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1. PLANTEAMIENTO GENERAL Y MARCO TEÓRICO 

La Ética de la Comunicación y la Ética del Consumo tienen un campo de intersección más 

complejo del que cabe imaginar a primera vista pues como nos proponemos ilustrar con 

este trabajo, la Ética del Consumo sólo puede practicarse sobre la base de una 

competencia previa: saber informarse sobre aquellos productos y marcas que forman el 

abanico de opciones posibles en nuestro mercado.  

Entendemos por “saber informarse”, tener adquiridas una serie de competencias 

analíticas sobre la información que permiten al usuario discernir, sobre su autoría y el 

grado de credibilidad que cabe atribuir a una fuente, tener criterios para detectar la 

veracidad o falsedad de los datos proporcionados para formular hipótesis plausibles 

sobre la  intencionalidad de dicha información y su difusión pública, detectar posibles 

sesgos y otras ambigüedades calculadas y, en definitiva, saber identificar y ponerse a 

salvo frente a posibles estrategias de persuasión y de manipulación de las que pueden 

servirse las personas y organizaciones para tratar de construir una determinada 

reputación e imagen pública.  

En el Artículo 20 de la Constitución Española se reconoce nuestro derecho a “comunicar 

o recibir libremente información veraz por cualquier medio de difusión (…)”. 

(Constitución Española, Art.20, d.) La veracidad de la información es, por tanto, un 

derecho fundamental de la ciudadanía española. Ahora bien, para poder determinar 

cuando recibimos informaciones que son plenamente veraces o que, por el contrario, 

son sólo “verdades a medias” o “medias verdades”, necesitamos desarrollar un sentido 

crítico que requiere cierta educación previa.  Se podría pensar que esta competencia es 

parte del cometido de una Ética del Consumo en la medida en que identifiquemos a las 

personas usuarias de la información como “consumidoras” de un determinado servicio 

o producto. Pero si ese servicio es la comunicación, entonces el desarrollo de esas 

competencias críticas le corresponde también a la Ética de la Comunicación, disciplina 

que junto a la Teoría de la Comunicación y de la Información, habrá de enseñarnos a 
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identificar esos diferentes usos, efectos y funciones que desempeña la información para 

las organizaciones.  

Sucede que, en el siglo XXI, en las sociedades capitalistas con regímenes democráticos 

que cuentan con un desarrollo tecnológico e industrial avanzado, concurren múltiples 

fuentes y medios de información. Hoy, de hecho, existe un periodismo de fuentes que 

trabaja para las empresas y las organizaciones (consultorías de imagen, gabinetes de 

prensa y de relaciones públicas, community managers, e-copy-writers y generadores de 

contenido para las webs, blogs, foros, mails y otras herramientas digitales controladas 

por las organizaciones, etc.). La labor de ese periodismo de fuentes no siempre resulta 

fácil de diferenciar de ese otro periodismo de medios, ese que se encargaba 

tradicionalmente de seleccionar, elaborar y difundir a través de las Agencias, de los 

periódicos, de los servicios informativos de Radio y de TV la llamada información 

periodística de actualidad. 1 

En pleno siglo XXI, la mayoría de las y los ciudadanos que viven en esos países 

tecnológicamente avanzados, posee al menos un dispositivo (un smartphone, una 

tablet, un ordenador) con conexión a Internet, lo que posibilita hacer búsquedas de 

información con alcance global acerca de cualquier tema. Este usuario o usuaria de  

redes digitales quizás supo distinguir ante un periódico impreso cuándo estaba leyendo 

publicidad y cuándo estaba leyendo información periodística, o si estaba oyendo la Radio 

o viendo la TV, podía reconocer cuándo se trata de un programa y cuándo se trata de un 

anuncio. Sin embargo, hoy existen, incluso en los medios convencionales, zonas híbridas 

donde esa frontera entre publicidad e información, o entre publicidad y ficción se 

presenta deliberadamente difusa: anuncios publicitarios que simulan el aspecto de una 

noticia, noticias cuyo objeto de referencia es el lanzamiento de una campaña 

publicitaria, el estreno o reposición de un programa de TV o de una serie producida por 

la propia cadena,  menciones y/o visualizaciones de marcas y productos dentro de un 

programa, productos emplazados en el decorado de una serie o de una película que solo 

 
1 Hoy la mayor parte de los jóvenes acude a las redes digitales para “informarse” sobre la actualidad. Para 
un estudio pormenorizado del uso informativo de las redes por parte del público juvenil consúltese García 
Galera, M. D. C., & del Hoyo Hurtado, M. (2013).  
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los profesionales del marketing y de la publicidad reconocemos como posibles 

operaciones de product placement, etc. 

Separar la función informativa y la publicitaria resulta también prácticamente imposible 

en las retransmisiones deportivas donde hasta el nombre de los equipos y/o de los 

estadios son “marcas” (por ejemplo en el Tour de Francia o en la Liga nacional de fútbol, 

hoy conocida como Liga Santander al estar patrocinada por el Banco homónimo), o 

donde los propios espacios del evento deportivo (incluyendo las camisetas, las vallas, 

toallas, bebidas, las carrocerías de automóviles, etc.) han sido previamente “decorados” 

o “amueblados” con publicidad de marca. Quien quiera informarse y no ser al mismo 

tiempo diana de una acción persuasiva o publicitaria, no podrá hacerlo si es seguidor de 

este tipo de retransmisiones y algo muy similar está sucediendo con los conciertos y 

giras, así como con la denominación de museos, salas de exposiciones y lugares para 

otros eventos artísticos y culturales. 

Pero si ya en los medios convencionales resulta difícil discernir cuando estamos ante 

una información periodística y cuando estamos siendo dianas de una estrategia 

publicitaria (los propios periodistas son contratados para la publicidad testimonial), en 

las redes digitales el difuminado de fronteras se encuentra mucho más generalizado, 

pues somos incapaces (salvo que dispongamos de una tecnología puntera al respecto) 

de determinar qué contenidos y comentarios aparentemente espontáneos son 

realmente lo que parecen y cuales otros han sido presuntamente contratados, 

concertados y debidamente elaborados por personal al servicio de unas u otras 

organizaciones. La falta de transparencia en los contratos subyacentes al universo de los 

influencers, haters y likers, y la imposibilidad de saber cuándo el contenido y los 

comentarios que aparecen en una web – o en un blog, un perfil de Facebook, Instagram, 

Twitter o en cualquier otro medio del llamado periodismo ciudadano - se encuentra 

orquestado por una marca o por cierto grupo de interés, dificulta que podamos discernir 

con seguridad si estamos ante una comunicación espontánea o ante un “montaje”.  

El usuario o usuaria de las redes termina enfrentándose a versiones y valoraciones de la 

realidad muy diversas e incluso contradictorias entre sí, y al no poder reconocer la 

veracidad de la información, piensa que de lo que se trata entonces es de elegir 
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libremente aquella versión de la realidad que más le convenga: una especie de verdad a 

la carta, tendiendo a seleccionar aquella versión de la realidad que más le satisface 

psicológicamente (la más cómoda, la más afín a sus propios intereses y puntos de vista) 

y no la que resulte objetivamente ser más “veraz”.  

La Teoría de la Comunicación, y concretamente la corriente centrada en la investigación 

de los medios de comunicación de masas (Mass Communication Research), dio cuenta 

ya a mediados del siglo XX, de esa exposición y percepción selectiva por parte de la 

audiencia, tendencia que hoy sigue teniendo plena vigencia. No acudimos a los medios 

y a las redes para informarnos con un espíritu abierto, sino que tendemos a consultar 

estos medios para confirmar y reforzar nuestras propias opiniones y actitudes previas.  

No buscamos una innovación de nuestra forma de ver el mundo, sino una simple 

extensión a nuevos temas de nuestros propios puntos de vista. 2 

Si, al sesgo que introducen los intereses ocultos en la producción de información unimos 

este otro sesgo de auto-confirmación por parte del usuario/a de la información, el 

resultado es un mundo cognitivamente descomprometido de la verdad, de la veracidad 

de la información, una sociedad que cree poder controlar la realidad en la medida en 

que controla la versión dominante acerca de ella. Lo importante no es ya conocer la 

“verdad” sino participar de una u otra creencia colectiva sobre lo que es o no es cierto. 

Es lo que se conoce como la cultura de la “posverdad” y su nuevo universo de valores. 3 

Volviendo ahora a la Ética del Consumo cabe preguntarse entonces: ¿Cómo puede el 

“consumidor” del siglo XXI obtener una información “veraz” acerca de las marcas, de los 

servicios y productos, que entran dentro de sus opciones de compra?; ¿Debe confiar 

sólo en la publicidad y en lo que acerca de sí mismas dicen las propias marcas en sus 

respectivas webs oficiales y plataformas de contenido?; ¿Acaso las posibilidades de 

acierto en su decisión de consumo no dependerán entonces de la información que sea 

 
2  Para una revisión de los estudios clásicos, consúltese Wolf (2016). Para una ilustración de la vigencia 
de esa misma tendencia en el ámbito de la exposición selectiva de orden ideológico o partidista véase: 
Humanes (2014) 
3 Para conocer los orígenes de este término y los valores éticos que conlleva el paradigma de la posverdad 

pueden consultarse Fowks, J. (2018); Rey Mataró, E. (1996) y Rodrigo-Alsina, M., & Cerqueira, L. (2019), 
obras que presentamos, debidamente referenciadas en el capítulo de Bibliografía.  
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capaz de encontrar en las redes y de su competencia personal para valorar críticamente 

la información disponible?  

Imaginemos que somos personas comprometidas con los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible de la Agenda 2030 de Naciones Unidas. Estos 17 ODS han sido suscritos por 

más de 180 países, entre ellos España, y constituyen el mayor Pacto Mundial después 

de la Declaración Universal de los Derechos Humanos de 1948, a cuyos principios se 

ajustan. Además, en esta Agenda se suman toda una serie de metas destinadas a luchar 

contra el cambio climático (ODS 13), proteger los ecosistemas terrestres (ODS 15) y la 

vida en los ecosistemas marítimos (ODS 14), a promover modelos de producción y 

consumo más responsables y sostenibles (ODS 12), etc. Así, junto a los ODS que atañen 

directamente a los Derechos Humanos y a la dignidad de las personas se añaden ahora 

otros objetivos que asumen los derechos Medioambientales y la urgente necesidad de 

cambiar nuestra acción sobre el planeta, para preservar la vida e invertir el cambio 

climático. 

Como consumidora “responsable” una persona comprometida con los ODS preferiría 

adquirir productos de marcas que colaboren activamente con estos objetivos en vez de 

obstaculizarlos. Por ejemplo, si quiere comprar ropa o calzado, le gustaría saber qué 

marcas están colaborando con la Agenda 2030 y cuales, por el contrario, se basan en 

modelos de producción altamente contaminantes, o en la explotación laboral de sus 

trabajadores y trabajadoras, etc.  

Nos preguntamos qué tipo de información podría obtener al respecto si acudiera a la 

propia empresa y medios afines, es decir, a medios que recogen “acríticamente” las 

informaciones vertidas por la propia empresa, y qué otro tipo de información obtendría 

si acude, por el contrario, a las ONGs y movimientos sociales, a medios informativos 

profesionales que practican un periodismo más crítico e independiente, etc. Los 

primeros podrían presentarnos una versión más o menos idílica del papel social y 

ecológico desempeñado por las empresas, mientras que los segundos podrían enunciar 

sus malas prácticas ecológicas. Esta persona se encontraría entonces frente a un dilema 

cognitivo: ¿a quién creer, en qué fuentes confiar? 



10 
 

Por nuestra parte, hemos utilizado como ejemplo ilustrativo a la principal marca mundial 

de calzado y prendas deportivas, la marca estadounidense NIKE, y hemos procedido a 

organizar una búsqueda sistemática de información acerca de su colaboración con el 

ODS 5 (Igualdad de Género), el ODS 8 (Trabajo Decente), el ODS 12 (Producción y 

Consumo responsables) y el ODS 13 (Acción por el Clima), que son aquellos objetivos a 

los que la marca NIKE dedica mayor notoriedad en su web oficial. ¿Qué tipo de 

información podemos obtener en Internet atendiendo a estos dos criterios generales de 

búsqueda?  

a) En la propia empresa y medios “acríticos” hemos encontrado informaciones que 

tratan de ilustrar, probar, demostrar o respaldar la idea de que NIKE colabora 

con los ODS 5, 8, 12 y 13 

b) En las ONGs y medios críticos, independientes y profesionales, encontramos 

informaciones que tratan de demostrar o respaldar la idea contraria: NIKE no 

colabora con los ODS 5, 8, 12 y 13. 

¿Pueden ser veraces dos informaciones contradictorias entre sí? ¿Qué podemos hacer 

desde la Ética de la Comunicación y desde las competencias adquiridos en el Grado de 

Publicidad y Relaciones Públicas para ayudar a la ciudadanía a resolver este “dilema”? 

¿Colabora o no colabora NIKE con los ODS?  

 

1.1. UNA PROPUESTA ORIGINAL 

Una herramienta interesante para dilucidar esta cuestión es asumir que detrás de las 

informaciones que NIKE pública y difunde en su web acerca de su colaboración con los 

ODS mencionados, hay una “argumentación implícita”, argumentación que, a partir de 

unas premisas, trata de hacernos llegar a la conclusión de que efectivamente colabora. 

