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1. PLANTEAMIENTO GENERAL Y MARCO TEORICO

La Etica de la Comunicacién y la Etica del Consumo tienen un campo de interseccién mas
complejo del que cabe imaginar a primera vista pues como nos proponemos ilustrar con
este trabajo, la Etica del Consumo sélo 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
analiticas sobre la informacién que permiten al usuario discernir, sobre su autoria 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 hipdtesis plausibles
sobre la intencionalidad de dicha informacién y su difusion publica, detectar posibles
sesgos y otras ambigliedades calculadas y, en definitiva, saber identificar y ponerse a
salvo frente a posibles estrategias de persuasion y de manipulacion de las que pueden
servirse las personas y organizaciones para tratar de construir una determinada

reputacién e imagen publica.

En el Articulo 20 de la Constitucién Espafiola se reconoce nuestro derecho a “comunicar
o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio de difusion (...)".
(Constitucion Espafiola, Art.20, d.) La veracidad de la informacién es, por tanto, un
derecho fundamental de la ciudadania espanola. Ahora bien, para poder determinar
cuando recibimos informaciones que son plenamente veraces o que, por el contrario,
son sélo “verdades a medias” o “medias verdades”, necesitamos desarrollar un sentido
critico que requiere cierta educacion previa. Se podria pensar que esta competencia es
parte del cometido de una Etica del Consumo en la medida en que identifiquemos a las
personas usuarias de la informacién como “consumidoras” de un determinado servicio
o producto. Pero si ese servicio es la comunicacidn, entonces el desarrollo de esas
competencias criticas le corresponde también a la Etica de la Comunicacién, disciplina

gue junto a la Teoria de la Comunicacién y de la Informacién, habra de ensefiarnos a



identificar esos diferentes usos, efectos y funciones que desempefia la informacién para

las organizaciones.

Sucede que, en el siglo XXI, en las sociedades capitalistas con regimenes democraticos
que cuentan con un desarrollo tecnolégico e industrial avanzado, concurren multiples
fuentes y medios de informacién. Hoy, de hecho, existe un periodismo de fuentes que
trabaja para las empresas y las organizaciones (consultorias de imagen, gabinetes de
prensa y de relaciones publicas, 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
facil 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
peridodicos, de los servicios informativos de Radio y de TV la llamada informacion

periodistica de actualidad. *

En pleno siglo XXI, la mayoria de las y los ciudadanos que viven en esos paises
tecnolégicamente avanzados, posee al menos un dispositivo (un smartphone, una
tablet, un ordenador) con conexién a Internet, lo que posibilita hacer busquedas de
informacién con alcance global acerca de cualquier tema. Este usuario o usuaria de
redes digitales quizas supo distinguir ante un periédico impreso cuando estaba leyendo
publicidad y cuando estaba leyendo informacion periodistica, o si estaba oyendo la Radio
o viendo la TV, podia reconocer cuando se trata de un programa y cuando se trata de un
anuncio. Sin embargo, hoy existen, incluso en los medios convencionales, zonas hibridas
donde esa frontera entre publicidad e informacion, o entre publicidad y ficcion se
presenta deliberadamente difusa: anuncios publicitarios que simulan el aspecto de una
noticia, noticias cuyo objeto de referencia es el lanzamiento de una campafa
publicitaria, el estreno o reposiciéon 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 pelicula que solo

1 Hoy la mayor parte de los jévenes acude a las redes digitales para “informarse” sobre la actualidad. Para
un estudio pormenorizado del uso informativo de las redes por parte del publico juvenil consultese Garcia
Galera, M. D. C., & del Hoyo Hurtado, M. (2013).



los profesionales del marketing y de la publicidad reconocemos como posibles

operaciones de product placement, etc.

Separar la funcidn informativa y la publicitaria resulta también practicamente 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 futbol,
hoy conocida como Liga Santander al estar patrocinada por el Banco homénimo), o
donde los propios espacios del evento deportivo (incluyendo las camisetas, las vallas,
toallas, bebidas, las carrocerias de automoviles, etc.) han sido previamente “decorados”
o “amueblados” con publicidad de marca. Quien quiera informarse y no ser al mismo
tiempo diana de una accion persuasiva o publicitaria, no podra hacerlo si es seguidor de
este tipo de retransmisiones y algo muy similar estd sucediendo con los conciertos y
giras, asi como con la denominacién de museos, salas de exposiciones y lugares para

otros eventos artisticos y culturales.

Pero si ya en los medios convencionales resulta dificil discernir cuando estamos ante
una informacién periodistica 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 mas generalizado,
pues somos incapaces (salvo que dispongamos de una tecnologia puntera al respecto)
de determinar qué contenidos y comentarios aparentemente espontaneos 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 cuando 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 comunicacién espontdnea o ante un “montaje”.

El usuario o usuaria de las redes termina enfrentandose a versiones y valoraciones de la
realidad muy diversas e incluso contradictorias entre si, y al no poder reconocer la

veracidad de la informacién, piensa que de lo que se trata entonces es de elegir



libremente aquella versidon de la realidad que mas le convenga: una especie de verdad a
la carta, tendiendo a seleccionar aquella version de la realidad que mas le satisface
psicolégicamente (la mas cémoda, la mas afin a sus propios intereses y puntos de vista)

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

La Teoria de la Comunicacién, y concretamente la corriente centrada en la investigacién
de los medios de comunicacion de masas (Mass Communication Research), dio cuenta
ya a mediados del siglo XX, de esa exposicidn y percepcion 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 espiritu abierto, sino que tendemos a consultar
estos medios para confirmar y reforzar nuestras propias opiniones y actitudes previas.
No buscamos una innovacién de nuestra forma de ver el mundo, sino una simple

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

Si, al sesgo que introducen los intereses ocultos en la produccién de informacién unimos
este otro sesgo de auto-confirmacion por parte del usuario/a de la informacidn, el
resultado es un mundo cognitivamente descomprometido de la verdad, de la veracidad
de la informacion, una sociedad que cree poder controlar la realidad en la medida en
gue controla la version 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 Etica del Consumo cabe preguntarse entonces: éCémo puede el
“consumidor” del siglo XXI obtener una informacién “veraz” acerca de las marcas, de los
servicios y productos, que entran dentro de sus opciones de compra?; éDebe confiar
sélo en la publicidad y en lo que acerca de si mismas dicen las propias marcas en sus
respectivas webs oficiales y plataformas de contenido?; éAcaso las posibilidades de

acierto en su decisién de consumo no dependeran entonces de la informacidon que sea

2 Para una revision de los estudios clasicos, consultese Wolf (2016). Para una ilustracién de la vigencia
de esa misma tendencia en el ambito de la exposicidn selectiva de orden ideoldgico o partidista véase:
Humanes (2014)

3 para conocer los origenes de este término y los valores éticos que conlleva el paradigma de la posverdad
pueden consultarse Fowks, J. (2018); Rey Matarg, E. (1996) y Rodrigo-Alsina, M., & Cerqueira, L. (2019),
obras que presentamos, debidamente referenciadas en el capitulo de Bibliografia.



capaz de encontrar en las redes y de su competencia personal para valorar criticamente

la informacidn 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
mas de 180 paises, entre ellos Espaiia, y constituyen el mayor Pacto Mundial después
de la Declaracién Universal de los Derechos Humanos de 1948, a cuyos principios se
ajustan. Ademas, en esta Agenda se suman toda una serie de metas destinadas a luchar
contra el cambio climatico (ODS 13), proteger los ecosistemas terrestres (ODS 15) y la
vida en los ecosistemas maritimos (ODS 14), a promover modelos de produccién y
consumo mas responsables y sostenibles (ODS 12), etc. Asi, junto a los ODS que atafien
directamente a los Derechos Humanos y a la dignidad de las personas se afiaden ahora
otros objetivos que asumen los derechos Medioambientales y la urgente necesidad de
cambiar nuestra accidn sobre el planeta, para preservar la vida e invertir el cambio

climatico.

Como consumidora “responsable” una persona comprometida con los ODS preferiria
adquirir productos de marcas que colaboren activamente con estos objetivos en vez de
obstaculizarlos. Por ejemplo, si quiere comprar ropa o calzado, le gustaria saber qué
marcas estan colaborando con la Agenda 2030 y cuales, por el contrario, se basan en
modelos de produccidn altamente contaminantes, o en la explotacion laboral de sus

trabajadores y trabajadoras, etc.

Nos preguntamos qué tipo de informacién podria obtener al respecto si acudiera a la
propia empresa y medios afines, es decir, a medios que recogen “acriticamente” las
informaciones vertidas por la propia empresa, y qué otro tipo de informacion obtendria
si acude, por el contrario, a las ONGs y movimientos sociales, a medios informativos
profesionales que practican un periodismo mas critico e independiente, etc. Los
primeros podrian presentarnos una versién mas o menos idilica del papel social y
ecoldgico desempefiado por las empresas, mientras que los segundos podrian enunciar
sus malas practicas ecoldgicas. Esta persona se encontraria entonces frente a un dilema

cognitivo: éa quién creer, en qué fuentes confiar?



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 busqueda sistematica de informacidn acerca de su colaboracion con el
ODS 5 (lgualdad de Género), el ODS 8 (Trabajo Decente), el ODS 12 (Produccién y
Consumo responsables) y el ODS 13 (Accidn por el Clima), que son aquellos objetivos a
los que la marca NIKE dedica mayor notoriedad en su web oficial. ¢éQué tipo de
informacién podemos obtener en Internet atendiendo a estos dos criterios generales de

busqueda?

a) Enla propia empresay medios “acriticos” hemos encontrado informaciones que
tratan de ilustrar, probar, demostrar o respaldar la idea de que NIKE colabora

conlos ODS5,8,12y 13

b) En las ONGs y medios criticos, independientes y profesionales, encontramos
informaciones que tratan de demostrar o respaldar la idea contraria: NIKE no

colabora conlos ODS 5, 8,12y 13.

¢Pueden ser veraces dos informaciones contradictorias entre si? ¢ Qué podemos hacer
desde la Etica de la Comunicacién y desde las competencias adquiridos en el Grado de
Publicidad y Relaciones Publicas para ayudar a la ciudadania a resolver este “dilema”?

éColabora o no colabora NIKE con los ODS?

