiles. Destaca el consumo desorbitado de agua, utilizacion de tintes,
metales pesados, detergentes, etc., que en muchos casos acaban desembocando
en el entorno natural,* a través del lavado de ropa (Luongo, 2015) e inclusive en
el torrente sanguineo de las personas.”
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