Hemos aprendido que las Memorias Anuales de RSC y la información que de ellas se 

difunde en una web son herramientas muy poderosas de comunicación y sus contenidos 

pueden atraer o fidelizar inversiones, pueden usarse para influir en la opinión pública, y 

hasta tener unos efectos u otros sobre la cotización de las acciones de una empresa en 

la Bolsa, etc. No es disparatado suponer que hay detrás de esa información una serie de 
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filtros, una estrategia de persuasión, un intento de convencernos racionalmente del 

buen hacer ecológico y social de la empresa, cuando valores como la igualdad de género 

y la ecología, por ejemplo, se encuentran claramente al alza.  Detrás de ese “aparente” 

ejercicio de transparencia hay en realidad una estrategia de persuasión, y nuestro papel 

será descubrir si se trata de “medias verdades”, una versión maquillada, filtrada, 

deliberadamente incompleta o presentada de tal forma que lleve al lector a formarse 

una idea favorable, pero no necesariamente veraz, de la marca. 

Para detectar esa estrategia recurriremos a todo lo aprendido en las asignaturas del 

Grado de Publicidad acerca de cómo podemos construir la imagen de marca y mejorar 

su reputación pública, pero también a una herramienta metodológica novedosa en este 

ámbito de estudios como es la teoría de la argumentación de Stephen Toulmin (2017) y 

particularmente, la tipología de contra-argumentaciones que en base a su obra ha 

elaborado el profesor Hubert Marraud (2019). Ello nos permitirá convertir estos dos 

tipos de discursos (favorables y desfavorables) en una confrontación dialéctica y medir 

la consistencia lógica de cada opción. 4  

Así, con nuestros conocimientos adquiridos y con estas otras herramientas de análisis 

que tomaremos prestada de esta interesante rama de la Retórica y de la Filosofía que 

es la Teoría de la Argumentación, trataremos de empoderar a los usuarios y usuarias de 

la información y ofrecerle nuevos criterios de análisis y valoración crítica de la 

información para resolver no ya este caso - ¿colabora o no colabora NIKE con los ODS? 

- sino este “tipo” de dilemas, pues esa confrontación de argumentos puede aplicarse 

con un alcance más general. 

Como puede advertirse, nuestra intención es poner los conocimientos adquiridos en el 

grado de Publicidad y Relaciones Públicas, no tanto al servicio de la buena imagen de 

una u otra empresa, sino al servicio del derecho a una información veraz que tiene la 

ciudadanía española (Art. 20, apartado d, Constitución Española de 1978). Trataremos 

 
4 Existe ya un precedente de aplicación de la tipología de Marraud (2019) al análisis de la información 
disponible en Google y Google Académico sobre la implicación de una empresa en el ODS 5 (Igualdad de 
Género). Se trata de un Trabajo de Fin de Grado que contó también con el profesor García-Lomas como 
tutor, en el que la estudiante Dafne Sacristán analizaba críticamente la información difundida por 
Mediaset España en sus memorias de RSC acerca de su compromiso con la Igualdad de Género (Ver 
Sacristán, 2020) 
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así de ayudar a realizar un consumo más crítico y responsable no tanto de la moda sino 

– sobre todo – de la información disponible en Internet acerca de esta materia.  Y es que 

la formación recibida durante el Grado de Publicidad y RR.PP. no sólo nos capacita para 

actuar como futuros profesionales, también nos otorga ciertas ventajas como las 

ciudadanas y ciudadanos que ya somos. Es nuestro deseo (y en cierta forma nuestro 

deber) poner esos conocimientos y esa relativa ventaja adquirida, al servicio de la 

sociedad.  

 

2. FINALIDAD DEL ESTUDIO Y METODOLOGÍA  

Presentaremos a continuación la metodología y aplicaremos después este método de 

análisis y valoración crítica de la información a nuestra investigación sobre la implicación 

de la empresa NIKE con los ODS de la Agenda 2030, y tras realizar un análisis ilustrativo 

procederemos a extraer las principales conclusiones no ya referidas a este ejercicio de 

análisis particular, sino referidos al potencial que encierra este método para una 

aplicación más general.  

Junto a ese principal objetivo que consiste en proporcionar a las y los usuarios de 

Internet nuevas herramientas para el análisis crítico de la información, este trabajo 

servirá también para ilustrar la dependencia  que tiene la Ética del Consumo respecto 

del uso crítico y responsable de la información, o si se prefiere, la necesidad de entender 

que la Ética de la Comunicación es una competencia transversal de la que dependen 

nuestros aciertos o equivocaciones éticas en las decisiones de consumo. Defendemos, 

efectivamente, que no es posible tomar decisiones éticas de consumo acertadas si no se 

dispone de competencias críticas específicas de la Ética de la Comunicación pues la 

imagen o representación que nos formamos de una u otra empresa o institución, 

depende crucialmente de la información que manejemos acerca de ella. Si no filtramos 

esa información, si solo confiamos en lo que esa misma institución nos dice, podremos 

errar en nuestras decisiones pues como tendremos tiempo de comprobar, esa 

información no responde a los valores de libertad, objetividad, veracidad e 
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independencia propia del periodismo, sino a estrategias de persuasión, que acaso 

adoptan la forma (pero no la ética) de un ejercicio de transparencia.  

Para ilustrar cómo podemos colaborar a ese consumo más crítico y responsable de la 

información, hemos elegido como objeto de estudio la información disponible en 

Internet acerca de la adhesión de la multinacional NIKE a los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible (ODS), objetivos que integran la Agenda 2030 de Naciones Unidas.  Esta 

multinacional estadounidense de la industria textil, representa un determinado tipo o 

“modelo de negocio” muy próximo a lo que se conoce como la “fast fashion” (moda 

rápida), una tendencia que se impone a finales de los años 80 del siglo pasado y que ha 

llevado a numerosas marcas multinacionales (Inditex, H&M, Mango, entre otras) a 

revolucionar el comercio textil a escala global y a convertir en millonarios a sus 

propietarios y principales accionistas. 

2.1 CONTEXTUALIZACIÓN HISTÓRICA DEL OBJETO DE ESTUDIO  

Conviene, antes de adentrarnos en la descripción de nuestros objetivos y metodología, 

presentar, aunque sea someramente, el objeto de estudio y el contexto histórico en el 

que ha evolucionado la marca NIKE, fundada en 1968 por Phil Knight en Oregón (EE. UU.) 

y hoy convertida en la empresa de calzado y ropa deportiva más grande del mundo.  

Como es sabido, hasta los años 90, la industria de la moda se había mostrado 

sumamente estacional. Había por aquel entonces dos grandes temporadas: la moda 

otoño/invierno y la moda de primavera/verano. Además, había dos fechas bien 

marcadas de “rebajas”: las rebajas de enero (justo después de esa otra fecha álgida de 

ventas que suponen las Navidades) y las rebajas de Agosto (cuando era necesario 

liquidar los stocks para poder dar cabida a la ropa de otoño al iniciarse en septiembre el 

nuevo curso escolar).  

Al globalizarse los mercados estas marcas llevaron sus centros de producción a países 

empobrecidos o en desarrollo donde podían obtener materias primas a mejor precio y 

donde los costes laborales y sociales eran mucho más baratos. La ventaja es que ahora 

podían producir muchas más prendas, acaso de peor calidad, pero disponer de ellas en 

un menor tiempo y venderlas a un precio muy competitivo. Así, empresas como Inditex 
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y su marca Zara, por ejemplo, podían asistir a los desfiles donde se anticipaban las 

colecciones y tendencias de una de las dos temporadas, y en apenas 72 horas, tener 

millones de prendas de vestir inspiradas en esos mismos modelos dispuestas a la venta 

a un precio claramente ventajoso en una red compuesta por miles de establecimientos 

dispersos por todo el planeta.  

Los años 90 marcan también ese  momento en el que la ropa deportiva pasó a 

convertirse en una moda urbana, no ya porque el deporte se empezó a difundir a una 

nueva escala global, sino porque nació un estilo de vida, una forma de vestir más 

práctica y funcional, de andar por casa, a base de camisetas, chándales, sudaderas, 

gorras y un calzado que, una vez convertido en “moda”, elevó las zapatillas de deporte 

a la categoría de “calzado habitual” reservando algunos diseños para venderlos incluso 

como un verdadero artículo “de lujo”.  NIKE supo ver en la fórmula de la fast fashion, 

una nueva oportunidad de negocio, extendió a esos países en desarrollo su red de 

proveedores y sus centros de producción, ampliando y diversificando su oferta, con un 

enorme abanico de precios y diseños, logrando abrir su mercado a un público cada vez 

más amplio y con edades y estatus económicos diversos, y todo ello, sin perder su ya 

consagrada buena reputación como fabricante de ropa de calidad dentro del ámbito 

estrictamente deportivo.  

Así, cuando la ropa “deportiva” dejó de comprarse exclusiva o específicamente para 

hacer “deporte”, y pasó a configurar una nueva forma de “vestir” en el día a día, NIKE 

supo seducir a jóvenes y adolescentes de todo el mundo y proporcionarles esa distinción 

tan especial que proporcionaba su logotipo para lucir una determinada “ropa y calzado 

de marca”. Su papel como patrocinador olímpico, su publicidad basada en el testimonio 

de grandes estrellas de la NBA, su presencia en los grandes eventos del fútbol europeo, 

etc. o en la indumentaria informal de raperos y otros artistas urbanos, etc. abrieron las 

puertas de la fast fashion a esta marca inicialmente centrada en el calzado deportivo 

pero que hoy abarca una infinidad de géneros y complementos.  

Con la fast fashion la producción y el consumo textil se aceleró a una escala hasta 

entonces desconocida, y la renovación de diseños, que hasta ese momento se hacía dos 

veces por año, pasó a ser prácticamente semanal, con unas 52 micro-temporadas al año. 
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La moda, como advirtió ya entonces Lipovetsky (1990), pasó a ser un emblema de ese 

nuevo “imperio de lo efímero”, pues de aquella temporalidad sujeta a dos macro-

estaciones (otoño/invierno y primavera/verano) pasamos a una renovación de diseños 

cada vez más independiente del clima, destinada a satisfacer un consumo cada vez más 

amplio y veloz, más ostentoso de imagen, en pleno auge de la obsolescencia 

programada. 

Por otra parte, conviene recordar que en el año 2015, y como relevo y mejora de los 

llamados Objetivos del Milenio, se produce un nuevo Pacto Mundial, un nuevo 

compromiso internacional para erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la 

igualdad y prosperidad para todos los seres humanos a través de 17 Objetivos de 

Desarrollo Sostenible que integran la Agenda 2030. Para esa fecha, la industria textil se 

considera ya una de las industrias más contaminantes del mundo y se señala 

precisamente a la fast fashion como responsable del desproporcional incremento de sus 

efectos contaminantes. No sólo por los procesos de producción que de por sí acarrean 

un enorme gasto de agua, emplean materiales no biodegradables y ocasionan efectos 

secundarios de deforestación y contaminación marítima, sino también por la enorme 

huella de carbono que genera el tránsito internacional de este comercio y la enorme 

cantidad de desechos textiles - igualmente contaminantes - que ocasiona esa nueva 

velocidad y amplitud de su consumo.  

Más de 180 Estados comprometidos con objetivos como la lucha contra el cambio 

climático, la preservación de la biodiversidad terrestre y marítima, la protección del agua 

y de los recursos naturales, impulsando una transición energética a escala global, la 

promoción activa de nuevos modelos de producción y de consumo más responsables, 

etc.,  pasan a compartir una Agenda que, en principio, no parece compatible con las 

características diferenciales que organizaciones como Greenpeace, por ejemplo,  

atribuyen a la fast fashion. 

Frente a ese modelo, hoy se nos presenta como alternativa la llamada slow fashion, que 

apuesta por las tres erres (Reciclar, Reutilizar y Reducir), por una economía circular y 

proximal, basada en relaciones laborales más justas, en procesos productivos y de 

distribución menos contaminantes y en una cultura de consumo más austera, capaz de 
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dar más vida útil a las prendas, reaprovechándolas o reciclándolas y generando el 

mínimo posible de emisiones y residuos contaminantes. (Ver Tabla 1) 

             

Tabla 1. Fuente: Elaboración propia. 

Para hacerse cargo del peso que la industria de la Moda tiene en el deterioro del planeta, 

conviene ofrecer algunas cifras orientativas, cifras que la propia web oficial de Naciones 

Unidas ha hecho públicas a través de su sección de noticias (ver información completa 

en  https://news.un.org/es/story/2019/04/1454161). 

“La industria de la moda (ropa y calzado) produce más del 8 % de los 

gases de efecto invernadero y el 20 % de las aguas residuales al año”(..) “Se 

necesitan unos 7500 litros de agua para fabricar unos pantalones vaqueros 

desde la producción del algodón hasta la entrega del producto final a la tienda” 

(…) “El 85 % de los textiles terminan en vertederos o se incineran a pesar de que 

la mayoría de esos materiales se podrían reutilizar. Cada segundo se tira al 

vertedero o se quema el equivalente “a un camión de basura lleno de tejidos. 