1.1.UNA PROPUESTA ORIGINAL

Una herramienta interesante para dilucidar esta cuestion es asumir que detras de las
informaciones que NIKE publica y difunde en su web acerca de su colaboracién con los
ODS mencionados, hay una “argumentacién implicita”, argumentacion que, a partir de
unas premisas, trata de hacernos llegar a la conclusion de que efectivamente colabora.
Hemos aprendido que las Memorias Anuales de RSC y la informacidn que de ellas se
difunde en una web son herramientas muy poderosas de comunicacién y sus contenidos
pueden atraer o fidelizar inversiones, pueden usarse para influir en la opinién publica, y
hasta tener unos efectos u otros sobre la cotizacion de las acciones de una empresa en
la Bolsa, etc. No es disparatado suponer que hay detras de esa informacion una serie de
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filtros, una estrategia de persuasion, un intento de convencernos racionalmente del
buen hacer ecolégico y social de la empresa, cuando valores como la igualdad de género
y la ecologia, por ejemplo, se encuentran claramente al alza. Detras de ese “aparente”
ejercicio de transparencia hay en realidad una estrategia de persuasion, y nuestro papel
serd descubrir si se trata de “medias verdades”, una versién 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 cémo podemos construir la imagen de marca y mejorar
su reputacion publica, pero también a una herramienta metodoldgica novedosa en este
ambito de estudios como es la teoria de la argumentacién de Stephen Toulmin (2017) y
particularmente, la tipologia de contra-argumentaciones que en base a su obra ha
elaborado el profesor Hubert Marraud (2019). Ello nos permitird convertir estos dos
tipos de discursos (favorables y desfavorables) en una confrontacién dialéctica y medir

la consistencia l6gica de cada opcién.*

Asi, con nuestros conocimientos adquiridos y con estas otras herramientas de andlisis
gue tomaremos prestada de esta interesante rama de la Retérica y de la Filosofia que
es la Teoria de la Argumentacién, trataremos de empoderar a los usuarios y usuarias de
la informacién y ofrecerle nuevos criterios de analisis y valoracién critica de la
informacidn para resolver no ya este caso - écolabora o no colabora NIKE con los ODS?
- sino este “tipo” de dilemas, pues esa confrontacién de argumentos puede aplicarse

con un alcance mas general.

Como puede advertirse, nuestra intencién es poner los conocimientos adquiridos en el
grado de Publicidad y Relaciones Publicas, no tanto al servicio de la buena imagen de
una u otra empresa, sino al servicio del derecho a una informacion veraz que tiene la

ciudadania espafola (Art. 20, apartado d, Constitucion Espafiola de 1978). Trataremos

4 Existe ya un precedente de aplicacién de la tipologia de Marraud (2019) al analisis de la informacién
disponible en Google y Google Académico sobre la implicacion de una empresa en el ODS 5 (Igualdad de
Género). Se trata de un Trabajo de Fin de Grado que contd también con el profesor Garcia-Lomas como
tutor, en el que la estudiante Dafne Sacristan analizaba criticamente la informacidn difundida por
Mediaset Espaiia en sus memorias de RSC acerca de su compromiso con la Igualdad de Género (Ver
Sacristan, 2020)

11



asi de ayudar a realizar un consumo mas critico y responsable no tanto de la moda sino
—sobre todo —de la informacién disponible en Internet acerca de esta materia. Y es que
la formacidn recibida durante el Grado de Publicidad y RR.PP. no sélo 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 METODOLOGIA

Presentaremos a continuacién la metodologia y aplicaremos después este método de
analisis y valoracion critica de la informacidn a nuestra investigacién sobre la implicacién
de la empresa NIKE con los ODS de la Agenda 2030, y tras realizar un andlisis ilustrativo
procederemos a extraer las principales conclusiones no ya referidas a este ejercicio de
analisis particular, sino referidos al potencial que encierra este método para una

aplicacion mas general.

Junto a ese principal objetivo que consiste en proporcionar a las y los usuarios de
Internet nuevas herramientas para el analisis critico de la informacién, este trabajo
servira también para ilustrar la dependencia que tiene la Etica del Consumo respecto
del uso critico y responsable de la informacidn, o si se prefiere, la necesidad de entender
que la Etica de la Comunicacién 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 criticas especificas de la Etica de la Comunicacién pues la
imagen o representacion que nos formamos de una u otra empresa o institucion,
depende crucialmente de la informacién que manejemos acerca de ella. Si no filtramos
esa informacidn, si solo confiamos en lo que esa misma institucién nos dice, podremos
errar en nuestras decisiones pues como tendremos tiempo de comprobar, esa

informacién no responde a los valores de libertad, objetividad, veracidad e

12



independencia propia del periodismo, sino a estrategias de persuasion, que acaso

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

Para ilustrar cdmo podemos colaborar a ese consumo mas critico y responsable de la
informacién, hemos elegido como objeto de estudio la informacién disponible en
Internet acerca de la adhesion 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 préximo a lo que se conoce como la “fast fashion” (moda
rapida), una tendencia que se impone a finales de los afios 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 CONTEXTUALIZACION HISTORICA DEL OBJETO DE ESTUDIO

Conviene, antes de adentrarnos en la descripcidon de nuestros objetivos y metodologia,
presentar, aunque sea someramente, el objeto de estudio y el contexto histérico en el
gue ha evolucionado la marca NIKE, fundada en 1968 por Phil Knight en Oregén (EE. UU.)

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

Como es sabido, hasta los anos 90, la industria de la moda se habia mostrado
sumamente estacional. Habia por aquel entonces dos grandes temporadas: la moda
otofio/invierno y la moda de primavera/verano. Ademas, habia dos fechas bien
marcadas de “rebajas”: las rebajas de enero (justo después de esa otra fecha algida 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 otofio al iniciarse en septiembre el

nuevo curso escolar).

Al globalizarse los mercados estas marcas llevaron sus centros de produccion a paises
empobrecidos o en desarrollo donde podian obtener materias primas a mejor precio y
donde los costes laborales y sociales eran mucho mas baratos. La ventaja es que ahora
podian producir muchas mas prendas, acaso de peor calidad, pero disponer de ellas en

un menor tiempo y venderlas a un precio muy competitivo. Asi, empresas como Inditex

13



Yy su marca Zara, por ejemplo, podian 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 aflos 90 marcan también ese momento en el que la ropa deportiva pasé a
convertirse en una moda urbana, no ya porque el deporte se empezd a difundir a una
nueva escala global, sino porque nacié un estilo de vida, una forma de vestir mas
practica y funcional, de andar por casa, a base de camisetas, chandales, sudaderas,
gorras y un calzado que, una vez convertido en “moda”, elevo las zapatillas de deporte

III

a la categoria de “calzado habitual” reservando algunos disefios para venderlos incluso
como un verdadero articulo “de lujo”. NIKE supo ver en la férmula de la fast fashion,
una nueva oportunidad de negocio, extendié a esos paises en desarrollo su red de
proveedores y sus centros de produccion, ampliando y diversificando su oferta, con un
enorme abanico de precios y disefios, logrando abrir su mercado a un publico cada vez
mas amplio y con edades y estatus econdmicos diversos, y todo ello, sin perder su ya

consagrada buena reputacidn como fabricante de ropa de calidad dentro del ambito

estrictamente deportivo.

Asi, cuando la ropa “deportiva” dejé de comprarse exclusiva o especificamente para
hacer “deporte”, y paso a configurar una nueva forma de “vestir” en el dia a dia, NIKE
supo seducir a jovenes y adolescentes de todo el mundo y proporcionarles esa distincion
tan especial que proporcionaba su logotipo para lucir una determinada “ropa y calzado
de marca”. Su papel como patrocinador olimpico, su publicidad basada en el testimonio
de grandes estrellas de la NBA, su presencia en los grandes eventos del futbol 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 produccion y el consumo textil se acelerd a una escala hasta
entonces desconocida, y la renovacion de disefios, que hasta ese momento se hacia dos

veces por afio, pasod a ser practicamente semanal, con unas 52 micro-temporadas al afio.
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La moda, como advirtié ya entonces Lipovetsky (1990), pasd a ser un emblema de ese
nuevo “imperio de lo efimero”, pues de aquella temporalidad sujeta a dos macro-
estaciones (otofio/invierno y primavera/verano) pasamos a una renovacion de disefios
cada vez mas independiente del clima, destinada a satisfacer un consumo cada vez mas
amplio y veloz, mds ostentoso de imagen, en pleno auge de la obsolescencia

programada.

Por otra parte, conviene recordar que en el aio 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 mds contaminantes del mundo y se sefiala
precisamente a la fast fashion como responsable del desproporcional incremento de sus
efectos contaminantes. No sdlo por los procesos de produccién que de por si acarrean
un enorme gasto de agua, emplean materiales no biodegradables y ocasionan efectos
secundarios de deforestacion y contaminacion maritima, sino también por la enorme
huella de carbono que genera el transito internacional de este comercio y la enorme
cantidad de desechos textiles - igualmente contaminantes - que ocasiona esa nueva

velocidad y amplitud de su consumo.

Mas de 180 Estados comprometidos con objetivos como la lucha contra el cambio
climatico, la preservacion de la biodiversidad terrestre y maritima, la proteccién del agua
y de los recursos naturales, impulsando una transicidon energética a escala global, la
promocion activa de nuevos modelos de produccién y de consumo mas responsables,
etc., pasan a compartir una Agenda que, en principio, no parece compatible con las
caracteristicas 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 economia circular y
proximal, basada en relaciones laborales mas justas, en procesos productivos y de

distribucién menos contaminantes y en una cultura de consumo mas austera, capaz de
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dar mas vida util a las prendas, reaprovechandolas o reciclandolas y generando el

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

DIFERENCIAS ENTRE FAST FASHION Y SLOW FASHION
FAST FASHION SLOW FASHION

1. Consumo impulsivo y acelerado. 1. Consumo consciente (basado en la

2. Escasa durabilidad de las prendas. ética y responsabilidad).

3. Precios asequibles y menor calidad. 2. Gran perdurabilidad de las prendas.

4. Produccion en masa (Grandes 3. Ropaje con precios mas costosos y
volimenes de ropa). mayor calidad.

5. Desgaste medioambiental y 4. Produccion desacelerada.
contaminacion (Uso desmesurado de 5. Se basa en reducir el uso de recursos
recursos naturales). naturales y menor impacto

6. Produccion en paises con medioambiental.
condiciones laborales precarias. 6. Produccion basada en los derechos

7. Generacion de enormes cantidades humanos.
de residuos. 7. Menos residuos acumulados.

Fuentes:

Vogue / Greenpeace
https://www.vogue.mx/moda/articulo/fast-fashion-y-slow-fashion-principales-diferencias
https://www.greenpeace.ora/mexico/blog/9514/fast-fashion/

Tabla 1. Fuente: Elaboracién 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 publicas a través de su seccion de noticias (ver informacién completa

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

“La industria de la moda (ropa y calzado) produce mas del 8 % de los
gases de efecto invernadero y el 20 % de las aguas residuales al afio”(..) “Se
necesitan unos 7500 litros de agua para fabricar unos pantalones vaqueros
desde la produccién del algoddn hasta la entrega del producto final a la tienda”
(...) “EI 85 % de los textiles terminan en vertederos o se incineran a pesar de que
la mayoria de esos materiales se podrian reutilizar. Cada segundo se tira al

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

(...) “En la industria textil se utilizan al afio unos 93.000 millones de metros
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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

cubicos de agua, lo suficiente para satisfacer las necesidades de consumo de

cinco millones de personas.”