(…) “En la industria textil se utilizan al año unos 93.000 millones de metros 

https://news.un.org/es/story/2019/04/1454161
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/trend-sustainable-fashion-wake-covid-19
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/trend-sustainable-fashion-wake-covid-19
https://unfccc.int/es/news/la-onu-ayuda-a-la-industria-de-la-moda-en-su-transicion-hacia-una-economia-baja-en-emisiones
https://unfccc.int/es/news/la-onu-ayuda-a-la-industria-de-la-moda-en-su-transicion-hacia-una-economia-baja-en-emisiones
https://unfccc.int/es/news/la-onu-ayuda-a-la-industria-de-la-moda-en-su-transicion-hacia-una-economia-baja-en-emisiones
https://unfccc.int/news/un-helps-fashion-industry-shift-to-low-carbon
https://www.worldbank.org/en/news/feature/2019/09/23/costo-moda-medio-ambiente
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cúbicos de agua, lo suficiente para satisfacer las necesidades de consumo de 

cinco millones de personas.”  

Cabe entonces preguntarse si empresas como NIKE, líder mundial de calzado y segunda 

empresa mundial en moda deportiva, está dispuesta, o no, a colaborar con los ODS de 

la Agenda 2030, pues la propia rentabilidad de su negocio podría estar basada en un 

modelo y una escala de producción aparentemente incompatibles con esos Objetivos. Y 

sin embargo, basta con acudir a la página oficial de esta empresa para descubrir que la 

información que NIKE ofrece a este respecto sigue la estructura de una argumentación 

implícita, ofreciéndonos datos acerca de sus medidas y compromisos, acciones que, 

consideradas en conjunto, pretenden llevarnos a esta conclusión: NIKE está colaborando 

activamente con los ODS y especialmente con los ODS 5 (Igualdad de Género),  ODS 8 

(Trabajo decente), ODS 12 (Producción y consumo responsables) y el ODS 13 (acción por 

el clima), a los que dedica un mayor espacio de difusión. 

 

2.2. METODOLOGÍA Y OBJETIVOS. 

 

Siguiendo ahora con nuestra metodología, recogeremos en primer lugar, dos diferentes 

tipos de información: las favorables a esa argumentación y las que contradicen esa 

misma idea al hacerse eco de un amplio conjunto de denuncias y críticas contra la 

empresa NIKE, por lo que actuarían como las  “premisas de una contra-argumentación”, 

pues consideradas en conjunto,  apoyan, prueban o respaldan precisamente el 

argumento contrario, es decir, que  NIKE no contribuye a alcanzar los ODS de la Agenda 

2030. 

 

¿Cómo valorar esta doble información, estas dos tesis contradictorias entre sí?  A partir 

de esta pregunta de base nuestro trabajo consistirá en recorrer ese doble camino de 

búsqueda y consulta de fuentes de información y ofrecer un método de análisis que 

creemos puede empoderar a la ciudadanía para que pueda valorar y sopesar mejor la 

veracidad y la relevancia del conjunto de informaciones disponibles en la red sobre el 

tema que nos ocupa: la colaboración o no colaboración de NIKE con los ODS de la 

Agenda 2030.  

https://www.worldbank.org/en/news/feature/2019/09/23/costo-moda-medio-ambiente
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Debemos tener en cuenta que, en la medida en que NIKE se considere parte de ese 

modelo productivo que caracteriza a la fast fashion, este análisis que aquí aplicamos a 

la empresa NIKE puede servir de ejemplo orientativo o precedente a la hora de 

reflexionar sobre la posible compatibilidad o incompatibilidad de este tipo de negocios 

y estos modos de producción con los ODS que integran la Agenda 2030.  

 

Por otra parte, si a través de este ejemplo, logramos descubrir una herramienta valiosa 

para una valoración crítica de la información disponible en Internet acerca de este tema, 

entonces habremos ilustrado también la dependencia que las decisiones éticas sobre 

consumo (qué marcas consumir o no consumir, en función de un posicionamiento ético 

previo) tienen respecto a nuestra competencia como usuarios críticos de información, 

competencias que conciernen directamente a la Ética y a la Teoría de la Comunicación y 

a otras disciplinas auxiliares. Dicho con otras palabras: habremos ilustrado que no puede 

haber un ejercicio ético de consumo si previamente el sujeto no desarrolla una 

competencia como usuario de la información y de la comunicación, pues las decisiones 

de consumo dependen de cuales sean nuestras representaciones acerca de las marcas 

y productos ofertados y dichas representaciones se construyen precisamente 

procesando y valorando la información disponible en diferentes medios y canales.  

 

Obsérvese, finalmente, que esta dependencia no resulta simétrica: las decisiones 

propias de una Ética de la Comunicación no dependen, por ejemplo, de qué marca de 

calzado o de ropa compremos. Efectivamente, nuestra competencia en comunicación 

no depende de las decisiones que tomemos en otros sectores del consumo, mientras 

que la compra de una u otra marca en cualquier sector del consumo, sí dependen 

crucialmente de cuál sea la información que manejemos y del tipo de análisis o 

valoración crítica que sepamos hacer sobre dicha información. 

  

Considerando entonces que la capacidad de análisis crítico aplicado a la información y a 

la comunicación es una competencia que puede ayudar con carácter general al 

consumidor/consumidora, ayudándole a resolver esos dilemas éticos en materia de 

decisión de compra, hemos elegido a la empresa NIKE a título de ejemplo ilustrativo, y 
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hemos examinado una amplia muestra de informaciones favorables y desfavorables a la 

idea de que NIKE colabora con los diferentes ODS de la Agenda 2030. 

 

Nuestro primer paso consiste, entonces, en clasificar las informaciones en dos 

categorías generales: 

 

Información tipo A:  Noticias e Informaciones que la propia empresa difunde para 

ilustrar su apoyo a uno o varios ODS (cuya fuente de origen es la propia empresa NIKE, 

o medios acríticos que se hacen eco de las declaraciones de los portavoces autorizados 

o paginas oficiales de la empresa sin cuestionarlas) 

 

Información tipo C: Noticias e Informaciones recogidas por el periodismo de medios, 

donde se da eco a denuncias contra NIKE, informes y estudios críticos, declaraciones de 

portavoces de diferentes sindicatos, ONGs, y representantes de movimientos sociales, 

etc., que apuntan en una dirección contraria y que, considerados en conjunto, pueden 

hacernos pensar que NIKE no colabora con los ODS. 

 

Nuestra propuesta metodológica es tratar las informaciones de tipo A, informaciones 

que NIKE difunde para ilustrar o demostrar su apoyo a un determinado ODS, como 

premisas de un argumento implícito cuya conclusión sería: NIKE colabora en la 

consecución de tal o cual Objetivo de Desarrollo Sostenible. De hecho, sus memorias de 

RSC y las informaciones que NIKE publica en su web oficial parecen estar diseñadas 

precisamente con esa función: persuadirnos de que efectivamente lucha por un mundo 

más justo y un planeta libre de contaminación. 

 

Valiéndonos entonces de la Teoría de la Argumentación de Toulmin (2019) y más 

concretamente, de la tipología de contraargumentos elaborada a partir de dicha teoría 

por el profesor Hubert Marraud (2017), pasamos a analizar y valorar la información de 

tipo C como si se tratara de una “contra-argumentación”, es decir,  distinguiendo qué 

informaciones de tipo C pueden actuar como una objeción o como una recusación 

frente a las premisas anteriores y, a la vista de los resultados, ver si cabe efectuar o no 

una refutación general del argumento implícito en las informaciones de tipo A. 
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OBJECIÓN: Según Marraud, estamos ante una objeción a la premisa (a), que sirve de 

base al argumento A, cuando encontramos datos objetivos o premisas del tipo (a’) que 

permiten negar su veracidad. En tal caso, y dado que de premisas falsas sólo podemos 

obtener conclusiones igualmente falsas, habremos desmontado el argumento A, pues 

sólo de premisas verdaderas se pueden obtener conclusiones verdaderas. Este primer 

tipo de contraargumento al que Marraud denomina “objeción” apunta pues contra la 

veracidad de las premisas: invalidadas las premisas, quedan automáticamente 

invalidadas las conclusiones.  

 

Imaginemos que NIKE afirma en su página web que ha suprimido el consumo de agua 

en la producción de sus prendas de vestir de algodón o que ha suprimido todos los 

elementos tóxicos que entran en la fabricación del calzado. Si tales premisas son 

verdaderas, entonces la conclusión “NIKE colabora con el ODS 12” (o si se prefiere, tiene 

un modelo de producción “responsable”) podría ser verdadera. Pero si encontramos 

distintas denuncias e informaciones que señalan que NIKE sigue consumiendo un 

inmenso volumen de agua y sigue empleando elementos tóxicos y contaminantes en la 

producción de sus prendas, tales premisas ya no pueden considerarse verdaderas, por 

consiguiente, la conclusión NIKE colabora con el ODS 12 o NIKE tiene un modelo 

responsable de producción, sería igualmente falsa. 

 

RECUSACIÓN. Un segundo tipo de contraargumento lo constituyen las recusaciones. En 

este caso, el ataque no es contra la veracidad de una premisa, sino contra la fuerza con 

la que nos conduce (o no) a una determinada conclusión. Es lo que técnicamente se 

conoce como “garantía”, ya que una premisa irrelevante o poco significativa puede no 

tener fuerza suficiente para llevarnos necesariamente a la conclusión. La premisa (a) 

podría ser verdadera, pero podría presentar un déficit de garantía y por tanto no 

conducirnos a la conclusión prevista en el argumento.  

 

Por ejemplo: imaginemos que NIKE anuncia que en apoyo al ODS 5 (Igualdad de Género) 

ha decidido felicitar por su cumpleaños a todas las empleadas de la empresa y regalarles 

una sudadera, tal medida podría ser verdadera, pero el hecho de hacer estos regalos a 
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las empleadas no presupone necesariamente que NIKE colabore con el ODS 5, pues el 

avance en Igualdad de Género no se mide a través de este tipo de “gestos”, sino a través 

de indicadores como la igualdad salarial entre varones y mujeres dentro de un mismo 

rango, la paridad en los puestos directivos o de liderazgo,  el porcentaje de mujeres en 

los puestos peor pagados, etc. En este caso recusamos la premisa, que sin embrago 

podría ser verdadera, pero no tener suficiente “garantía” para hacernos llegar a dicha 

conclusión.  

  

REFUTACIÓN: Finalmente, existe un tercer tipo de contra-argumentación al que 

Marraud denomina refutación. La refutación no apunta contra la veracidad o validez de 

las premisas, ni tampoco contra su posible falta de “garantía” sino que apunta 

directamente contra la conclusión. Se trata de la refutación, que consiste en agrupar en 

una contra-argumentación otras premisas verdaderas alternativas, dotadas de 

“garantía” pero que nos conducen a la conclusión contraria. En tal caso nos 

encontraríamos ante una refutación general del argumento inicial, un contraargumento 

que conduce a la idea o conclusión contraria.  

 

Para facilitar al lector el seguimiento de nuestro método de análisis, hemos empezado 

agrupando en unas tablas que denominamos ARGUMENTACIONES todas las 

informaciones que operan como premisas favorables a la conclusión NIKE colabora con 

el ODS X (concretamente nos hemos centrado en el ODS  5, 8, 12 y 13 sucesivamente), 

presentando en forma de enunciado sintético cada una de las informaciones que la 

empresa difunde para respaldar o demostrar dicha adhesión a uno u otro ODS particular.  

 

Así, en la tabla A1 (argumentación número 1), aparece el argumento cuya conclusión 

sería que NIKE colabora con el ODS 5 (Igualdad de género), y cuyo contenido son los 

enunciados que sintetizan las informaciones difundidas por NIKE y medios acríticos que 

actúan como premisas de dicha conclusión. Estos enunciados o premisas aparecen 

identificados con un código alfanumérico (premisa A.1.1, premisa A.1.2, etc.) al objeto 

de poder agruparlos y diferenciarlos sin necesidad de transcribirlos de forma literal cada 

vez que nos refiramos a ellos en el análisis. Además, cada una de estas premisas o 

enunciados sintéticos de las mismas se presenta asociado a una llamada o referencia al 
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correspondiente Anexo, página donde el lector podrá consultar la fuente de información 

completa de la que hemos extraído cada premisa. 

 

En la tabla A.2 recogemos la Argumentación que conduce a la conclusión NIKE colabora 

con el ODS 8 (Trabajo decente y Crecimiento económico), tabla que integra las premisas 

A.2.1, A.2.2, A2.3…etc. que supuestamente pueden conducirnos a dicha conclusión.  

 

Hemos decidido, no obstante, integrar en una misma tabla A-3, los argumentos que 

respaldan dos conclusiones diferentes: Nike colabora con el ODS 12 (Producción y 

consumo responsable) y NIKE colabora con el ODS 13 (acción por el clima), ya que la 

mayor parte de las premisas puntuaban al mismo tiempo en ambos argumentos. Se trata 

de medidas que afectan a los procesos de producción y de consumo – como la reducción 

de emisiones y de la huella de carbono tanto en la producción como en el consumo- y 

que suponen también un indicador en la lucha contra el cambio climático. Así pues, 

agruparemos en la tabla A-3 todas las premisas que respalden una de las dos o ambas 

conclusiones.  

 

Todas estas premisas son informaciones difundidas por la propia empresa NIKE o bien 

informaciones periodísticas que se hacen eco de las mismas sin cuestionarlas.  Por así 

decirlo, estas tablas representan los “argumentos favorables” a la misma idea que NIKE 

está implicada en los ODS y desea transitar hacia un modelo de producción más justo, 

más responsable y sostenible. Así, una persona que sólo confiara en NIKE como fuente 

de información o que solo consultara estas noticias que ilustran su adhesión a los 

objetivos de la Agenda 2030, encontraría en las tablas A-1, A-2 y A-3 los argumentos 

lógico-racionales que NIKE utiliza para probar, ilustrar o respaldar que efectivamente 

apoya o colabora con los ODS 5, 8, 12 y 13.  