Cabe entonces preguntarse si empresas como NIKE, lider mundial de calzado y segunda
empresa mundial en moda deportiva, estd dispuesta, o no, a colaborar con los ODS de
la Agenda 2030, pues la propia rentabilidad de su negocio podria estar basada en un
modelo y una escala de produccidon aparentemente incompatibles con esos Objetivos. Y
sin embargo, basta con acudir a la pagina oficial de esta empresa para descubrir que la
informacién que NIKE ofrece a este respecto sigue la estructura de una argumentacion
implicita, ofreciéndonos datos acerca de sus medidas y compromisos, acciones que,
consideradas en conjunto, pretenden llevarnos a esta conclusion: NIKE estd colaborando
activamente con los ODS y especialmente con los ODS 5 (Igualdad de Género), ODS 8
(Trabajo decente), ODS 12 (Produccidn y consumo responsables) y el ODS 13 (accién por

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

2.2. METODOLOGIA Y OBJETIVOS.

Siguiendo ahora con nuestra metodologia, recogeremos en primer lugar, dos diferentes
tipos de informacion: las favorables a esa argumentacion y las que contradicen esa
misma idea al hacerse eco de un amplio conjunto de denuncias y criticas contra la
empresa NIKE, por lo que actuarian como las “premisas de una contra-argumentacion”,
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.

¢Coémo valorar esta doble informacidn, estas dos tesis contradictorias entre si? A partir
de esta pregunta de base nuestro trabajo consistira en recorrer ese doble camino de
busqueda y consulta de fuentes de informacién y ofrecer un método de analisis que
creemos puede empoderar a la ciudadania 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 colaboracidon o no colaboracion de NIKE con los ODS de la

Agenda 2030.
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https://www.worldbank.org/en/news/feature/2019/09/23/costo-moda-medio-ambiente

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 analisis que aqui 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 produccion con los ODS que integran la Agenda 2030.

Por otra parte, si a través de este ejemplo, logramos descubrir una herramienta valiosa
para una valoracidn critica de la informacién 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 funcién de un posicionamiento ético
previo) tienen respecto a nuestra competencia como usuarios criticos de informacién,
competencias que conciernen directamente a la Etica y a la Teoria de la Comunicacién 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 informacién y de la comunicacién, 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 informacion disponible en diferentes medios y canales.

Obsérvese, finalmente, que esta dependencia no resulta simétrica: las decisiones
propias de una Etica de la Comunicacién no dependen, por ejemplo, de qué marca de
calzado o de ropa compremos. Efectivamente, nuestra competencia en comunicacién
no depende de las decisiones que tomemos en otros sectores del consumo, mientras
gue la compra de una u otra marca en cualquier sector del consumo, si dependen
crucialmente de cual sea la informacién que manejemos y del tipo de analisis o

valoracién critica que sepamos hacer sobre dicha informacion.

Considerando entonces que la capacidad de analisis critico aplicado a la informacion y a
la comunicacién es una competencia que puede ayudar con caracter general al
consumidor/consumidora, ayudandole a resolver esos dilemas éticos en materia de

decision de compra, hemos elegido a la empresa NIKE a titulo 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

categorias generales:

Informacion 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 acriticos que se hacen eco de las declaraciones de los portavoces autorizados

o paginas oficiales de la empresa sin cuestionarlas)

Informacion tipo C: Noticias e Informaciones recogidas por el periodismo de medios,
donde se da eco a denuncias contra NIKE, informes y estudios criticos, declaraciones de
portavoces de diferentes sindicatos, ONGs, y representantes de movimientos sociales,
etc., que apuntan en una direccién contraria y que, considerados en conjunto, pueden

hacernos pensar que NIKE no colabora con los ODS.

Nuestra propuesta metodoldgica es tratar las informaciones de tipo A, informaciones
gue NIKE difunde para ilustrar o demostrar su apoyo a un determinado ODS, como
premisas de un argumento implicito cuya conclusiéon seria: NIKE colabora en la
consecucion de tal o cual Objetivo de Desarrollo Sostenible. De hecho, sus memorias de
RSC vy las informaciones que NIKE publica en su web oficial parecen estar disefiadas
precisamente con esa funcidon: persuadirnos de que efectivamente lucha por un mundo

mas justo y un planeta libre de contaminacion.

Valiéndonos entonces de la Teoria de la Argumentacién de Toulmin (2019) y mas
concretamente, de la tipologia de contraargumentos elaborada a partir de dicha teoria
por el profesor Hubert Marraud (2017), pasamos a analizar y valorar la informacién de
tipo C como si se tratara de una “contra-argumentacion”, es decir, distinguiendo qué
informaciones de tipo C pueden actuar como una objecidn o como una recusacion
frente a las premisas anteriores y, a la vista de los resultados, ver si cabe efectuar o no

una refutacidn general del argumento implicito en las informaciones de tipo A.
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OBJECION: Segin Marraud, estamos ante una objecién 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 sélo podemos
obtener conclusiones igualmente falsas, habremos desmontado el argumento A, pues
solo de premisas verdaderas se pueden obtener conclusiones verdaderas. Este primer
tipo de contraargumento al que Marraud denomina “objecidon” apunta pues contra la
veracidad de las premisas: invalidadas las premisas, quedan automdticamente

invalidadas las conclusiones.

Imaginemos que NIKE afirma en su pdgina web que ha suprimido el consumo de agua
en la produccion de sus prendas de vestir de algodén o que ha suprimido todos los
elementos tdxicos que entran en la fabricacidon del calzado. Si tales premisas son
verdaderas, entonces la conclusién “NIKE colabora con el ODS 12” (o si se prefiere, tiene
un modelo de produccién “responsable”) podria ser verdadera. Pero si encontramos
distintas denuncias e informaciones que sefialan que NIKE sigue consumiendo un
inmenso volumen de agua y sigue empleando elementos téxicos y contaminantes en la
produccién de sus prendas, tales premisas ya no pueden considerarse verdaderas, por
consiguiente, la conclusion NIKE colabora con el ODS 12 o NIKE tiene un modelo

responsable de produccion, seria igualmente falsa.

RECUSACION. 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 conclusidn. Es lo que técnicamente se
conoce como “garantia”, ya que una premisa irrelevante o poco significativa puede no
tener fuerza suficiente para llevarnos necesariamente a la conclusidn. La premisa (a)
podria ser verdadera, pero podria presentar un déficit de garantia y por tanto no

conducirnos a la conclusion prevista en el argumento.

Por ejemplo: imaginemos que NIKE anuncia que en apoyo al ODS 5 (lgualdad de Género)
ha decidido felicitar por su cumpleafios a todas las empleadas de la empresa y regalarles

una sudadera, tal medida podria ser verdadera, pero el hecho de hacer estos regalos a

20



las empleadas no presupone necesariamente que NIKE colabore con el ODS 5, pues el
avance en lgualdad 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
podria ser verdadera, pero no tener suficiente “garantia” para hacernos llegar a dicha

conclusion.

REFUTACION: Finalmente, existe un tercer tipo de contra-argumentacién al que
Marraud denomina refutacién. La refutacidn no apunta contra la veracidad o validez de
las premisas, ni tampoco contra su posible falta de “garantia” sino que apunta
directamente contra la conclusion. Se trata de la refutacién, que consiste en agrupar en
una contra-argumentacion otras premisas verdaderas alternativas, dotadas de
“garantia” pero que nos conducen a la conclusidon contraria. En tal caso nos
encontrariamos ante una refutacién general del argumento inicial, un contraargumento

gue conduce a la idea o conclusidon contraria.

Para facilitar al lector el seguimiento de nuestro método de analisis, hemos empezado
agrupando en unas tablas que denominamos ARGUMENTACIONES todas las
informaciones que operan como premisas favorables a la conclusién 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 adhesién a uno u otro ODS particular.

Asi, en la tabla Al (argumentacidon numero 1), aparece el argumento cuya conclusién
seria que NIKE colabora con el ODS 5 (lgualdad de género), y cuyo contenido son los
enunciados que sintetizan las informaciones difundidas por NIKE y medios acriticos que
actian como premisas de dicha conclusién. Estos enunciados o premisas aparecen
identificados con un cddigo 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 analisis. Ademds, 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, pagina donde el lector podra consultar la fuente de informacién

completa de la que hemos extraido cada premisa.

En la tabla A.2 recogemos la Argumentacion que conduce a la conclusion NIKE colabora
con el ODS 8 (Trabajo decente y Crecimiento econdmico), tabla que integra las premisas

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

Hemos decidido, no obstante, integrar en una misma tabla A-3, los argumentos que
respaldan dos conclusiones diferentes: Nike colabora con el ODS 12 (Produccién y
consumo responsable) y NIKE colabora con el ODS 13 (accidén 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 produccién y de consumo —como la reduccién
de emisiones y de la huella de carbono tanto en la producciéon como en el consumo- y
que suponen también un indicador en la lucha contra el cambio climdtico. Asi 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 periodisticas que se hacen eco de las mismas sin cuestionarlas. Por asi
decirlo, estas tablas representan los “argumentos favorables” a la misma idea que NIKE
estd implicada en los ODS y desea transitar hacia un modelo de produccién mas justo,
mas responsable y sostenible. Asi, una persona que sdlo confiara en NIKE como fuente
de informacién o que solo consultara estas noticias que ilustran su adhesion a los
objetivos de la Agenda 2030, encontraria en las tablas A-1, A-2 y A-3 los argumentos
I6gico-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 direccion contraria (tablas de
CONTRARGUMENTACION, identificadas como C1, C2 y C3), podemos imaginar también
qué tipo de decisiones tomaria un sujeto que solo consultara este otro tipo de fuentes.