 

Ahora bien, al haber agrupado en otras tres tablas alternativas, todas las informaciones 

encontradas en Internet que apuntan en la dirección contraria (tablas de 

CONTRARGUMENTACIÓN, identificadas como C1, C2 y C3), podemos imaginar también 

qué tipo de decisiones tomaría un sujeto que solo consultara este otro tipo de fuentes. 

Siguiendo aquí el mismo sistema de nomenclaturas, recogemos y codificamos las 
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premisas que en cada caso apuntan a la dirección contraria. Así, en la tabla de 

contrargumentaciones denominada C.1. encontraremos los enunciados que sintetizan 

informaciones recogidas en otras fuentes y medios de comunicación críticos que ponen 

en duda, que niegan o acusan a NIKE de llevar a cabo acciones contrarias al ODS 5 

(Igualdad de género); en la Tabla C.2, los enunciados que respaldan la idea de que NIKE 

no colabora con el ODS 8 (Trabajo decente y crecimiento económico) y en la tabla C.3, 

informaciones que respaldan la idea de que NIKE no colabora con el ODS 12 (Producción 

y Consumo Responsables) ni con el ODS 13 (Acción por el clima), que al igual que en la 

tabla A-3, se encuentran aquí también agrupados.  

 

A partir de estas tablas que presentaremos sucesivamente agrupadas en pares de 

argumentación y contrargumentación, seguiremos el siguiente protocolo de análisis: 

 

En primer lugar, pasaremos a identificar para la primera TABLA de ARGUMENTACION, la 

Tabla A-1 (referida al ODS 5), todas las posibles Objeciones y Recusaciones que a la vista 

de esta nueva serie de informaciones contenidas en las tablas de contra-argumentación 

cabe formular contra la veracidad de las premisas o contra su “garantía”.  

 

 Podremos plantear “objeciones” cuando la veracidad de alguna de las premisas 

contempladas en las tablas de Argumentación A-1 quede en entredicho al ser 

cuestionada o negada por una premisa presente en la tabla de contraargumentación C-

1, y habrá lugar a “recusaciones”, cuando las premisas que figuren en la tabla de 

argumentación, no posean “garantía” suficiente para conducirnos a la conclusión 

pretendida. En este sentido conviene advertir que cada Objetivo de la Agenda 2030 se 

encuentra asociado a unas metas específicas, y que el avance en cada una de esas metas 

se evalúa mediante unos indicadores que siguen un standard internacional. Así, una 

forma de detectar cuándo una premisa es irrelevante para alcanzar un ODS consiste en 

comprobar si responde a alguna de las metas específicas del ODS en cuestión o si se 

encuentra relacionado con los indicadores propios de algún ODS, pues de lo contrario, 

podría tratarse  de meros gestos simbólicos que solo “subjetivamente” se encuentran 

asociados a dicho objetivo, acciones que al no formar parte de los indicadores de avance 

en dicho ODS, no deben considerarse una aportación significativa a su logro. 
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Este procedimiento se aplicará sucesivamente a cada par de tablas contradictorias, 

procediendo progresivamente al análisis de posibles objeciones y recusaciones. Así, tras 

exponer las tablas (A-1 y C-1), se presentarán las tablas A-2 y C-2, ambas referidas al 

ODS 8 (Trabajo Decente), y se procederá mediante su análisis a formular las posibles 

objeciones y recusaciones contra las premisas de la tabla A-2; y  finalmente. Pasaremos 

a presentar las tablas A-3 y C-3, que agrupan las premisas referidas a los ODS 12 

(Producción y consumo responsables) y del ODS 13 (Acción por el clima), analizaremos 

las posibles objeciones y recusaciones que pueden formularse contra los argumentos de 

la tabla A.3.  

 

En todas las tablas las premisas se expresan con enunciados sintéticos, pero se remite 

siempre mediante una llamada al anexo correspondiente a las informaciones completas 

o los originales encontrados en Internet. Además, como ya anunciamos en el comentario 

al primer par de tablas (A.1 y C-1), remitiremos también en los anexos a lista oficial de 

metas e indicadores específicos de cada ODS, para que el lector pueda evaluar por sí 

mismo el posible desajuste entre lo que la empresa considera un “avance” o aportación 

al ODS y la definición de las metas e indicadores empleados por Naciones Unidas y por 

los organismos que en cada Estado llevan el control y seguimiento de esos estándares 

internacionales. 

 

Finalmente, y tras haber formulado todas las objeciones y recusaciones parciales 

posibles, examinaremos en conjunto todas las tablas de Tipo C (contrargumentos) y a la 

vista de ese conjunto amplio de premisas, examinaremos si es posible y pertinente 

formular una refutación general contra la idea de que NIKE colabora con los ODS, o si 

por el contrario, los argumentos expuestos por NIKE y medios “acríticos” resultan 

técnicamente “irrefutables”. Para ello compararemos el número de premisas que han 

quedado “libres” de objeción y de recusación en cada argumento, con relación al 

número de premisas que respaldan la contra-argumentación. 

 

 Al contar ahora con este más amplio y completo conjunto de informaciones y de datos 

obtenidos de nuestro análisis,  podremos hacer una valoración crítica mucho más 



25 
 

precisa acerca del verdadero alcance de las medidas que NIKE dice estar llevando a cabo 

a favor de los ODS analizados, y finalmente sopesar desde esta visión de conjunto si 

acciones como “comprar productos de la marca NIKE” pueden considerarse éticamente 

coherentes con el apoyo a esos ODS o si por el contrario, al comprar productos de la 

marca NIKE estamos alimentando modelos de negocio, de producción y de consumo, 

que resultan contrarios a los mismos.  

 

De esta forma esperamos poder ilustrar cómo el análisis crítico de la información puede 

ayudarnos a la toma de decisiones, y cómo la ausencia de esta competencia podría 

conducirnos a una decisión ética de consumo equivocada. 

 

En todo caso, creemos que más allá del interés de los datos que podamos encontrar 

referidos precisamente a NIKE y a los cuatro ODS analizados , esta manera de  organizar, 

analizar y procesar la información disponible en clave de argumentaciones y 

contrargumentaciones, podrá ser evaluada como una herramienta  de utilidad para 

quienes quieran establecer comparaciones y determinar, al menos en términos 

relativos, qué empresas o tipo de empresas merecen ser reconocidas como más acordes 

a los fines ecológicos y sociales de la Agenda y qué otras empresas o tipos de empresa 

pueden representar en la práctica precisamente lo contrario. En nuestra disertación 

final, y a la vista de los resultados, haremos una propuesta de generalización al respecto. 

 

3. ANÁLISIS Y RESULTADOS 

Siguiendo el protocolo que acabamos de describir presentamos a continuación la tabla 

A.1., donde se recogen en forma de enunciados sintéticos las premisas (acciones, 

medidas, etc.) adoptadas por la empresa, que tratan de probar, demostrar, ilustrar, 

respaldar la conclusión: NIKE apoya el ODS 5 /Igualdad de Género).                             

Posteriormente, a la vista de esta doble información, pasaremos a identificar cómo 

algunas de las premisas presentes en la tabla A-1,  son susceptibles de ser objeto de 

OBJECIONES y RECUSACIONES , ya sea porque las premisas contenidas en C-1 permiten 

poner en duda su veracidad (lo que implica una OBJECIÓN), o sea porque consultando 

las metas e indicadores correspondientes al ODS 5, las premisas contenidas en A.1 
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carecen de “garantía” suficiente, es decir, no nos obligan necesariamente a llegar a la 

conclusión: NIKE colabora con el ODS 5 (Igualdad de Género). 

3.1. PRESENTACIÓN DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRA-

ARGUMENTACIONES RELATIVAS AL ODS 5 (Igualdad de género).  

TABLA A-1: Premisas que apoyan, demuestran o prueban la conclusión: NIKE colabora 

con el ODS 5, Igualdad de Género  

 

A.1 PREMISAS RSC NIKE RESPECTO AL ODS 5  

 A.1.1 NIKE se compromete a que en el año 2025 se consiga un “50% de representación de 

mujeres en la fuerza laboral corporativa global y un 45% de mujeres en posiciones de 

liderazgo”. (Anexo 2) (Anexo 30) 

A.1.2 Apunta que “el 100% de sus proveedores estratégicos están aumentando el acceso a 

oportunidades profesionales y movilidad ascendente para las mujeres empleadas en sus 

instalaciones”. (Anexo 3) (Anexo 28) 

A.1.3 Se compromete a mantener una equidad salarial del 100% en todos los niveles de la 

plantilla laboral. (Anexo 4) (Anexo 28) 

A.1.4 Se responsabiliza en “doblar inversiones destinadas al desarrollo profesional de 

minorías raciales y étnicas en los EE. UU. y de las mujeres a nivel mundial” (Anexo 5) 

A.1.5 En 2018 tan sólo un 29% de los vicepresidentes son mujeres. (Anexo g31) 

A.1.6 En 2018, únicamente un 16% de los vicepresidentes pertenecía a alguna minoría 

racial. (Anexo 31) 

A.1.7 NIKE lleva a cabo distintas campañas contra el racismo que fueron publicadas en el 

segundo semestre de 2020, (Anexo n27) tras la repercusión que tuvo la noticia de la injusta 

muerte de George Floyd en Minneapolis. Fue entonces cuando “Black lives Matter” reavivó 

fuertemente el movimiento previamente creado en el año 2013 a través de un hashtag 

como causa de la muerte de otro afroamericano llamado Trayvon Martin. (Anexo 6) 
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A.1.8 NIKE cambia su eslogan “Just do it” (simplemente hazlo) por “Just don’t do it” 

(simplemente no lo hagas), para concienciar al público de la grave problemática que Estados 

Unidos vive con respecto a la comunidad afroamericana y con el objetivo principal de 

ofrecer su apoyo simbólico a esta comunidad. (Anexo 59) 

A.1.9 NIKE lanza una campaña protagonizada por las famosas tenistas afroamericanas, 

Serena y Venus Williams, tras el auge del movimiento Me too, que surge como protesta tras 

las acusaciones de abuso sexual en el mundo del espectáculo, en un intento de sumarse 

simbólicamente a esta denuncia. Para ello en su eslogan juega con la doble connotación del 

término sisters.  (Anexo 7) 

A.1.10 En el año 2021 NIKE, hace público su compromiso de no adquirir más algodón en la 

región del Xinjiang en China al hacerse público un informe en el que se denunciaba la 

violación de los derechos humanos en los trabajos de recogida del algodón, para los que se 

usaba como mano de obra trabajadores de la etnia Uigur. Como consecuencia se 

promueven diferentes boicots comerciales y contraataques mediáticos por parte del 

gobierno chino. (Anexo 8)  

CONCLUSIÓN: NIKE colabora con el ODS 5, Igualdad de género. 

 

 

C.1 CONTRAARGUMENTACIONES RESPECTO AL ODS 5  

C.1.1 Un informe de Global Alliance for Workers and Communities señala que los 

trabajadores y las trabajadoras de NIKE en Indonesia reciben una paga de un dólar al día, 

se quejan de recibir un trato vejatorio (como tener que limpiar los servicios y correr 

alrededor de las instalaciones como castigo por llegar tarde) y acusan a sus jefes de acoso 

y abuso sexual en el trabajo. El 85% de la plantilla de estas fábricas que trabajan para NIKE 

son mujeres con una media de edad inferior a los 23 años. Se especifica además, que los 

empleados de nueve plantas de producción están obligados a trabajar más horas de las 

permitidas legalmente y no tienen acceso a cuidados médicos.  (Anexo 58)  
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C.1.2 Allyson Michelle Felix, es una atleta estadounidense, quien hasta finales de 2017 tenía 

un contrato firmado con la empresa NIKE, como marca patrocinadora de la deportista. Tras 

conocer la noticia de que estaba embarazada NIKE decidió ofrecerle un nuevo contrato 

inferior al pactado en el año anterior. La respuesta ante esta situación laboral en la que se 

encontraba Allyson, fue romper todos los lazos con dicha empresa, y firmar con otra que si 

le reconocía todos sus derechos laborales. (Anexo 38) 

 

C.1.3 En el año 2018, ejecutivos de la empresa NIKE son despedidos por acoso sexual y 

discriminación de género: Esta noticia se hizo pública por una encuesta realizada a 

numerosas trabajadoras, cuyas respuestas llevaron a la evidencia de que estas habían sido 

acosadas sexualmente y discriminadas por ser mujeres. Todas estas respuestas fueron 

difundidas al director ejecutivo de NIKE. Acto seguido como consecuencia de este hecho 

numerosos ejecutivos fueron obligados a abandonar su puesto de trabajo dentro de la 

empresa. (Anexo 40) 

CONCLUSIÓN: NIKE no colabora con el ODS 5, igualdad de género.  