Siguiendo aqui el mismo sistema de nomenclaturas, recogemos y codificamos las
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premisas que en cada caso apuntan a la direccion contraria. Asi, en la tabla de
contrargumentaciones denominada C.1. encontraremos los enunciados que sintetizan
informaciones recogidas en otras fuentes y medios de comunicacién criticos 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 econémico) y en la tabla C.3,
informaciones que respaldan la idea de que NIKE no colabora con el ODS 12 (Produccion
y Consumo Responsables) ni con el ODS 13 (Accién por el clima), que al igual que en la

tabla A-3, se encuentran aqui también agrupados.

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

argumentacioén y contrargumentacion, seguiremos el siguiente protocolo de analisis:

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-argumentacion

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

Podremos plantear “objeciones” cuando la veracidad de alguna de las premisas
contempladas en las tablas de Argumentacion A-1 quede en entredicho al ser
cuestionada o negada por una premisa presente en la tabla de contraargumentacion C-
1, y habra lugar a “recusaciones”, cuando las premisas que figuren en la tabla de
argumentacién, no posean “garantia” suficiente para conducirnos a la conclusion
pretendida. En este sentido conviene advertir que cada Objetivo de la Agenda 2030 se
encuentra asociado a unas metas especificas, y que el avance en cada una de esas metas
se evalua mediante unos indicadores que siguen un standard internacional. Asi, una
forma de detectar cudndo una premisa es irrelevante para alcanzar un ODS consiste en
comprobar si responde a alguna de las metas especificas del ODS en cuestién o si se
encuentra relacionado con los indicadores propios de algin ODS, pues de lo contrario,
podria tratarse de meros gestos simbdlicos 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 aportacion significativa a su logro.
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Este procedimiento se aplicara sucesivamente a cada par de tablas contradictorias,
procediendo progresivamente al analisis de posibles objeciones y recusaciones. Asi, tras
exponer las tablas (A-1 y C-1), se presentaran las tablas A-2 y C-2, ambas referidas al
ODS 8 (Trabajo Decente), y se procedera mediante su analisis 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
(Produccion y consumo responsables) y del ODS 13 (Accidén 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. Ademds, 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 especificos de cada ODS, para que el lector pueda evaluar por si
mismo el posible desajuste entre lo que la empresa considera un “avance” o aportacién
al ODS y la definicidn de las metas e indicadores empleados por Naciones Unidas y por
los organismos que en cada Estado llevan el control y seguimiento de esos estandares

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 refutacion general contra la idea de que NIKE colabora con los ODS, o si
por el contrario, los argumentos expuestos por NIKE y medios “acriticos” resultan
técnicamente “irrefutables”. Para ello compararemos el nimero de premisas que han
quedado “libres” de objeciéon y de recusacidon en cada argumento, con relacién al

numero de premisas que respaldan la contra-argumentacion.

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

obtenidos de nuestro andlisis, podremos hacer una valoracién critica mucho mas
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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 visién 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 produccién y de consumo,

gue resultan contrarios a los mismos.

De esta forma esperamos poder ilustrar cémo el andlisis critico de la informacién puede
ayudarnos a la toma de decisiones, y cémo la ausencia de esta competencia podria

conducirnos a una decision ética de consumo equivocada.

En todo caso, creemos que mas alla 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 informaciéon disponible en clave de argumentaciones y
contrargumentaciones, podra 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 mas acordes
a los fines ecoldgicos y sociales de la Agenda y qué otras empresas o tipos de empresa
pueden representar en la practica precisamente lo contrario. En nuestra disertacion

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

3. ANALISIS Y RESULTADOS

Siguiendo el protocolo que acabamos de describir presentamos a continuacién 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 conclusidn: NIKE apoya el ODS 5 /Igualdad de Género).

Posteriormente, a la vista de esta doble informacion, pasaremos a identificar como
algunas de las premisas presentes en la tabla A-1, son susceptibles de ser objeto de
OBJECIONES y RECUSACIONES, ya sea porgue las premisas contenidas en C-1 permiten
poner en duda su veracidad (lo que implica una OBJECION), o sea porque consultando

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

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

3.1. PRESENTACION DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRA-
ARGUMENTACIONES RELATIVAS AL ODS 5 (lgualdad de género).

TABLA A-1: Premisas que apoyan, demuestran o prueban la conclusién: 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 afio 2025 se consiga un “50% de representacion 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 estdn 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

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

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

A.1.6 En 2018, unicamente un 16% de los vicepresidentes pertenecia a alguna minoria

racial. (Anexo 31)

A.1.7 NIKE lleva a cabo distintas campafias contra el racismo que fueron publicadas en el
segundo semestre de 2020, (Anexo n27) tras la repercusidn que tuvo la noticia de la injusta
muerte de George Floyd en Minneapolis. Fue entonces cuando “Black lives Matter” reavivd
fuertemente el movimiento previamente creado en el aifio 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 publico de la grave problematica que Estados
Unidos vive con respecto a la comunidad afroamericana y con el objetivo principal de

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

A.1.9 NIKE lanza una campafia protagonizada por las famosas tenistas afroamericanas,
Serenay Venus Williams, tras el auge del movimiento Me too, que surge como protesta tras
las acusaciones de abuso sexual en el mundo del espectaculo, en un intento de sumarse
simbdlicamente a esta denuncia. Para ello en su eslogan juega con la doble connotacién del
término sisters. (Anexo 7)

A.1.10 En el ailo 2021 NIKE, hace publico su compromiso de no adquirir mds algoddn en la
region del Xinjiang en China al hacerse publico un informe en el que se denunciaba la
violacion de los derechos humanos en los trabajos de recogida del algoddn, para los que se
usaba como mano de obra trabajadores de la etnia Uigur. Como consecuencia se
promueven diferentes boicots comerciales y contraataques medidticos por parte del

gobierno chino. (Anexo 8)

CONCLUSION: 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 sefiala que los
trabajadores y las trabajadoras de NIKE en Indonesia reciben una paga de un ddlar al dia,
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 fabricas que trabajan para NIKE
son mujeres con una media de edad inferior a los 23 afos. Se especifica ademas, que los
empleados de nueve plantas de produccidon estan obligados a trabajar mas 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 tenia
un contrato firmado con la empresa NIKE, como marca patrocinadora de la deportista. Tras
conocer la noticia de que estaba embarazada NIKE decidié ofrecerle un nuevo contrato
inferior al pactado en el afio anterior. La respuesta ante esta situacion laboral en la que se
encontraba Allyson, fue romper todos los lazos con dicha empresa, y firmar con otra que si

le reconocia todos sus derechos laborales. (Anexo 38)

C.1.3 En el afio 2018, ejecutivos de la empresa NIKE son despedidos por acoso sexual y
discriminacion de género: Esta noticia se hizo publica por una encuesta realizada a
numerosas trabajadoras, cuyas respuestas llevaron a la evidencia de que estas habian 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)

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

3.2 FORMULACION 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 recusacion, puesto que estos
gestos simbdlicos y campanas publicitarias de la marca no tienen garantia suficiente
para llevarnos necesariamente a la conclusién. Una empresa podria utilizar mujeres y
esléganes a favor de las mujeres en sus campanas de publicidad y no por ello estar
colaborando con las metas especificas del ODS 5. De hecho, los parametros que miden
oficialmente el avance en este objetivo se refieren a otras magnitudes y en ningun 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.15 y A1.6 caben formular
objeciones, es decir cabe suponer que esas afirmaciones y compromisos no son

plenamente veraces, puesto que en las premias de la contraargumentacién 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 humerosos casos donde o bien
la propia empresa es denunciada por personal de su plantilla por un tratamiento
discriminatorio contra la mujer, asi como denuncias de acoso sexual y laboral entre sus
empleadas; o bien son las trabajadoras explotadas en las fabricas proveedoras de la
marca las que sufren estas vejaciones, esa violencia y discriminacién. Obsérvese que,
entre las metas e indicadores del ODS 5, si que figuran de forma explicita la lucha contra
el acoso sexual y la explotacion laboral de las mujeres e indicadores para medir los

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

La Unica premisa que en principio no parece prestarse ni a recusaciones ni a objeciones
es la premisa A.1.10, que hace referencia al posicionamiento publico de NIKE con
relacién a la explotacion laboral de la etnia Uigur en la regidn Xinjiang de China (Anexo
8). Como puede comprobarse en las informaciones sobre este caso este
posicionamiento publico le costé a NIKE un llamamiento al boicot de sus tiendas y
productos en Chinay la posterior aparicidon de informes del gobierno chino denunciando
posibles sustancias téxicas 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

violacion 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 Unica que resiste este andlisis critico la premisa A.1.10.

3.3 PRESENTACION DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRAARGUMENTATIVAS
RELATIVAS AL ODS 8 (Producciéon 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 estandares 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 medicién y el seguimiento de las mejoras en el trato que
reciben las personas que trabajan con sus proveedores estratégicos para la fabricacion 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)

CONCLUSION: NIKE colabora con el ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico.