 

3.2 FORMULACIÓN DE RECUSACIONES Y OBJECIONES CONTRA EL ARGUMENTO A-1 

Las premisas A.1.7, A.1.8 y A.1.9 son susceptibles de una recusación, puesto que estos 

gestos simbólicos y campañas publicitarias de la marca no tienen garantía suficiente 

para llevarnos necesariamente a la conclusión. Una empresa podría utilizar mujeres y 

eslóganes a favor de las mujeres en sus campañas de publicidad y no por ello estar 

colaborando con las metas específicas del ODS 5. De hecho, los parámetros que miden 

oficialmente el avance en este objetivo se refieren a otras magnitudes y en ningún caso 

se considera un indicador de avance en el ODS 5 la presencia de la mujer en la publicidad 

de una marca. (Anexo 9) 

En cuanto a las premisas A.1.1, A.1.2, A.1.3, A.1.4, A.1.5 y A.1.6 caben formular 

objeciones, es decir cabe suponer que esas afirmaciones y compromisos no son 

plenamente veraces, puesto que en las premias de la contraargumentación C.1, (véanse 
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las premisas C.1.1, C.1.2, C.1.3, C.1.4, C.1.5) encontramos numerosos casos donde o bien 

la propia empresa es denunciada por personal de su plantilla por un tratamiento 

discriminatorio contra la mujer, así como denuncias de acoso sexual y laboral entre sus 

empleadas; o bien son las trabajadoras explotadas en las fábricas proveedoras de la 

marca las que sufren estas vejaciones, esa violencia y discriminación. Obsérvese que, 

entre las metas e indicadores del ODS 5, sí que figuran de forma explícita la lucha contra 

el acoso sexual y la explotación laboral de las mujeres e indicadores para medir los 

posibles avances de cara a este objetivo. (Anexo 9) 

La única premisa que en principio no parece prestarse ni a recusaciones ni a objeciones 

es la premisa A.1.10, que hace referencia al posicionamiento público de NIKE con 

relación a la explotación laboral de la etnia Uigur en la región Xinjiang de China (Anexo 

8). Como puede comprobarse en las informaciones sobre este caso este 

posicionamiento público le costó a NIKE un llamamiento al boicot de sus tiendas y 

productos en China y la posterior aparición de informes del gobierno chino denunciando 

posibles sustancias tóxicas en los productos comercializados por NIKE y otras marcas 

occidentales, aquellas que junto a NIKE, se hicieron eco en sus webs de la denuncia de 

violación de los Derechos Humanos contra la etnia Uigur.  

 

RESULTADO PARCIAL 

De las 10 premisas analizadas en el Argumento A-1, 9 han sido objeto de objeciones o 

recusaciones, siendo la única que resiste este análisis crítico la premisa A.1.10. 

3.3 PRESENTACIÓN DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRAARGUMENTATIVAS 

RELATIVAS AL ODS 8 (Producción y Consumo responsables) 

 

A.2 PREMISAS RSC NIKE RESPECTO AL ODS 8 

A.2.1 NIKE pretende conseguir que “el 100 % de sus instalaciones dentro de su cadena de 

suministro cumplan con los estándares laborales, de salud, seguridad y ambientales 
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fundamentales de NIKE, respetando los derechos de sus trabajadores y de las comunidades 

donde opera”. (Anexo 11) (Anexo 29) 

 

A.2.2 NIKE se compromete a que el 100% de sus proveedores estratégicos construyan 

espacios de trabajo seguros y saludables para las personas que fabrican sus productos. 

(Anexo 12) (Anexo 29) 

 

A.2.3 El compromiso incluye la medición y el seguimiento de las mejoras en el trato que 

reciben las personas que trabajan con sus proveedores estratégicos para la fabricación de 

los productos NIKE.  (Anexo 13)  

 

A.2.4 Este mismo compromiso obliga a aumentar el acceso a oportunidades profesionales 

y de movilidad ascendente para las mujeres empleadas en sus instalaciones. (Anexo 4)  

CONCLUSIÓN: NIKE colabora con el ODS 8: Trabajo decente y crecimiento económico. 

 

 

C.2 CONTRAARGUMENTACIONES  RESPECTO AL ODS 8 

C.2.1 En 1996, la revista Life acusa a NIKE por explotación infantil en Pakistán, al utilizar 

menores de edad en la confección de sus productos. (Anexo 48) 

 

C.2.2 En 2001, NIKE admite públicamente que las trabajadoras y trabajadores de sus 

fábricas estuvieron sometidos a abusos sexuales y malos tratos durante años. (Anexo 33) 

 

C.2.3 En 2005, se produce un trágico accidente laboral al derrumbarse un edificio que 

albergaba fábricas textiles que trabajaban para distintas marcas occidentales en la ciudad 

de Daca, dejando 61 personas muertas. (Anexo 44) Si bien no hay constancia de que afecte 

directamente a centros proveedores de NIKE. 
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C.2.4 En 2008, se produce en Vietnam concretamente en la provincia de Ching Luh, se 

convoca una huelga para reclamar a la marca NIKE una subida en los salarios. A pesar de 

recibir un sueldo “legal” los trabajadores lo consideran injusto e insuficiente para poder 

hacer frente al coste de la vida. (Anexo 34) 

 

C.2.5 En 2008 NIKE, junto a otras empresas del sector, firma el Protocolo de Libertad de 

Asociación de Indonesia y fue entonces cuando se compromete a negociar de cara al futuro 

unos salarios y empleos dignos. Sin embargo, años después la marca se niega a tomar 

medidas con relación a su compromiso. (Anexo 35) 

 

C.2.6 La empresa NIKE en 2011 fue acusada por prácticas de explotación laboral indicando 

que Converse - una firma perteneciente a NIKE desde el año 2003 - llevaba a cabo hábitos 

de acoso en Indonesia, siendo los trabajadores de estas fábricas agredidos tanto física como 

verbalmente. (Anexo 49) 

 

C.2.7 En 2012, se produjo un incendio en la fábrica Ali Enterprises que causó 300 muertes. 

Numerosas fuentes apuntaron que se trataba de confecciones para marcas europeas y que 

el accidente se debía a las precarias condiciones de trabajo que se dan dentro del sector. 

Los trabajadores afirmaron que no se trataba de un caso aislado sino de accidentes muy 

habituales en esta industria. (Anexo 45) 

 

C.2.8 En 2012, la fábrica Tazreen sufre un incendio en Bangladesh que causó la muerte de 

111 personas, una problemática vinculada al mismo motivo mencionado anteriormente por 

falta de derechos y condiciones laborales. (Anexo 46) 

 

C.2.9 En 2012, un sindicato de trabajadores en Indonesia denunció la explotación a la que 

estaban sometidos los trabajadores de la marca NIKE durante años. Como respuesta, NIKE 

tuvo que hacer frente a estas deudas abonando una gran cuantía de dinero por la 

cantidad de horas extras impagadas durante años. (Anexo 36) 
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C.2.10 En 2013, se produce un nuevo derrumbe en una fábrica textil de la ciudad de Dhaka 

(Bangladesh), al colapsar el edificio conocido como el Rana Plaza. La fábrica de confección 

trabajaba para empresas americanas y europeas. Esta noticia ha sido durante los últimos 

años la más relevante dentro del sector, pues sirvió para dar visibilidad a las precarias 

condiciones laborales que sufren los trabajadores de estas empresas proveedoras de la 

industria textil occidental. Aunque NIKE no aparece directamente vinculada, lo cierto es que 

poseía al menos dos fábricas en esa misma ciudad y que diferentes noticias han señalado 

condiciones laborales igualmente precarias en sus fábricas de Vietnam, Indonesia y 

Camboya, países donde NIKE concentra sus centros externos de producción. (Anexo 47) 

 

C.2.11 En 2014, tiene lugar una de las huelgas más grandes de la historia en China, en la 

que los trabajadores reclaman pagos inadecuados en pensiones, seguros médicos o los 

fondos de seguros de la vivienda. (Anexo 37)  

 

C.2.12 Tras firmar en 2011, el Protocolo de Asociación de Indonesia, NIKE se comprometió 

a llevar a cabo una serie de negociaciones a través de las cuales regular los salarios y el 

empleo precario en Indonesia, pero 10 años después en 2018 se niegan a proseguir con 

dicha propuesta. (Anexo 35) 

C.2.13 En 2018, NIKE fue uno de los patrocinadores de la Copa Mundial de fútbol, este 

hecho supone un desembolso de millones de euros, que año tras año va en aumento. 

Cuando al mismo tiempo las personas que trabajan en sus fábricas cuentan con salarios 

precarios siendo estás las personas que confeccionan las prendas para los protagonistas 

de este tipo de campeonatos. (Anexo 39)  

 

C.2.14 Durante los últimos años NIKE ha movido sus empresas de fabricación de China a 

países como Vietnam por su bajo coste en mano de obra.  (MIRAR ESTA PÁGINA PARA 

DESARROLLAR) (Ver página  https://www.europapress.es/comunicados/noticia-

comunicado-china-pierde-atractivo-pais-fabricar-costevietnam-india-emergen-alternativa-

20080916122836.html)  

 

https://www.europapress.es/comunicados/noticia-comunicado-china-pierde-atractivo-pais-fabricar-costevietnam-india-emergen-alternativa-20080916122836.html
https://www.europapress.es/comunicados/noticia-comunicado-china-pierde-atractivo-pais-fabricar-costevietnam-india-emergen-alternativa-20080916122836.html
https://www.europapress.es/comunicados/noticia-comunicado-china-pierde-atractivo-pais-fabricar-costevietnam-india-emergen-alternativa-20080916122836.html
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C.2.15 A principios de 2022 medios reportan que mientras que en España durante los meses 

del confinamiento de la COVID 19 los trabajadores de las treinta y seis tiendas con las que 

cuenta NIKE en el país recibieron el salario íntegro y el bonus de cada mes por completo. 

(Anexo 42) Otra cara de la moneda vivían sus trabajadores de las fábricas textiles en 

Karnataka (India), que estuvieron meses, desde el comienzo de la pandemia, sin recibir el 

sueldo mínimo legal del país. (Anexo 43) 

CONCLUSIÓN: NIKE no colabora con el ODS 8, trabajo decente y crecimiento económico.  

 

 

3.4 FORMULACIÓN DE RECUSACIONES Y OBJECIONES CONTRA EL ARGUMENTO A-2 

Las premisas A.2.2, A.2.3 y A.2.4, son susceptibles de una recusación, puesto que en 

ellas se argumentan “compromisos” que no necesariamente nos llevan a la conclusión. 

Entre las metas y los parámetros que miden el avance del ODS 8, no se encuentra el 

anuncio público de promesas. (Anexo 14) De hecho, la contra-argumentación C.2.5 es 

un claro contra-ejemplo de la garantía que ofrecen las promesas, pues la empresa NIKE 

en su día se comprometió a tomar medidas acerca del salario y trabajo digno en los 

centros subcontratados, pero años después se desentiende y rompe unilateralmente el 

acuerdo.  

Contra la premisa A.2.1 concurren razones para presentar recusación y objeción. En ella 

se expone un compromiso ético, derivado de la noticia que en 2001 asumió la empresa 

públicamente (Anexo C.2.1) tras reconocer malas prácticas laborales dentro de sus 

fábricas textiles. Desde entonces NIKE se comprometió durante los próximos años a 

rectificar y eliminar todas estas conductas, tal y como desde entonces han figurado en 

su página web dentro del apartado de RSC. Sin embargo, las contra-argumentaciones 

recogidas desde la premisa C.2.1 hasta la C.2.15, demuestran que en general todo el 

sector textil sigue profundamente desatendido y que a priori sigue existiendo la misma 

problemática. (Anexo 14) En rigor, debemos señalar que no todas esas 

contrargumentaciones afectan de forma explícita o directa a la marca NIKE ya que 

describen desastres y situaciones de precariedad e inseguridad laboral generales dentro 
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del sector, pero las contra-premisas C.2.4, C.2.5, C.2.6, C.2.9, C.2.12, C.2.13, C.2.14 y 

C.2.15 sí señalan directamente a esta empresa como responsable directa o indirecta de 

la continuidad de esas malas condiciones laborales. Cabe pues poner en duda la vigencia 

y veracidad del compromiso anunciados para mejorar las condiciones laborales de sus 

centros externos de producción. (OBJECIÓN y RECUSACIÓN, al quedar sin efecto dicho 

compromiso.  

RESULTADO PARCIAL DEL ANÁLISIS: Ninguna de las premisas que respaldan el 

argumento A-2 queda libre de objeciones o recusaciones, mientras que el número de 

premisas que apoyan el argumento contrario es de 15, y al menos 8 de ellas señalan 

directamente a NIKE como responsable de malas condiciones laborales e 

incumplimiento de compromisos éticos previamente anunciados.   

3.5 PRESENTACIÓN DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRAARGUMENTATIVAS 

RELATIVAS AL ODS 12 (Producción y consumo responsables) Y AL ODS  13 (Acción por 

el clima) 

A.3 PREMISAS RSC RESPECTO AL ODS 12 Y AL ODS 13  

A.3.1 NIKE busca alcanzar una reducción de 0,5 millones de toneladas de emisiones de GEI, 

mediante el aumento del uso de materiales biodegradables al 50 %. (Anexo 16) 

A.3.2 NIKE apunta lograr el “10 % de reducción de desechos por unidad en su fabricación, 

distribución, sede y empaque a través de un diseño mejorado y eficiencia operativa.” 