C.2 CONTRAARGUMENTACIONES RESPECTO AL ODS 8

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

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

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

fabricas estuvieron sometidos a abusos sexuales y malos tratos durante afios. (Anexo 33)

C.2.3 En 2005, se produce un tragico accidente laboral al derrumbarse un edificio que
albergaba fébricas 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
Asociacion de Indonesia y fue entonces cuando se compromete a negociar de cara al futuro
unos salarios y empleos dignos. Sin embargo, afios después la marca se niega a tomar

medidas con relacidn a su compromiso. (Anexo 35)

C.2.6 La empresa NIKE en 2011 fue acusada por practicas de explotacion laboral indicando
gue Converse - una firma perteneciente a NIKE desde el afio 2003 - llevaba a cabo habitos
de acoso en Indonesia, siendo los trabajadores de estas fabricas agredidos tanto fisica como

verbalmente. (Anexo 49)

C.2.7 En 2012, se produjo un incendio en la fabrica Ali Enterprises que causé 300 muertes.
Numerosas fuentes apuntaron que se trataba de confecciones para marcas europeas y que
el accidente se debia 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 fabrica Tazreen sufre un incendio en Bangladesh que causé la muerte de
111 personas, una problematica 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 denuncid la explotacion a la que
estaban sometidos los trabajadores de la marca NIKE durante afios. Como respuesta, NIKE
tuvo que hacer frente a estas deudas abonando una gran cuantia de dinero por la

cantidad de horas extras impagadas durante afios. (Anexo 36)
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C.2.10 En 2013, se produce un nuevo derrumbe en una fabrica textil de la ciudad de Dhaka
(Bangladesh), al colapsar el edificio conocido como el Rana Plaza. La fabrica de confeccidn
trabajaba para empresas americanas y europeas. Esta noticia ha sido durante los ultimos
afios la mas relevante dentro del sector, pues sirvid 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
poseia al menos dos fabricas en esa misma ciudad y que diferentes noticias han sefialado
condiciones laborales igualmente precarias en sus fabricas de Vietnam, Indonesia y

Camboya, paises donde NIKE concentra sus centros externos de produccion. (Anexo 47)

C.2.11 En 2014, tiene lugar una de las huelgas mas 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 Asociacion de Indonesia, NIKE se comprometio
a llevar a cabo una serie de negociaciones a través de las cuales regular los salarios y el
empleo precario en Indonesia, pero 10 afios 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 futbol, este
hecho supone un desembolso de millones de euros, que afio tras afio va en aumento.
Cuando al mismo tiempo las personas que trabajan en sus fabricas cuentan con salarios
precarios siendo estds las personas que confeccionan las prendas para los protagonistas

de este tipo de campeonatos. (Anexo 39)

C.2.14 Durante los ultimos afios NIKE ha movido sus empresas de fabricacion de China a
paises como Vietnam por su bajo coste en mano de obra. (MIRAR ESTA PAGINA PARA

DESARROLLAR) (Ver pagina 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 Espana durante los meses
del confinamiento de la COVID 19 los trabajadores de las treinta y seis tiendas con las que
cuenta NIKE en el pais recibieron el salario integro y el bonus de cada mes por completo.
(Anexo 42) Otra cara de la moneda vivian sus trabajadores de las fabricas textiles en
Karnataka (India), que estuvieron meses, desde el comienzo de la pandemia, sin recibir el

sueldo minimo legal del pais. (Anexo 43)

CONCLUSION: NIKE no colabora con el ODS 8, trabajo decente y crecimiento econédmico.

3.4 FORMULACION 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 recusacién, puesto que en
ellas se argumentan “compromisos” que no necesariamente nos llevan a la conclusién.
Entre las metas y los pardmetros que miden el avance del ODS 8, no se encuentra el
anuncio publico de promesas. (Anexo 14) De hecho, la contra-argumentacién C.2.5 es
un claro contra-ejemplo de la garantia que ofrecen las promesas, pues la empresa NIKE
en su dia se comprometié a tomar medidas acerca del salario y trabajo digno en los
centros subcontratados, pero afios después se desentiende y rompe unilateralmente el

acuerdo.

Contra la premisa A.2.1 concurren razones para presentar recusacién y objecion. En ella
se expone un compromiso ético, derivado de la noticia que en 2001 asumid la empresa
publicamente (Anexo C.2.1) tras reconocer malas practicas laborales dentro de sus
fabricas textiles. Desde entonces NIKE se comprometiod durante los préximos afios a
rectificar y eliminar todas estas conductas, tal y como desde entonces han figurado en
su pagina 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
problematica. (Anexo 14) En rigor, debemos sefialar que no todas esas
contrargumentaciones afectan de forma explicita 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 si sefialan 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 produccién. (OBJECION y RECUSACION, al quedar sin efecto dicho

compromiso.

RESULTADO PARCIAL DEL ANALISIS: Ninguna de las premisas que respaldan el
argumento A-2 queda libre de objeciones o recusaciones, mientras que el numero de
premisas que apoyan el argumento contrario es de 15, y al menos 8 de ellas sefialan
directamente a NIKE como responsable de malas condiciones Ilaborales e

incumplimiento de compromisos éticos previamente anunciados.

3.5 PRESENTACION DE LAS TABLAS ARGUMENTATIVAS Y CONTRAARGUMENTATIVAS
RELATIVAS AL ODS 12 (Produccion y consumo responsables) Y AL ODS 13 (Accion por

el clima)

A.3 PREMISAS RSC RESPECTO ALODS 12 Y ALODS 13

A.3.1 NIKE busca alcanzar una reduccién de 0,5 millones de toneladas de emisiones de GEl,

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

A.3.2 NIKE apunta lograr el “10 % de reduccion de desechos por unidad en su fabricacion,
distribucién, sede y empaque a través de un disefio mejorado y eficiencia operativa.”

(Anexo 17)

A.3.3 NIKE busca conseguir que “el 100 % de los residuos se desvien 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)

34



A.3.5 NIKE busca una reduccion del 25 % en el uso de agua dulce por kg en el tefiido y

acabado de textiles” (Anexo 18)

A.3.6 Busca adoptar alternativas quimicas mas limpias para sus 10 productos quimicos

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

A.3.7 NIKE quiere alcanzar una “reduccién absoluta del 70 % de las emisiones de GEIl en
instalaciones propias u operadas mediante electricidad 100 % renovable y electrificacién de

flotas” (Anexo 23)

A.3.8 Conseguir una “reduccién de 0,5 millones de toneladas de emisiones de GEl 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
fabricacion y transporte de proveedores clave estardn en o por debajo de los niveles de
2020 a pesar del crecimiento comercial anticipado, a través del uso de energia 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 hard proximamente
en China el programa Reuse-A-Shoe, el cual actualmente estd 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 esta trabajando para aumentar ese porcentaje.
Los productos NIKE, Jordan y Converse, suponen segun la empresa el 70 % de la huella de

carbono de la empresa. (Anexo 32)
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A.3.13 NIKE anuncia una linea ecolédgica de produccidon llamada Tempo Short cuyos
productos se fabrican con un 75% de poliéster reciclado (material que supone un 30% de
emisiones de carbono en comparacién con el poliéster virgen) y que en la mayoria de la
gama llega a alcanza un 100% de material reciclado en su confeccion. Esta linea de NIKE “ha

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

A.3.14 La linea NIKE Air utiliza igualmente desechos para la construccion 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 energia al acceder a
casi un coste cero a estos materiales. Se propone reutilizar hasta el 90 % de los residuos
que genera la fabricacién y que las suelas NIKE Air estén algun dia 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 quimicas peligrosas en rios de China, la propia ONG lanzé la campafia
“Detox my Fashion” a la que NIKE se unio, con el objetivo de hacer frente a la problematica,
reclamando a las empresas su responsabilidad para que cooperen con el fin de concluir con

estas malas practicas. (Anexo 52)

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

(Ver pagina 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 arboles. (Anexo 25)

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

residuos y se compromete a algun dia a redirigir el 100% de los residuos para impedir que
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acaben en vertederos en un futuro y llegar a reciclar al menos el 80% de los productos NIKE

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

CONCLUSION: NIKE colabora con los ODS 12 y 13, consumo y produccidn responsables y

accion climatica.

C.3 CONTRAARGUMENTACIONES RESPECTO ALODS 12y 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 aio fiscal de 2020 NIKE reconoce

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

C.3.2 En 2009, Greenpeace revela la relacién que tiene NIKE con la deforestacion del

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

C.3.3. En 2011, Greenpeace acusa a NIKE, como responsable de la contaminacion de rios 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 quimicas peligrosas procedentes

de su produccién en las aguas del pais. (Anexo 50)

C.3.4 Nike no fue una de las primeras empresas en unirse a la campafia “Detox my fashion”,
pero finalmente aceptd el acuerdo. Aios después, un nuevo informe publicado en 2016
o ”n H

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

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

C.3.5 Nike reconoce haber emitido en el afio 2020, 11.706.664 toneladas de CO2 e informa
en su pagina de objetivos sostenibles 2025, que es el equivalente a la huella de carbono de

la ciudad de Amsterdam. (Anexo 32)

C.3.6 En 2021, el estudio “sintéticos andénimos” investigd los compromisos

medioambientales de varias empresas de moda entre las que figuraba NIKE, a través del
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que se comprobd coémo las soluciones propuestas por las empresas no eran suficientemente
eficientes, ya que la mayor parte de ellas, se basaban en la utilizacién de fibras extraidas de
materiales pldsticos, algo que se cree que de cara al futuro no supondria un avance. Tal y
como apunta, NIKE es una de las marcas menos comprometidas, pues en su mayoria su
filosofia de produccion estd basada en producir a partir de materiales plasticos

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 si sabemos es que si todas las marcas utilizaran lo mismo que
Tempo Short, seguiran emitiendo al menos 8 millones de toneladas de CO2 anuales, pues

como senala la empresa, el cambio de poliéster supondria un 30% de reduccién. (Anexo 32)

C.3.8. En 2019 un informe emitido por Pacific Environment examiné la emisiéon de
combustibles fdsiles a través del transporte maritimo. Revelando que NIKE se encuentra

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

C.3.9. Muchos de los proveedores de NIKE no cuentan con metas de reduccién de GEl en el

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

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

C.3.10. En el afio 2022, se divulga una noticia en la que figura que la montafia 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)

CONCLUSION: NIKE no colabora con los ODS 12 (Produccién y consumo responsables) y ODS

13 (Accién por el clima)
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3.6. FORMULACION 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, A3.5 A3.6,
A.3.7.A.3.8.,A.3.9 y A.3.10, son susceptibles de recusacion ya que se trata de promesas,
deseos, metas y objetivos que la empresa dice asumir a medio y largo plazo pero que en
la informacién difundida se limita a “anunciar”. Es posible que la inclusidon de este
anuncio, de esta informacién acerca de sus deseos y compromisos pueda cosechar
cierto efecto persuasivo en un lector acritico, pero es un hecho constatable que los
indicadores que miden los ODS 12 y 13 (Anexo 21 y 27) en ningun caso recogen como
avance significativo la mera formulacién de promesas o el anuncio publico de
compromisos. Otra cosa seria que NIKE ofreciera datos que corroborasen objetivamente
su cumplimiento, pero a falta de esa otra informacion, este conjunto de deseos vy
compromisos, no ofrece garantia suficiente para que podamos extraer de estas premisas

la conclusién del argumento.