(Anexo 17) 

A.3.3 NIKE busca conseguir que “el 100 % de los residuos se desvíen del vertedero de su 

cadena de suministro extendida y al menos el 80 % se recicle nuevamente en productos 

NIKE y otros bienes” (Anexo 17)  

A.3.4 NIKE quiere multiplicar por “10 la cantidad de residuos de productos terminados 

restaurados, reciclados o donados” (Anexo 17)  
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A.3.5 NIKE busca una reducción del 25 % en el uso de agua dulce por kg en el teñido y 

acabado de textiles” (Anexo 18) 

A.3.6 Busca adoptar alternativas químicas más limpias para sus 10 productos químicos 

prioritarios en toda su cadena de suministro” (Anexo 19) 

A.3.7 NIKE quiere alcanzar una “reducción absoluta del 70 % de las emisiones de GEI en 

instalaciones propias u operadas mediante electricidad 100 % renovable y electrificación de 

flotas” (Anexo 23) 

A.3.8 Conseguir una “reducción de 0,5 millones de toneladas de emisiones de GEI mediante 

el aumento de nuestro uso de materiales biodegradables al 50 % de todos los materiales” 

(anexo 16) 

A.3.9 Busca cumplir con su objetivo basado en la ciencia para 2030, y para ello debe reducir 

su huella de carbono en un 65 % en espacios propios u operados y en un 30 % en toda su 

cadena de suministro extendida. (Anexo 24) 

A.3.10 Garantizar que “las emisiones de gases de efecto invernadero de las operaciones de 

fabricación y transporte de proveedores clave estarán en o por debajo de los niveles de 

2020 a pesar del crecimiento comercial anticipado, a través del uso de energía renovable, 

eficiencia energética y combustibles alternativos.” (Anexo 23) 

A.3.11 NIKE ha puesto en marcha en EE. UU. Y Europa y anuncia que lo hará próximamente 

en China el programa Reuse-A-Shoe, el cual actualmente está activo en algunas de sus 

tiendas. Consiste en que puedes devolver a las tiendas los zapatos usados que ya no te 

pongas, integrando a su vez talleres informativos sobre cuidados y para supra-reciclaje 

entre otros. (Anexo 32) 

A.3.12. NIKE afirma que el 78 % de los productos NIKE, Jordan y Converse contienen cierta 

cantidad de materiales reciclados y a su vez está trabajando para aumentar ese porcentaje. 

Los productos NIKE, Jordan y Converse, suponen según la empresa el 70 % de la huella de 

carbono de la empresa.  (Anexo 32) 
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A.3.13 NIKE anuncia una línea ecológica de producción llamada Tempo Short cuyos 

productos se fabrican con un 75% de poliéster reciclado (material que supone un 30% de 

emisiones de carbono en comparación con el poliéster virgen) y que en la mayoría de la 

gama llega a alcanza un 100% de material reciclado en su confección. Esta línea de NIKE “ha 

retirado 112 millones de botellas de agua de vertederos y cursos de agua”. (Anexo 32) 

A.3.14 La línea NIKE Air utiliza igualmente desechos para la construcción de sus suelas 

confeccionadas con al menos un 50% de materiales reciclados a base de residuos. Para NIKE 

“los residuos son un tesoro” pues le permiten ahorrar consumos de energía al acceder a 

casi un coste cero a estos materiales. Se propone reutilizar hasta el 90 % de los residuos 

que genera la fabricación y que las suelas NIKE Air estén algún día confeccionadas con al 

menos un 50% de materiales reciclados. (Anexo 32) 

A.3.15 En 2011, como consecuencia de la noticia destapada por Greenpeace acerca del 

vertido de sustancias químicas peligrosas en ríos de China, la propia ONG lanzó la campaña 

“Detox my Fashion” a la que NIKE se unió, con el objetivo de hacer frente a la problemática, 

reclamando a las empresas su responsabilidad para que cooperen con el fin de concluir con 

estas malas prácticas. (Anexo 52) 

 

A.3.16 En 2020 lanza una campaña en la que da a conocer su movimiento Move to Zero. 

(Ver página https://www.youtube.com/watch?v=dmSTIwCAO8M&ab_channel=Nike)  

A.3.17 NIKE redujo en 2021 hasta un 6% del uso de agua dulce. (Anexo 52) 

 

A.3.18 Para equilibrar y disminuir las emisiones de CO2 generadas por la empresa, NIKE 

planta árboles. (Anexo 25) 

A.3.19 En 2021, NIKE decide colaborar con la empresa Newlight para llevar a cabo una 

producción basada en materiales biodegradables (Anexo 60), que no emiten en absoluto 

huella de carbono.  

A.3.20 NIKE asegura haber reducido cambios que han evitado un 3,5 millón de kg de 

residuos y se compromete a algún día a redirigir el 100% de los residuos para impedir que 

https://www.youtube.com/watch?v=dmSTIwCAO8M&ab_channel=Nike
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acaben en vertederos en un futuro y llegar a reciclar al menos el 80% de los productos NIKE 

y otros diseños de este holding empresarial. (Anexo 32) 

CONCLUSIÓN: NIKE colabora con los ODS 12 y 13, consumo y producción responsables y 

acción climática.  

 

C.3 CONTRAARGUMENTACIONES RESPECTO AL ODS 12 y 13  

C.3.1 Nike afirma que los productos NIKE, Jordan y Converse, suponen el 70 % de la huella 

de carbono de la empresa. Emisiones de carbono que en el año fiscal de 2020 NIKE reconoce 

que la huella total de emisión fue de 11.706.664 millones de toneladas de CO2. (Anexo 32) 

C.3.2 En 2009, Greenpeace revela la relación que tiene NIKE con la deforestación del 

Amazonas, de la cual hace uso para la producción de cuero.  (Anexo 51) 

C.3.3. En 2011, Greenpeace acusa a NIKE, como responsable de la contaminación de ríos en 

China, tal y como se apunta en el informe “trapos sucios”, en el que se manifiesta que esta 

empresa entre otras, contribuyen al vertido de sustancias químicas peligrosas procedentes 

de su producción en las aguas del país. (Anexo 50) 

 

C.3.4 Nike no fue una de las primeras empresas en unirse a la campaña “Detox my fashion”, 

pero finalmente aceptó el acuerdo. Años después, un nuevo informe publicado en 2016 

“Greenpeace Catwalk” revela que NIKE ocupaba uno de los peores puestos del ranking, 

situando a la empresa en la categoría de “Paso en falso”. (Anexo 52) 

 

C.3.5 Nike reconoce haber emitido en el año 2020, 11.706.664 toneladas de CO2 e informa 

en su página de objetivos sostenibles 2025, que es el equivalente a la huella de carbono de 

la ciudad de Ámsterdam.  (Anexo 32) 

 

C.3.6 En 2021, el estudio “sintéticos anónimos” investigó los compromisos 

medioambientales de varias empresas de moda entre las que figuraba NIKE, a través del 
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que se comprobó cómo las soluciones propuestas por las empresas no eran suficientemente 

eficientes, ya que la mayor parte de ellas, se basaban en la utilización de fibras extraídas de 

materiales plásticos, algo que se cree que de cara al futuro no supondría un avance. Tal y 

como apunta, NIKE es una de las marcas menos comprometidas, pues en su mayoría su 

filosofía de producción está basada en producir a partir de materiales plásticos 

reciclados.  (Anexo 54) (Anexo 26) 

 

C.3.7. El problema de Tempo short, es que NIKE no nos dice el porcentaje que ocupa dentro 

de la empresa, pero lo que sí sabemos es que si todas las marcas utilizaran lo mismo que 

Tempo Short, seguirán emitiendo al menos 8 millones de toneladas de CO2 anuales, pues 

como señala la empresa, el cambio de poliéster supondría un 30% de reducción. (Anexo 32) 

 

C.3.8. En 2019 un informe emitido por Pacific Environment examinó la emisión de 

combustibles fósiles a través del transporte marítimo. Revelando que NIKE se encuentra 

entre las quince primeras marcas en el ranking de empresas más contaminantes. (Anexo 53) 

 

C.3.9. Muchos de los proveedores de NIKE no cuentan con metas de reducción de GEI en el 

año 2021.  (Ver página https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-

ecologicas-tienen-un-problema-de-proveedores-sucios/ ) 

 

C.3.10. En el año 2022, se divulga una noticia en la que figura que la montaña de ropa del 

desierto de Atacama (Chile) sigue en crecimiento. Quienes acusan a NIKE entre otras, de ser 

sus productos los que ocupan la mayor parte de los vertidos. (Anexo 55) 

CONCLUSIÓN: NIKE no colabora con los ODS 12 (Producción y consumo responsables) y ODS 

13 (Acción por el clima)  

 
 

 

 

 

https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-ecologicas-tienen-un-problema-de-proveedores-sucios/
https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-ecologicas-tienen-un-problema-de-proveedores-sucios/


39 
 

3.6. FORMULACIÓN DE RECUSACIONES Y OBJECIONES AL ARGUMENTO A-3 

 

Consideramos que las premisas que van de la A.3.1, A.3.2, A.3.3, A.3.4, A.3.5, A.3.6, 

A.3.7.A.3.8.,A.3.9 y A.3.10, son susceptibles de recusación ya que se trata de promesas, 

deseos, metas y objetivos que la empresa dice asumir a medio y largo plazo pero que en 

la información difundida se limita a “anunciar”. Es posible que la inclusión de este 

anuncio, de esta información acerca de sus deseos y compromisos pueda cosechar 

cierto efecto persuasivo en un lector acrítico, pero es un hecho constatable que los 

indicadores que miden los ODS 12 y 13 (Anexo 21 y 27) en ningún caso recogen como 

avance significativo la mera formulación de promesas o el anuncio público de 

compromisos. Otra cosa sería que NIKE ofreciera datos que corroborasen objetivamente 

su cumplimiento, pero a falta de esa otra información, este conjunto de deseos y 

compromisos, no ofrece garantía suficiente para que podamos extraer de estas premisas 

la conclusión del argumento.  

 

También podemos formular una recusación contra las premisas A.3.16 ya que - como 

vimos anteriormente en el análisis de la tabla A.1 - debemos insistir en que hacer 

publicidad de campañas de sostenibilidad, no convierte automáticamente a dicha 

empresa en una empresa sostenible ni garantiza que se esté haciendo un avance en la 

lucha contra el cambio climático.  Ningún indicador referido a los ODS 12 y 13 recoge 

como avance hacia un modelo de producción y consumo más responsable o en la lucha 

contra el cambio climático el mero lanzamiento de campañas publicitarias. Por ello, no 

cabe deducir de esta premisa la conclusión del argumento.  

 

Especialmente sutil y a nuestro parecer desafortunada es la redacción de las 

informaciones que respaldan las premisas A.11, A.3.12, A.3 13 y A.3.14, donde describe 

medidas que aparentemente contribuyen a la reducción de emisiones de carbono en la 

producción de calzado, promoviendo el reciclaje (A.3.11) o al sustituyendo el poliéster 

virgen por poliéster procedente del reciclado de sus propias prendas y de residuos 

plásticos.  
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NIKE pretende convencernos de que ha comprendido las ventajas ecológicas que puede 

suponer una economía circular donde el producto una vez usado vuelva a ser reciclado. 

Las medidas como, la campaña Move to Zero, Reuse-A-Shoe, las sugerencias que 

propone en su web etc, apuntan en esa dirección. Sin embargo, no informa con datos, 

sino que difunde el sentido ecológico de esas campañas. No podemos saber con 

precisión el modo en que está afectando en la práctica a la producción y al consumo de 

NIKE. Cursos y talleres dirigidos a los usuarios y consumidores de NIKE como Refurbished 

para fomentar el cuidado y reciclaje de las prendas, son acciones bien intencionadas, 

pero cuyos efectos objetivos no conocemos. (Anexo 32) 

 En A.3.20, ofrece un dato general referido al conjunto de medidas, y afirma haber 

reducido 3,5 millones de Kg de CO2. Contra estas informaciones, cabe contraponer 

objeciones y recusaciones. Por ejemplo, NIKE afirma que gracias a la sustitución del 

poliéster virgen por el reciclado se puede reducir un 30 % la huella de carbono y que 

gracias a estas líneas de la marca NIKE ha retirado 112 millones botellas de plástico de 

vertederos y cursos de agua. ¿Es esta la noción que tiene NIKE de una solución 

“sostenible”? Pensémoslo: si la producción y la rentabilidad de la gama Tempo Short 

depende del hallazgo de semejantes cantidades de plástico en vertederos y cursos de 

agua, no parece que la línea pueda contribuir a la reducción del consumo de plástico o 

a la eliminación de malas prácticas de consumo, sino más bien al contrario, pues ahora 

su producción depende de este tipo de hallazgos o suministros. De hecho, llega a decir 

textualmente que los “residuos son un tesoro”. 

Por otra parte, aunque la cifra de 112 millones de botellas de plástico pueda ser 

impactante y efectista, la empresa dice que con este tipo de medidas ha conseguido una 

reducción de 3,5 millones de Kg las emisiones de CO2. ¿Y qué sucede con el resto de las 

gamas y líneas de producción de NIKE? ¿A cuántos millones de botellas de plástico 

equivalen los 11.706.664 de toneladas (no de Kg, sino de toneladas) de CO2 que este 

grupo empresarial reconoce abiertamente haber emitido en el ejercicio fiscal 2020. 