También podemos formular una recusacién contra las premisas A.3.16 ya que - como
vimos anteriormente en el andlisis de la tabla A.1 - debemos insistir en que hacer
publicidad de campanas de sostenibilidad, no convierte automaticamente a dicha
empresa en una empresa sostenible ni garantiza que se esté haciendo un avance en la
lucha contra el cambio climatico. Ningun indicador referido a los ODS 12 y 13 recoge
como avance hacia un modelo de produccién y consumo mas responsable o en la lucha
contra el cambio climatico el mero lanzamiento de campafias publicitarias. Por ello, no

cabe deducir de esta premisa la conclusién del argumento.

Especialmente sutil y a nuestro parecer desafortunada es la redaccion 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 reduccidon de emisiones de carbono en la
produccién 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

plasticos.

39



NIKE pretende convencernos de que ha comprendido las ventajas ecoldgicas que puede
suponer una economia circular donde el producto una vez usado vuelva a ser reciclado.
Las medidas como, la campafia Move to Zero, Reuse-A-Shoe, las sugerencias que
propone en su web etc, apuntan en esa direccidn. Sin embargo, no informa con datos,
sino que difunde el sentido ecolégico de esas campaiias. No podemos saber con
precision el modo en que esta afectando en la practica a la produccién 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 sustitucion del
poliéster virgen por el reciclado se puede reducir un 30 % la huella de carbono y que
gracias a estas lineas de la marca NIKE ha retirado 112 millones botellas de plastico de
vertederos y cursos de agua. ¢Es esta la nocion que tiene NIKE de una solucién
“sostenible”? Pensémoslo: si la produccion y la rentabilidad de la gama Tempo Short
depende del hallazgo de semejantes cantidades de plastico en vertederos y cursos de
agua, no parece que la linea pueda contribuir a la reduccidn del consumo de plastico o
a la eliminacién de malas practicas de consumo, sino mas bien al contrario, pues ahora
su produccién 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 plastico pueda ser
impactante y efectista, la empresa dice que con este tipo de medidas ha conseguido una
reduccion de 3,5 millones de Kg las emisiones de CO2. ¢Y qué sucede con el resto de las
gamas y lineas de produccién de NIKE? ¢A cuantos millones de botellas de plastico
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 ano afectado por la pandemia, es

decir, no representativo de su volumen anual de produccién.
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Creo que ante este tipo de informaciones el usuario o usuaria de la informacién debe
ser particularmente critica y cautelosa y no dejarse engaiar por imagenes como “112
millones de botellas de plastico” o porcentajes que ocultan cual es el valor absoluto de
cada percentil. Especialmente desacertada es la redaccion de la informacion que NIKE
publica para referir a la linea de produccion 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 recusacion contra la premisa A.3.19 pues de la
informacidén 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 titulo desiderativo puedan resultarnos.

Finalmente, la informacion sobre acciones de reparacion ambiental como la plantacion
de arboles (A.3.18), es cuanto menos un gesto acertado, pero un tanto insignificante si
se tiene en cuenta el enorme dafio ambiental que genera anualmente esta empresa.
(Anexo g 25). La premisa (A.3.17), relativa a la reduccién 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 reduccién en el consumo
de agua dulce ha motivado otras consecuencias para las personas y el medioambiente,

pues se trata de una descripcion muy sucinta. (Anexo g 20).

RESULTADO PARCIAL: Salvo contadas excepciones (A.3.18, A.3.17 y la parte “lograda”
de reduccién de huella de carbono y tasa de reciclaje, y las tres referidas a los programas
Reuse a Shoe, y a la linea NIKE AIR y TEMPO SHORT) el resto de las premisas ha sido
objeto de una recusacién y/o de una objecidn. Frente a estas 6 premisas que aceptamos
con reserva, hay otras 10 que apuntan en la direccidn contraria dentro de la tabla C.3.
y que, en algun caso ponen en evidencia que el alcance real de las medidas anunciadas

en esas 6 premisas, es muy poco significativo y se contradice ademas con otras
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actuaciones negativas para el clima y para el planeta que la empresa lleva a cabo con
alcance mas general. Que las tiendas NIKE de EE. UU. permitan devolver las zapatillas
usadas, no es compatible con las reiteradas denuncias por la generacién 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 sélo en el afio 2020

gue, como hemos dicho, fue un afo ya afectado por la pandemia.

3.7. FORMULACION DE UNA REFUTACION GENERAL

Si consideramos ahora el niUmero 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 estd colaborando con los ODS 5,8, 12y 13.

Si bien, cabe sefialar que NIKE parece sensible a las crisis de reputacién que generan
esas criticas y que de cara a la opinidn publica, parece estar efectuando algunos
pequenos gestos, pequefios avances, que apuntan en una direccion aparentemente

acertada.

El problema de fondo que este andlisis pone sobre la mesa es el siguiente: ¢puede una
empresa como NIKE transitar hacia un modelo realmente justo y sostenible o esta
dentro del ADN de su propio modelo de negocio —tan préspero y rentable hasta la fecha
— el beneficiarse de una economia de escala global, de una mano de obra barata y
desprotegida, y de modos de produccion “subcontratada” en paises 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 externalizacién de la produccién y de los servicios para
defenderse y sefala que esos datos ya no le atafien directamente, pues no se refieren
estrictamente a su plantilla, sino a la de las empresas, fabricas y centros contratados por

la firma en esos otros paises.

Si NIKE hubiera efectivamente cumplido alguno de los compromisos de cambio que a
este respecto ha hecho publicos reiteradamente no podriamos encontrar en las tablas
de contra-argumentacién premisas que supusieran una objecién, una recusacion o que
permitieran en conjunto considerar que no esta colaborando realmente con los ODS, es
decir, premisas capaces de armar una refutacion general. De la misma manera si NIKE
no hubiera hecho o no estuviera haciendo el minimo esfuerzo por colaborar, no

tendriamos 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-argumentacion, el nimero de premisas cuya
veracidad o relevancia se puede poner en duda, es muy superior al nimero las que han
quedado libre de objeciones o recusaciones. Nuestro analisis ha permitido recusar y
objetar la inmensa mayoria de ellas (sdlo 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 publico de metas y futuribles, de “promesas” y

“gestos simbdlicos” que, por si mismos, no implican avances en el logro de los ODS.

Por el contrario, hay mas de 30 premisas contrarias que denuncian precisamente que
NIKE no cumple sus compromisos, y que ayudan a ver que esos pequefios pasos en la
direccién adecuada son, hoy por hoy, muy poco relevantes ni alteran significativamente

el modelo de produccion de esta empresa.
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3.8. VALORACION GENERAL DE LOS RESULTADOS

Esta vision de conjunto nos permite diagnosticar que NIKE parece poner sus esfuerzos
no tanto en cambiar radicalmente su modelo de producciéon y su estructura de negocio,
como en “parecerlo” publicamente, en simular ese compromiso ético y esa presunta
adhesion a los fines sociales y ecoldgicos de la Agenda 2030. Ello ha quedado probado,
ademas, por las numerosas campafias de publicidad aparentemente alineadas con esos
objetivos y por los contenidos informativos de su pagina oficial que han sido recusadas,
pues podran ser efectivas para persuadir a la opinidn publica, 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 mas grande del mundo, no parece estar realmente
comprometida con los fines sociales y ecoldgicos que estos ODS representan, pero
buena porque al tener que “parecerlo” y al ser el publico cada vez mas exigente, empieza
a “tener” que hacer pequefios gestos, pequefias concesiones, que al menos apuntan en

una direccion adecuada.

Si estos cambios positivos tuvieran algun dia lugar, al hacer este mismo analisis dentro
de unos afios, ya no encontrariamos tantas premisas contra-argumentativas, y no
cabrian tantas recusaciones y objeciones, pues la empresa estaria 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 seria el caso si este mismo andlisis lo aplicdramos a una
empresa de moda ecoldgica y sostenible representativa del slow fashion, o por lo
menos, es razonable pensar que su modelo de negocio y de produccién (basado
precisamente en el comercio justo, en trabajos dignos, y orientada radicalmente al
reciclaje, a la reutilizacion, a la reduccién de consumo y a la gestién de residuos textiles)
obtendria mejores resultados que los que acabamos de atribuir a NIKE. Pero en todo
caso, el crecimiento de una de esas empresas podria hacerla evolucionar hacia un
modelo distinto de la misma manera que lo hizo en su dia la empresa NIKE y cualquier
gigante actual de la fast fashion podria transitar con el tiempo y obtener, en

comparacion, nuevos y mejores resultados.
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4. CONCLUSION GENERAL

Con el analisis que acabamos de realizar esperamos haber conseguido ilustrar la forma

en gue un uso mas critico de la informacién 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 analisis consiste en tratar la informacién difundida por una empresa

acerca de su propio compromiso con los ODS de la Agenda como “argumentaciones”

(premisas que quieren conducirnos a una conclusién), y ello permite sistematizar la

presentacion de posibles objeciones, recusaciones, y en su caso, una refutacién general

del argumento.

Al oponer y comparar argumentaciones y contrargumentaciones, hay tres posibles

resultados:

a)

b)

Las premisas de los argumentos que no resulten cuestionables por su veracidad
y/o por su garantia son mas numerosas que las premisas que respaldan la
contrargumentaciéon. En tal caso, la empresa o instituciéon analizada pasaria
positivamente la prueba. No cabe pues presentar una refutacién general o si se
formula, la balanza de la razén se inclinaria a favor de la conclusién defendida en

la argumentacion.

Las premisas de los argumentos que resultan cuestionables por su falta de
veracidad o de garantia, son mas numerosas que las que no resultan
cuestionables, y son ademds menos numerosas que las que respaldan los
argumentos contrarios. En tal caso, si cabe formular una refutacion general y la
balanza de la razén habrd de inclinarse, légicamente, hacia la contra-

argumentacion.

Puede finalmente producirse un cierto “empate técnico”, y en este caso, el
dilema a la hora de inclinarse por una u otra opcién, queda momentaneamente
sin resolverse. Pero tengamos en cuenta que este mismo analisis es aplicable a

45



otras empresas, y al comparar los resultados de distintas entidades, podremos

acaso encontrar una opcion mejor.