(Anexo 32). Téngase en cuenta que 2020 es ya un año afectado por la pandemia, es 

decir, no representativo de su volumen anual de producción.  
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Creo que ante este tipo de informaciones el usuario o usuaria de la información debe 

ser particularmente crítica y cautelosa y no dejarse engañar por imágenes como “112 

millones de botellas de plástico” o porcentajes que ocultan cual es el valor absoluto de 

cada percentil. Especialmente desacertada es la redacción de la información que NIKE 

publica para referir a la línea de producción Nike Air y Tempo Short (A.3.13), donde 

literalmente se refiere a los residuos son un “tesoro” (Anexo g 32) 

 

Igualmente cabe plantear una recusación contra la premisa A.3.19 pues de la 

información presente en la web de NIKE no pueden extraerse datos que permitan medir 

objetivamente en qué consisten los avances derivados del acuerdo firmado entre NIKE 

con la empresa Newlight, por muy ambicioso y prometedor que esos “objetivos” 

meramente formulados a título desiderativo puedan resultarnos. 

Finalmente, la información sobre acciones de reparación ambiental como la plantación 

de árboles (A.3.18), es cuanto menos un gesto acertado, pero un tanto insignificante si 

se tiene en cuenta el enorme daño ambiental que genera anualmente esta empresa. 

(Anexo g 25). La premisa (A.3.17), relativa a la reducción de un 6% en el uso productivo 

de agua dulce, nos parece igualmente una medida bien encaminada al tratarse de un 

recurso natural indispensable para la vida de los ecosistemas y de las sociedades 

humanas. Con los datos presentados en forma de porcentaje relativo, no podemos 

evaluar, sin embargo, el verdadero alcance que en términos absolutos supone esta 

medida, que valoramos positivamente, ni determinar si esta reducción en el consumo 

de agua dulce ha motivado otras consecuencias para las personas y el medioambiente, 

pues se trata de una descripción muy sucinta. (Anexo g 20). 

 

RESULTADO PARCIAL: Salvo contadas excepciones (A.3.18, A.3.17 y la parte “lograda” 

de reducción de huella de carbono y tasa de reciclaje, y las tres referidas a los programas 

Reuse a Shoe, y a la línea NIKE AIR y TEMPO SHORT) el resto de las premisas ha sido 

objeto de una recusación y/o de una objeción. Frente a estas 6 premisas que aceptamos 

con reserva, hay otras 10 que apuntan en la dirección contraria dentro de la tabla C.3.  

y que, en algún caso ponen en evidencia que el alcance real de las medidas anunciadas 

en esas 6 premisas, es muy poco significativo y se contradice además con otras 
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actuaciones negativas para el clima y para el planeta que la empresa lleva a cabo con 

alcance más general.  Que las tiendas NIKE de EE. UU. permitan devolver las zapatillas 

usadas, no es compatible con las reiteradas denuncias por la generación de desechos o 

residuos textiles de la marca NIKE en vertederos como el del desierto de ATAKAMA en 

Chile, por ejemplo. Lograr reducir las emisiones de CO2 con ese conjunto de medidas 

(NIKE AIR, TEMPO SHORT, etc.) hasta un total de 3,5 millones de Kg puede parecernos 

un gran logro, pero no lo es, si consideramos que esa misma empresa reconoce generar 

11’7 millones de Toneladas (no de Kg, sino de miles de Kg) de CO2 sólo en el año 2020 

que, como hemos dicho, fue un año ya afectado por la pandemia.    

  

 

 

 

3.7. FORMULACIÓN DE UNA REFUTACIÓN GENERAL 

 

Si consideramos ahora el número y la cantidad de premisas que respaldan en las tablas 

C-1, C-2 y C-3, las conclusiones contrarias, creemos poder contraponer los tres 

argumentos contrarios: NIKE no está colaborando con los ODS 5,8, 12 y 13.  

 

Si bien, cabe señalar que NIKE parece sensible a las crisis de reputación que generan 

esas críticas y que de cara a la opinión pública, parece estar efectuando algunos 

pequeños gestos, pequeños avances, que apuntan en una dirección aparentemente 

acertada.  

 

El problema de fondo que este análisis pone sobre la mesa es el siguiente: ¿puede una 

empresa como NIKE transitar hacia un modelo realmente justo y sostenible o  está 

dentro del ADN de su propio modelo de negocio – tan próspero y rentable hasta la fecha 

– el beneficiarse de una economía de escala global, de una mano de obra barata y 

desprotegida, y de modos de producción “subcontratada” en países donde no hay 

controles medioambientales, ni se respetan los derechos laborales, y donde se explota 

(e incluso se acosa sexualmente) a una plantilla precaria y mayoritariamente femenina.  
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NIKE se escuda en la consabida externalización de la producción y de los servicios para 

defenderse y señala que esos datos ya no le atañen directamente, pues no se refieren 

estrictamente a su plantilla, sino a la de las empresas, fábricas y centros contratados por 

la firma en esos otros países. 

 

 Si NIKE hubiera efectivamente cumplido alguno de los compromisos de cambio que a 

este respecto ha hecho públicos reiteradamente no podríamos encontrar en las tablas 

de contra-argumentación premisas que supusieran una objeción, una recusación o que 

permitieran en conjunto considerar que no está colaborando realmente con los ODS, es 

decir, premisas capaces de armar una refutación general. De la misma manera si NIKE 

no hubiera hecho o no estuviera haciendo el mínimo esfuerzo por colaborar, no 

tendríamos premisas libres de objeciones o recusaciones en las tablas de Tipo A.   

 

Ahora bien, al comparar las premisas recusadas y/objetadas, con aquellas otras que no 

han sido objeto de ninguna contra-argumentación, el número de premisas cuya 

veracidad o relevancia se puede poner en duda, es muy superior al número las que han 

quedado libre de objeciones o recusaciones. Nuestro análisis ha permitido recusar y 

objetar la inmensa mayoría de ellas (sólo se salva 1 de la Tabla A1, ninguna de la Tabla 

A.2 y salvamos 6 con reservas en la Tabla A3). 

 

Este hecho significa que NIKE no puede exhibir – a pesar de la abundancia de noticias- 

datos objetivos que respalden la veracidad y relevancia de las premisas argumentativas, 

y recurre reiteradamente al anuncio público de metas y futuribles, de “promesas” y 

“gestos simbólicos” que, por sí mismos, no implican avances en el logro de los ODS.  

 

Por el contrario, hay más de 30 premisas contrarias que denuncian precisamente que 

NIKE no cumple sus compromisos, y que ayudan a ver que esos pequeños pasos en la 

dirección adecuada son, hoy por hoy, muy poco relevantes ni alteran significativamente 

el modelo de producción de esta empresa. 
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3.8. VALORACIÓN GENERAL DE LOS RESULTADOS 

 

Esta visión de conjunto nos permite diagnosticar que NIKE parece poner sus esfuerzos 

no tanto en cambiar radicalmente su modelo de producción y su estructura de negocio, 

como en “parecerlo” públicamente, en simular ese compromiso ético y esa presunta 

adhesión a los fines sociales y ecológicos de la Agenda 2030. Ello ha quedado probado, 

además, por las numerosas campañas de publicidad aparentemente alineadas con esos 

objetivos y por los contenidos informativos de su página oficial que han sido recusadas, 

pues podrán ser efectivas para persuadir a la opinión pública, pero –atendiendo a los 

indicadores oficiales- son irrelevantes de cara al avance de los ODS analizados. Estamos, 

por tanto, ante una mala y una buena noticia: mala porque significa que NIKE, la 

empresa de calzado y ropa deportiva más grande del mundo, no parece estar realmente 

comprometida con los fines sociales y ecológicos que estos ODS representan, pero 

buena porque al tener que “parecerlo” y al ser el público cada vez más exigente, empieza 

a “tener” que hacer pequeños gestos, pequeñas concesiones, que al menos apuntan en 

una dirección adecuada.  

 

Si estos cambios positivos tuvieran algún día lugar, al hacer este mismo análisis dentro 

de unos años, ya no encontraríamos tantas premisas contra-argumentativas, y no 

cabrían tantas recusaciones y objeciones, pues la empresa estaría en condiciones de 

facilitar datos objetivos que realmente signifiquen un avance en esos y otros ODS de la 

Agenda, tal y como los entiende el repertorio de indicadores de avance de Naciones 

Unidas. Probablemente, este sería el caso si este mismo análisis lo aplicáramos a una 

empresa de moda ecológica y sostenible representativa del slow fashion, o por lo 

menos, es razonable pensar que su modelo de negocio y de producción (basado 

precisamente en el comercio justo, en trabajos dignos, y orientada radicalmente al 

reciclaje, a la reutilización, a la reducción de consumo y a la gestión de residuos textiles) 

obtendría mejores resultados que los que acabamos de atribuir a NIKE. Pero en todo 

caso, el crecimiento de una de esas empresas podría hacerla evolucionar hacia un 

modelo distinto de la misma manera que lo hizo en su día la empresa NIKE y cualquier 

gigante actual de la fast fashion podría transitar con el tiempo y obtener, en 

comparación, nuevos y mejores resultados.  
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4.  CONCLUSIÓN GENERAL 

 

Con el análisis que acabamos de realizar esperamos haber conseguido ilustrar la forma 

en que un uso más crítico de la información puede ayudar a los usuarios y usuarias del 

sector de la moda y ropa deportiva, a tomar sus decisiones éticas de consumo.  

 

Esta herramienta de análisis consiste en tratar la información difundida por una empresa 

acerca de su propio compromiso con los ODS de la Agenda como “argumentaciones” 

(premisas que quieren conducirnos a una conclusión), y ello permite sistematizar la 

presentación de posibles objeciones, recusaciones, y en su caso, una refutación general 

del argumento. 

Al oponer y comparar argumentaciones y contrargumentaciones, hay tres posibles 

resultados: 

 

a) Las premisas de los argumentos que no resulten cuestionables por su veracidad 

y/o por su garantía son más numerosas que las premisas que respaldan la 

contrargumentación. En tal caso, la empresa o institución analizada pasaría 

positivamente la prueba. No cabe pues presentar una refutación general o si se 

formula, la balanza de la razón se inclinaría a favor de la conclusión defendida en 

la argumentación. 

 

b) Las premisas de los argumentos que resultan cuestionables por su falta de 

veracidad o de garantía, son más numerosas que las que no resultan 

cuestionables, y son además menos numerosas que las que respaldan los 

argumentos contrarios. En tal caso, sí cabe formular una refutación general y la 

balanza de la razón habrá de inclinarse, lógicamente, hacia la contra-

argumentación. 

 

c) Puede finalmente producirse un cierto “empate técnico”, y en este caso, el 

dilema a la hora de inclinarse por una u otra opción, queda momentáneamente 

sin resolverse. Pero tengamos en cuenta que este mismo análisis es aplicable a 
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otras empresas, y al comparar los resultados de distintas entidades, podremos 

acaso encontrar una opción mejor. 

 

En todo caso, esta herramienta, al poder ser aplicada a una misma empresa o institución 

en diferentes tiempos, puede servirnos para dar cuenta de su “evolución” y al poderse 

aplicar a diferentes empresas al mismo tiempo, pueden establecerse comparaciones 

permitiendo al consumidor/a determinar sobre una base racional qué empresas se 

acercan más con sus acciones a sus propios principios y valores éticos, y qué otras, por 

el contrario, arrojan peores resultados.  

 

Somos conscientes de que un ciudadano o ciudadana de a pie no siempre está en 

condiciones de poder llevar a cabo un trabajo de recopilación sistemática de 

información y estas complejas tareas de análisis. Sin embargo, esta herramienta y ese 

tipo de análisis sí puede ser aplicado con alcance más general y esos estudios podrían 

ser asumidos por la investigación académica o por instituciones especializadas en el 

estudio y análisis de la comunicación y del consumo.  

 

Somos conscientes de que esta puntual aplicación a la empresa NIKE ha sido meramente 

ilustrativa y de que hay aspectos en el diseño de este trabajo que se pueden mejorar. 

Por ejemplo, se podría sistematizar mejor la búsqueda de informaciones y acaso operar 

con paneles o muestras estadísticamente representativas de medios y fuentes de 

información a consultar. Nosotros hemos trabajado con una muestra de conveniencia, 

que hemos extendido hasta donde nos ha sido posible encontrar referencias nuevas y 

no redundantes respecto a premisas ya previamente codificadas.  