En todo caso, esta herramienta, al poder ser aplicada a una misma empresa o institucién
en diferentes tiempos, puede servirnos para dar cuenta de su “evolucion” 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 mas 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 esta en
condiciones de poder llevar a cabo un trabajo de recopilacion sistematica de
informacién y estas complejas tareas de analisis. Sin embargo, esta herramienta y ese
tipo de analisis si puede ser aplicado con alcance mads general y esos estudios podrian
ser asumidos por la investigacion académica o por instituciones especializadas en el

estudio y analisis de la comunicacién y del consumo.

Somos conscientes de que esta puntual aplicacion a la empresa NIKE ha sido meramente
ilustrativa y de que hay aspectos en el disefio de este trabajo que se pueden mejorar.
Por ejemplo, se podria sistematizar mejor la busqueda de informaciones y acaso operar
con paneles o muestras estadisticamente representativas de medios y fuentes de
informacidén a consultar. Nosotros hemos trabajado con una muestra de conveniencia,
gue 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
gue encierra este tipo de metodologia y las posibilidades que abre para un anilisis critico
de la informacion, pues disponer de una informacién no ya mdas completa, sino mejor
analizada, nos permitira 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)

\

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afo fiscal 21 Objetivos 2025  Enfoque DE&I

0oDS
DE GENERO

5 IGUALDAD ot

EQUALITY

Creemos en el poder del deporte para unir e inspirar a las personas a actuar en sus comunidades.
Estamos comprometidos con la construccion de una cultura inclusiva en Nike y con la eliminacion de
barreras para todos los atletas.

Objetivos 2025

« 50% de representacién de muieres en la fuerza laboral corporativa global v 45% en posiciones de
Imagen 1: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-5-gender-equality

Objetivos 2025

» 50% de representacion de mujeres en la fuerza laboral corporativa global y 45% en posiciones de
liderazgo

« El100% de los proveedores estratégicos estan aumentando el aceeso a oportunidades
profesionales y movilidad ascendente para las mujeres empleadas en sus instalaciones.

« Mantener una equidad salarial del 100% en todos los niveles de empleados anualmente

« Impulsar un impacto sostenido en la comunidad al hacer que los nifios se muevan en nuestras
ciudades clave y obtener patios traseros con un 50 % de participacion de niias

« 2xinversiones enfocadas en el desarrollo profesional para minorias raciales y étnicas en los EE.
UU. y mujeres a nivel mundial

Compromisos Corporativos

« Promesa de Igualdad Salarial de la Casa Blanca

+ Normas de conducta empresarial LGBTI de las Naciones Unidas

Aspectos destacados del afio fiscal 21

« Puntuacién de 100 en el Indice de Ignaldad Corporativa anual de la Fundacién de la Campaiia de
Derechos Humanos por vigésimo afio consecutivo

» Se mantiene la equidad salarial 1:1 para las mujeres en todo el mundo
« Las mujeres en roles de liderazgo aumentaron 7 puntos porcentuales (a nivel mundial) al 43 %
« Las mujeres representan el 50% de nuestra base global total de empleados
Imagen 2: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-5-gender-equality
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GENTE PLANETA TOCAR ‘ Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I

Representacion y Contratacion

50%

30%

representacion de mujeres en la fuerza
laboral corporativa global* y 46% en
posiciones de liderazgo™

* La fuerza laboral corporativa global
incluye a todos los empleados globales
de tiempo completo que no trabajan en
nuestras tiendas minoristas, centros de
distribucion o innovacién de fabricacion
de Nike Air (AIR Ml).

** Los puestos de liderazgo incluyen
vicepresidentes y superiores

representacion de minorias raciales y
étnicas” a nivel de director y superior en
los EE. UU.; aumentar la cartera de
talentos negros y latinos a nivel de

Imagen 3: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I

Q

100%

de los proveedores estratégicos” estan
aumentando el acceso a oportunidades
profesionales y movilidad ascendente
para las mujeres empleadas en sus
instalaciones

* Proveedores Estratégicos:
Proveedores Estratégicos de Productos
Terminados; Proveedores que
representan aproximadamente el 80% de
la produccion total de calzado y vestuario.

Imagen 4: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets
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GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afo fiscal 21 Objetivos 2025  Enfoque DE&I

Pago y Beneficios
o Mantener una equidad salarial del 100%
o en todos los niveles de empleados
anualmente

Proporcionar beneficios competitivos y
equitativos para todos los empleados.

Imagen 5: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 ~ Objetives 2025 Enfoque DE&I
inversiones enfocadas en el desarrollo
profesional para minarias raciales y
étnicas en los EE. UU. y mujeres a nivel
mundial

Imagen 6: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets
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(CNN Espaifiol) -- El movimiento Black Lives Matter empezé en 2013 siendo un hashtag un
ano después de la muerte de Trayvon Martin en Florida

£
v
®

Martin, un joven negro de 17 afios, murid en 2012 a manos de George Zimmerman, un
capitéan de vigilancia del vecindario en Sanford, cuando regresaba caminando a la casa de la
prometida de su padre en Sanford, Flerida, tras parar en una tienda a comprar unos
bocadillos. Zimmerman reconacio que le dispard a Martin alegando defensa propia, pero fue
absuelto tras un medidtico juicio.

El movimiento, cuyo lema es "Las vidas de las personas negras importan”, se fundo "en
respuesta a la absolucion del asesino de Trayvon Martin®, dice su pagina weh.

* Manifestaciones en EE.UU., minuto a minuto: miles de personas protestan en el
mundo contra el racismo
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Imagen 7: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente: https://cnnespanol.cnn.com/2020/06/09/que-es-
el-movimiento-black-lives-matter-y-por-que-se-creo/
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P You are unreal. Your strength, enlightenment. i am done. i am so done. trayvon, you are loved infinitely.
determination, and sense of purpose is #biackiivesmatter
greatly admired. Thank you for doing all
that you do.
= &5 You, Mayu Kawata, Eno Lacques. Zapien, Camila Lacques-Zapien and 103 others ike
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Shenaaz Janmohamed A Sponsored
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Segun escribio la cofundadora del movimiento Patrisse Khan-Cullors en 2019, la frase original
fue escrita en una carta a la comunidad negra por Alicia Garza, una escritora y conferencista
negra, que vive en Oakland, California, tras la muerte de Martin. Y Khan-Cullors la volvio

hashtag para que a través de las redes sociales la comunidad ayudara a combatir el racismo

Imagen 8: Imagen de la pagina 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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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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H&M y Nike afrontan la ira de China por criticar
la situacion de los uigures en Xinjiang
Las multinacionales encaran un boicoteo de los consumidores chinos por no

utilizar algodén de la regién en sus prendas, en plenas tensiones entre Pekin y la UE
por los derechos humanos de esta minoria

Imagen 9: Imagen de la pagina web de El Pais. 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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Internacional

El gigantesco establecimiento de la cadena de ropa H&M en
Sanlitun, una de las zonas mis acomodadas en el centro de Pekin,
suele tener un flujo ininterrumpido de compradores y curiosos,
pero este jueves estaba vacio. Una circunstancia similar se daba
en Nike, su vecina en el mismo centro comercial. Las mismas
escenas se repetian en las tiendas de ambas marcas en las
principales ciudades de China. En el caso de la firma sueca,
tampoco era posible encontrar sus prendas en Taobao ni JD.com.
las principales plataformas de comercio electrénico en el gigante

asidtico.

¢La razon a esta siibita alergia de los consumidores chinos a esos
productos, que amenaza con extenderse a otras firmas de moda,
incluidas Inditex y Adidas? Que H&M y Nike declaran no utilizar
en sus prendas algodén de Xinjiang. La region, hogar de la
minoria uigur, produce el 87% de ese material en China y un
informe del centro de estudios australiano Aspi Institute
denuncia que para cosecharlo se emplea mano de obra forzada
de centenares de miles de uigures y otras minorias.

La decisién de ambas multinacionales no es nueva. La sueca lo
anuncié en un comunicado el afo pasado, en el que expresaba su
“preocupacion” por las denuncias de trabajos forzados en
Xinjiang. Los medios chinos se hicieron eco, en su momento, de

aquellas declaraciones. Nike, por su parte. habia publicado una
Aanl

Imagen 10: Imagen de la pagina web de El Pais. 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

—an ca Aan

Internacional

Pulsa | F11 | para salir del modo de pantalla completa
La decision de ambas
anuncié en un comunicado el ano pasado, en el que expresaba su
“preocupacion” por las denuncias de trabajos forzados en
Xinjiang. Los medios chinos se hicieron eco, en su momento, de
aquellas declaraciones. Nike, por su parte, habia publicado una
declaracion —sin fecha clara— en la que también se declaraba
“preocupada por los informes de trabajos forzosos en la region
auténoma uigur de Xinjiang y en conexion con ella”. La firma de
ropa de deporte estadounidense era tajante: “No utilizamos
productos procedentes de esa region, hemos confirmado con
nuestros suministradores que no utilizan textiles ni madejas
procedentes de esa region”.

Imagen 11: Imagen de la pagina web de El Pais. 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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Pero una cuenta de la Liga de Jovenes Comunistas en las redes
sociales chinas rescatd la declaracién de H&M el miércoles, dos
dias después de que la Unién Europea anunciara sus primeras

sanciones contra a desde la matanza d naner, como
represalia por las violaciones a los derechos humanos de los
uigures en Xinjiang: cuatro altos funcionarios y dos instituciones
verdn congelados los activos que tengan en la UE y no podran
viajar al bloque. Pekin respondio de inmediato e impuso a su vez
represalias similares sobre diez ciudadanos europeos y cuatro
instituciones. China asegura que no se cometen abusos contra los
uigures y no se utiliza mano de obra forzada en las plantaciones

de algodén en Xinjiang.

En su cuenta de Weibo, el Twitter chino, la Liga escribia el
miércoles por la manana: “;Difundir rumores para boicotear el
algodon de Xinjiang, y al mismo tiempo querer ganar dinero en

China? |Ni en suenos!”, un texto que acompanaba de pantallazos
del comunicado de H&M.