 

Con todo, nos daremos por satisfechos si al menos hemos logrado ilustrar el potencial 

que encierra este tipo de metodología y las posibilidades que abre para un análisis crítico 

de la información, pues disponer de una información no ya más completa, sino mejor 

analizada, nos permitirá obtener conocimientos nuevos y defender con mayor 

fundamento y seguridad, coherencia e integridad, nuestras propias decisiones de 

consumo.  
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6. ANEXOS (NUMERADOS DEL 1 AL 60, DE ACUERDO A LAS LLAMADAS EN TEXTO) 
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Imagen 1: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-5-gender-equality  
 

 
 

 

 
Imagen 2: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-5-gender-equality  
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Imagen 3: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 4: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 5: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 6: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 7: Imagen de la página web de NIKE. Fuente: https://cnnespanol.cnn.com/2020/06/09/que-es-

el-movimiento-black-lives-matter-y-por-que-se-creo/  
 

 

 
Imagen 8: Imagen de la página web CNN. Fuente: https://cnnespanol.cnn.com/2020/06/09/que-es-el-

movimiento-black-lives-matter-y-por-que-se-creo/  
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7 

 
Imagen 9: Imagen del video Publicidad de Nike 2019 en Youtube. Fuente: 

https://www.youtube.com/watch?v=92PiMSa_kCY&ab_channel=HectorBiel  
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Imagen 9: Imagen de la página web de El País. Fuente: https://elpais.com/internacional/2021-03-25/hm-

y-nike-afrontan-la-ira-de-china-por-criticar-la-situacion-de-los-uigures-en-xinjiang.html 
l  
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Imagen 10: Imagen de la página web de El País. Fuente: https://elpais.com/internacional/2021-03-

25/hm-y-nike-afrontan-la-ira-de-china-por-criticar-la-situacion-de-los-uigures-en-xinjiang.html 

 

 

 

 
 
 

 
Imagen 11: Imagen de la página web de El País. Fuente: https://elpais.com/internacional/2021-03-

25/hm-y-nike-afrontan-la-ira-de-china-por-criticar-la-situacion-de-los-uigures-en-xinjiang.html 
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Imagen 12: Imagen de la página web de El País. Fuente: https://elpais.com/internacional/2021-03-

25/hm-y-nike-afrontan-la-ira-de-china-por-criticar-la-situacion-de-los-uigures-en-xinjiang.html 
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Imagen 13: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977 
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Imagen 14: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977 

 

 
 

 
Imagen 15: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977 
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Imagen 16: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977 
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Imagen 17: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth  
 
 

 

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977
https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth


63 
 

 
Imagen 18: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth  
 

 

 
 

 
Imagen 19: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth  
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Imagen 20: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets  
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Imagen 21: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets  
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Imagen 22: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 23: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882  
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Imagen 24: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882  

 

  
Imagen 25: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882  
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Imagen 26: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882  
 
 
 

 
 

 
Imagen 27: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882  
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Imagen 28: Imagen de la página web del NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production 
 

 

 
Imagen 29: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production 
 

 

 

 
Imagen 30: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production 
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Imagen 31: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 32: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 33: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 34: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets 
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Imagen 35: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose-cms-preprod01.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2022/03/17210319/FY21_NIKE-Impact-Report.pdf  
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Imagen 36: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910  
 

 
Imagen 37: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910   
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Imagen 38: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910  

 

 
Imagen 39: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910  
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Imagen 40: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910  
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Imagen 41: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action   
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Imagen 42: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action   
 

 

 

 
Imagen 43: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action   
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Imagen 44: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/2025-targets   
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Imagen 45: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/value-chain-footprint  
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Imagen 46: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/value-chain-footprint  
 

 

 
Imagen 47: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/value-chain-footprint  
 

 

  
Imagen 48: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/value-chain-footprint  
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Imagen 49: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/weforest  
 

 

 
Imagen 50: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/weforest  
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Imagen 51: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/weforest  
 

 

 
Imagen 52: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/weforest  
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Imagen 51: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  
https://www.nike.com/es/sostenibilidad/materiales  

 

 

 
Imagen 52: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  
https://www.nike.com/es/sostenibilidad/materiales  
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Imagen 53: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915 
 

 
Imagen 54: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915 
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Imagen 55: Imagen de la página web del INE. Fuente:  

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915  
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Imagen 56: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain  
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Imagen 57: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain  
 

 

 

 
Imagen 58: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain  
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Imagen 59: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain  
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Imagen 60: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/health-and-safety 
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Imagen 61: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/health-and-safety 
 

 

 
Imagen 62: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/health-and-safety 
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Imagen 62: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose.nike.com/health-and-safety 
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Imagen 63: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  
https://purpose.nike.com/diversity-equity-inclusion  
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Imagen 64: Imagen de la página web expok. Fuente:  

https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/  
 

https://purpose.nike.com/health-and-safety
https://purpose.nike.com/diversity-equity-inclusion
https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/


86 
 

 
Imagen 65: Imagen de la página web expok. Fuente:  

https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/  
 

 

 
Imagen 66: Imagen de la página web expok. Fuente:  

https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/  
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Imagen 67: Imagen de la página web expok. Fuente:  

https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/  
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Imagen 68: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025 
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Imagen 69: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025 
 

 
 

 
Imagen 70: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025 
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Imagen 71: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025 
 

 

 
Imagen 72: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025 
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Imagen 73: Imagen de la página web de NIKE. Fuente:  

https://purpose-cms-production01.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2018/05/14214955/Nike_FY01_CR_report_original.pdf  
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Imagen 74: Imagen de la página web de La Vanguardia. Fuente: 

https://www.lavanguardia.com/economia/20080401/53451190412/unos-21-000-trabajadores-de-nike-
en-vietnam-exigen-mejor-sueldo.html  
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Imagen 75: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://cleanclothes.org/news/2018/06/11/adidas-and-nike-pay-record-breaking-amounts-to-
footballers-but-deny-decent-wages-to-women-stitching-their-shirts  
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Imagen 76: Imagen de la página web de Las provincias. Fuente: 

https://www.lasprovincias.es/v/20120116/sociedad/derechos-pisoteados-
20120116.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fv%2F20120116%2Fsociedad%2Fderech

os-pisoteados-20120116.html  
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Imagen 76: Imagen de la página web de CincoDías. Fuente: 

https://cincodias.elpais.com/cincodias/2014/04/17/empresas/1397730962_153545.html  
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Imagen 77: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455_744393.html  
 

 
Imagen 78: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455_744393.html  
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Imagen 79: Imagen de la página web Instagram. Fuente: 

https://www.instagram.com/p/B1PFSVGnR9k/?utm_source=ig_embed&ig_rid=97eac536-bd40-453b-
a9dc-0c89696c3539  

 

 

 
Imagen 80: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://www.instagram.com/p/B1PFSVGnR9k/?utm_source=ig_embed&ig_rid=97eac536-bd40-453b-
a9dc-0c89696c3539  
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Imagen 81: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455_744393.html   

  

 
 

 
Imagen 82: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455_744393.html  
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Imagen 83: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://cleanclothes.org/news/2018/06/11/adidas-and-nike-pay-record-breaking-amounts-to-
footballers-but-deny-decent-wages-to-women-stitching-their-shirts  

  

 

 

 

 

 

 
Imagen 84: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://cleanclothes.org/news/2018/06/11/adidas-and-nike-pay-record-breaking-amounts-to-
footballers-but-deny-decent-wages-to-women-stitching-their-shirts  
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Imagen 83: Imagen de la página web de The New York Times. Fuente: 
https://www.nytimes.com/2018/04/28/business/nike-women.html  
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Imagen 84: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/  
 
 
 

https://www.nytimes.com/2018/04/28/business/nike-women.html
https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/
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Imagen 85: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/  
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Imagen 85: Imagen de la página web de Vozpopuli. Fuente: 

https://www.vozpopuli.com/economia_y_finanzas/nike-sueldos-empleados-espana-
cerradas_0_1344465736.html  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/
https://www.vozpopuli.com/economia_y_finanzas/nike-sueldos-empleados-espana-cerradas_0_1344465736.html
https://www.vozpopuli.com/economia_y_finanzas/nike-sueldos-empleados-espana-cerradas_0_1344465736.html
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Imagen 86: Imagen de la página web de loquesomos. Fuente: 

https://loquesomos.org/india-proveedores-de-zara-o-nike-se-niegan-a-pagar-el-salario-minimo-a-ls-
trabajadors/  
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Imagen 87: Imagen de la página web de El País. Fuente: 

https://elpais.com/internacional/2013/04/24/actualidad/1366821528_917934.html#:~:text=En%20200
5%2C%2061%20empleados%20del,ha%20producido%20el%20nuevo%20siniestro  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://loquesomos.org/india-proveedores-de-zara-o-nike-se-niegan-a-pagar-el-salario-minimo-a-ls-trabajadors/
https://loquesomos.org/india-proveedores-de-zara-o-nike-se-niegan-a-pagar-el-salario-minimo-a-ls-trabajadors/
https://elpais.com/internacional/2013/04/24/actualidad/1366821528_917934.html#:~:text=En%202005%2C%2061%20empleados%20del,ha%20producido%20el%20nuevo%20siniestro
https://elpais.com/internacional/2013/04/24/actualidad/1366821528_917934.html#:~:text=En%202005%2C%2061%20empleados%20del,ha%20producido%20el%20nuevo%20siniestro
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Imagen 88: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-
pakistan/  

 

 
Imagen 89: Imagen de la página web de Clean Clothes Campaign. Fuente: 

https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-
pakistan/  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-pakistan/
https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-pakistan/
https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-pakistan/
https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-pakistan/
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Imagen 88: Imagen de la página web de efe. Fuente: 

https://www.efe.com/efe/espana/portada/trece-imputados-por-incendio-de-fabrica-que-dejo-111-
muertos-en-bangladesh/10010-2703090  
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Imagen 89: Imagen de la página web de Youtube. Fuente: 

https://www.youtube.com/watch?v=OGVKW7sD6wk&ab_channel=UnitedNations   
 

  
 

 
 
 
 
 

https://www.efe.com/efe/espana/portada/trece-imputados-por-incendio-de-fabrica-que-dejo-111-muertos-en-bangladesh/10010-2703090
https://www.efe.com/efe/espana/portada/trece-imputados-por-incendio-de-fabrica-que-dejo-111-muertos-en-bangladesh/10010-2703090
https://www.youtube.com/watch?v=OGVKW7sD6wk&ab_channel=UnitedNations
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Imagen 90: Imagen de la página web Modaes. Fuente: 

https://www.modaes.com/entorno/etica-y-moda-el-caso-nike  
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Imagen 91: Imagen de la página web iprofesional. Fuente: 

https://www.iprofesional.com/notas/119176-Nike-enfrenta-de-nuevo-acusaciones-sobre-explotacion-
laboral  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.modaes.com/entorno/etica-y-moda-el-caso-nike
https://www.iprofesional.com/notas/119176-Nike-enfrenta-de-nuevo-acusaciones-sobre-explotacion-laboral
https://www.iprofesional.com/notas/119176-Nike-enfrenta-de-nuevo-acusaciones-sobre-explotacion-laboral
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Imagen 92: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 
http://archivo-

es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf 
 

 
Imagen 93: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 

http://archivo-
es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf 

http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf


103 
 

 
Imagen 94: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 

http://archivo-
es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf 
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Imagen 95: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 

http://archivo-es.greenpeace.org/espana/es/news/2010/November/090501-01/  
 

http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/es/news/2010/November/090501-01/
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Imagen 96: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 

https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http://p3-
raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/  

 

 
Imagen 97: Imagen de la página web de Greenpeace. Fuente: 

https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http://p3-
raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http:/p3-raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/
https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http:/p3-raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/
https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http:/p3-raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/
https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http:/p3-raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/
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Imagen 98: Imagen de la página web de Pacific Environment. Fuente: 

https://www.pacificenvironment.org/wp-content/uploads/2021/07/SIZ_Shady-Ships-Report.pdf  
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Imagen 99: Imagen de la página web de El Confidencial. Fuente: 

https://www.elconfidencial.com/medioambiente/empresa/2021-07-01/greenwashing-reciclaje-moda-
industria-textil_3160327/  

 

https://www.pacificenvironment.org/wp-content/uploads/2021/07/SIZ_Shady-Ships-Report.pdf
https://www.elconfidencial.com/medioambiente/empresa/2021-07-01/greenwashing-reciclaje-moda-industria-textil_3160327/
https://www.elconfidencial.com/medioambiente/empresa/2021-07-01/greenwashing-reciclaje-moda-industria-textil_3160327/
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Imagen 100: Imagen de la página web de Changing Markets. Fuente: 

http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-
ANONYMOUS-WEB.pdf  

 

 
 

Imagen 101: Imagen de la página web de Changing Markets. Fuente: 
http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-

ANONYMOUS-WEB.pdf  
 

 
 
 
 
 

http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-ANONYMOUS-WEB.pdf
http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-ANONYMOUS-WEB.pdf
http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-ANONYMOUS-WEB.pdf
http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-ANONYMOUS-WEB.pdf
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Imagen 102: Imagen de la página web Youtube. Fuente: 

https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=0HZl9_MhwFc&feature=emb_title&ab_channel
=BBCNewsMundo 
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Imagen 103: Imagen de la página web  Bloomberglinea. Fuente: 
https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-ecologicas-tienen-un-problema-de-

proveedores-sucios/  

https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=0HZl9_MhwFc&feature=emb_title&ab_channel=BBCNewsMundo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=0HZl9_MhwFc&feature=emb_title&ab_channel=BBCNewsMundo
https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-ecologicas-tienen-un-problema-de-proveedores-sucios/
https://www.bloomberglinea.com/2022/02/13/las-grandes-marcas-ecologicas-tienen-un-problema-de-proveedores-sucios/
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Imagen 104: Imagen de la página web de El español. Fuente: 

https://www.elespanol.com/reportajes/20190704/zapatillas-racistas-nike-simbolo-
esclavitud/411209176_0.html  
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Imagen 105: Imagen de la página web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente: 

https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf  
 

 
 

https://www.elespanol.com/reportajes/20190704/zapatillas-racistas-nike-simbolo-esclavitud/411209176_0.html
https://www.elespanol.com/reportajes/20190704/zapatillas-racistas-nike-simbolo-esclavitud/411209176_0.html
https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf
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Imagen 106: Imagen de la página web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente: 

https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf  
 
 

 

 
Imagen 107: Imagen de la página web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente: 

https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf
https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf
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102: Imagen de la página web de Youtube. Fuente: 

https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7lw&ab_channel=Nike  
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103: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7lw&ab_channel=Nike
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
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104: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  

 
 
 

 

 
105: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  

 

 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
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106: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  

 
 

 
 

 
107: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  

 

 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-shoes-what-the-tech
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108: Imagen de la página web de Hypebeast. Fuente: 

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech  
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