7imgid=28472823&insid=10982789&pgid =1039318&fmtid=706918&ckid=1465013821683095294 &wii=21684432806!
Imagen 12: Imagen de la pagina web de El Pais. 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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INEbase / Indicadores de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible
@ Descargar Resumen Objetivo 5 (xIsx) @ Publicacion completa marzo 2021

Objetivo 5. Lograr la igualdad de género y empoderar a todas las mujeres y las nifias

IEUALDAD
DEGENERD

@ Meta 5.1. Poner fin a todas las formas de discriminacion contra todas las mujeres y las nifias en todo el mundo

Indicador Estado
Indicador 5.1.1. Determinar si existen o no marcos juridicos para promover, hacer cumplir y supervisar la igualdad y la no discriminacién por motivos de -
Sexo

(a) Meta 5.2. Eliminar todas las formas de violencia contra todas las mujeres y las nifias en los ambitos publico y privado, incluidas la trata y la explotacion sexual y ofros tipos de explotacion

Indicador Estado

Imagen 13: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977
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(&) Meta 5.2. Eliminar todas las formas de violencia contra todas las mujeres y las nifias en los ambitos publico y privado, incluidas la trata y la explotacion sexual y ofros tipos de explotacion

Indicador Estado
Indicador 5.2.1. Proporcién de mujeres y nifias a partir de 15 afios de edad que han sufrido violencia fisica, sexual o psicolégica a manos de su actual o -
anterior pareja en los Ultimos 12 meses, desglosada por forma de violencia y edad
Indicador 5.2.2. Proporcién de mujeres y nifias a partir de 15 afios de edad que han sufrido violencia sexual a manos de personas que no eran su pareja -
en los ultimos 12 meses, desglosada por edad y lugar del hecho

(@) Meta 5.3. Eliminar todas las practicas nocivas, como el matrimonio infantil, precoz y forzado y la mutilacién genital femenina
Indicador Estado
Indicador 5.3.1. Proporcién de mujeres de entre 20 y 24 afios que estaban casadas o mantenian una unién estable antes de cumplir los 15 afios y antes -
de cumplir los 18 afios
Indicador 5.3.2. Porcentaje de nifias y mujeres de entre 15 y 49 afios que han sufrido mutilacion o ablacién genital femenina, desglosada por edad -

(®) Meta 5.4. Reconocer y valorar los cuidados y el trabajo doméstico no remunerados mediante servicios publicos, infraestructuras y politicas de proteccién social, y promoviendo la
responsabilidad compartida en el hogar y la familia, segun proceda en cada pais

Indicador

Estado

Indicador 5.4.1. Proporcidn de tiempo dedicado al trabajo doméstico y asistencial no remunerado, desglosada por sexo, edad y ubicacion

Imagen 14: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977
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@ Meta 5.5. Asegurar la participacion plena y efectiva de las mujeres y la igualdad de oportunidades de liderazgo a todos los niveles decisorios en la vida politica, econémica y publica

Indicador

Estado

(«]

Indicador 5.5.1. Proporcién de escafios ocupados por mujeres en a) los parlamentos nacionales y b) los gobiernos locales

Indicador 5.5.2. Proporcion de mujeres en cargos directivos

(&) Meta 5.6. Asegurar el acceso universal a la salud sexual y reproductiva y los d hos reproductivos segun lo acordado de conformidad con el Programa de Accién de la Conferencia
Internacional sobre la Poblacion y el Desarrollo, la Plataforma de Accién de Beijing y los documentos finales de sus conferencias de examen

Indicador

Indicador 5.6.1. Proporcién de mujeres de 15 a 49 afios de edad que toman sus propias decisiones informadas sobre las relaciones sexuales, el uso de

anticonceptivos y la atencion de la salud reproductiva

Indicador 5.6.2. Numero de paises con leyes y reglamentos que garantizan a los hombres y las mujeres a partir de los 15 afios de edad un acceso pleno

e igualitario a los servicios de salud sexual y reproductiva y a la informacion y educacion al respecto

Estado

(&) Meta 5.a. Emprender reformas que otorguen a las mujeres igualdad de derechos a los recursos econémicos, asi como acceso a la propiedad y al control de la tierra y otros tipos de
bienes, los servicios financieros, la herencia y los recursos naturales, de conformidad con las leyes nacionales

Indicador Estado
Indicador 5.a.1. a) Proporcion del total de la poblacion agricola con derechos de propiedad o derechos seguros sobre tierras agricolas, desglosada por - B
sexo; y b) proporcion de mujeres entre los propietarios o los titulares de derechos sobre tierras agricolas, desglosada por tipo de tenencia

Imagen 1‘5:”Im‘ag.e'n 'de I‘a pég‘ir'\'a v.veb‘dél INE 'FL'Jerlmte.:.
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977
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Indicador 5.a.2. Proporcién de paises cuyo ordenamiento juridico ( incluido el derecho consuetudinario) garantiza la igualdad de derechos de la mujer a

la propiedad o el control de las tierras -

(&) Meta 5.b. Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular la tecnologia de la informacién y las comunicaciones, para promover el empoderamiento de las mujeres

Indicador Estado

Indicador 5.b.1. Proporcidn de personas que poseen un teléfono maévil, desglosada por sexo -

(&) Meta 5.c. Aprobar y fortalecer politicas acertadas y leyes aplicables para promover la igualdad de género y el empoderamiento de todas las mujeres y las nifias a todos los niveles

Indicador Estado
Indicador 5.c.1. Porcentaje de paises con sistemas para el seguimiento de la igualdad de género y el empoderamiento de la mujer y la asignacion de
fondos publicos para ese fin Exiomdouentes de dalos
Imagen 16: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4977
10
— GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivas 2025 Enfoque DE&I O

ODS 8 TRABAJO Y e
CRECIMIENTO

Cuando las personas se sienten valoradas y comprometidas, todos ganan. Esta es la clave para el
crecimiento y la sostenibilidad. Desde la compensacion de los trabajadores hasta las condiciones del
lugar de trabajo, solo trabajamos con fabricas que comparten nuestra visidn del futuro.

Objetivos 2025

s Fl100 % de las instalaci tra cadena de suministro extendida cumplen con los
estandares laborales, de salud, seguridad y ambientales fundamentales de NIKE, lo que
demuestra respeto por los derechos de sus trabajadores y las comunidades donde operan.

+ El100% de los proveedores estratégicos estdn construyendo espacios de trabajo seguros y
saludables de clase mundial para las personas que fabrican nuestros productos.

Imag";eh- 17 Imaéen del'l.a pé'gina.we‘b de NIKE Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth
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GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025  Enfoque DE&I

Objetivos 2025

+ El100 % de las instalaciones en nuestra cadena de suministro extendida cumplen con los
estindares laborales, de salud, seguridad y ambientales fundamentales de NIKE, lo que
demuestra respeto por los derechos de sus trabajads idades donde operan.

es y las ¢

« El100% de los proveedores estratégicos estan construyendo espacios de trabajo seguros y
saludables de clase mundial para las personas que fabrican nuestros productos.

« El 100 % de los proveedores estratégicos miden y mejoran el compromiso de las personas que
fabrican nuestros productos

+ El100% de los proveedores estratégicos estan aumentando el acceso a oportunidades

profesionales y movilidad ascendente para las mujeres empleadas en sus instalaciones.
Compromisos Corporativos
+ Ley de Transparencia en las Cadenas de Suministro de California

* Ley de esclavitud moderna del Reino Unido

* Ley de esclavitud moderna de Australia

Compromiso de prendas de vestir y calzado de la American Apparel and Footwear Association (
AAFA ) v de la Fair Labor Association (FLA) con el reclutamiento responsable

Imagen 18: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025

« Iniciativa de Trabajo Responsable

Aspectos destacados del aiio fiscal 21

« Ahora hemos ampliado nuestra recopilacién de datos salariales a 103 proveedores estratégicos
que fabrican el 80 % del producto de NIKE por volumen y emplean a mas de 700 ooo
trabajadores. Hemos encontrado que estos proveedores tienen un salario bruto promedio de 1,9
veces el salario minimo (excluyendo las horas extra) en 13 paises.

« Alfinal del ano fiscal 21, el 85 % de las 1164 instalaciones cumplian con nuestras expectativas
fundamentales.

Se pueden encontrar mas aspectos destacados relacionados en el Informe de impacto de Nike FY21 .

Imagen 19: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-8-work-and-growth
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Expectativas fundamentales

o de las instalaciones en nuestra cadena
o de suministro extendida* cumplen con los
estandares laborales, de salud, seguridad

y ambientales fundamentales de NIKE, lo
que demuestra respeto por los derechos
de sus trabajadores y las comunidades
donde operan

* Instalaciones en Cadena de
Suministro Extendida : 100%
proveedores de productos terminados
(AP, FW y AC); proveedores de
materiales incluidos en el alcance; DC de
enfoque; e instalaciones de Air
Manufacturing Innovation — Proveedores
de materiales incluidos: proveedores que
representan aproximadamente el 90 %
de la produccion total de materiales para
la parte superior del calzado y prendas
textiles. — Centros de distribucién de foco:
Centros de distribucion que representen
al menos el 80% del volumen.

Imagen 20: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets
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Salud y Seguridad

o de los proveedores estratégicos* estan
o construyendo espacios de trabajo
seguros y saludables de clase mundial

para las personas que fabrican nuestros
productos

* Proveedores Estratégicos:
Proveedores Estratégicos de Productos
Terminados; Proveedores que
representan aproximadamente el 80% de
la produccion total de calzado y vestuario

Imagen 21: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets
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° de los proveedores estratégicos* estan
o midiendo y mejorando el compromiso de
las personas que fabrican nuestros
productos

* Proveedores Estratégicos:
Proveedores Estratégicos de Productos
Terminados; Proveedores que
representan aproximadamente el 80% de
la produccion total de calzado y vestuario.

Imagen 22: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets
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INEbase / Indicadores de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible
@ Descargar Resumen Objetivo 8 (xIsx) @ Publicacion completa marzo 2021
TRABAJO DECENTE

Y CRECIMIENTD

ECONGMICO Objetivo 8. Promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y
el trabajo decente para todos

@ Meta 8.1. Mantener el crecimiento econémico per cépita de cor con las cil nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el 7%
anual en los paises menos adelantados

Indicador Estado

8.1.1. Tasa de imi anual del PIB real per capita -

(&) Meta 8.2. Lograr niveles mas de pr¢ i 6mica mediante la di i 6n, la modernizacion tecnologica y la innovacion, entre otras cosas centrandose en los
sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra

Imagen 23: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882
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Indicador Estado

Indicador 8.2.1. Tasa de crecimiento anual del PIB real por persona empleada -

(&) Meta 8.3. Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la creacién de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, y fomentar la formalizacién y el crecimiento de las micrc ylas y medianas , incluso mediante el acceso a servicios financieros

Indicador Estado

Indicador 8.3.1. Proporcién del empleo informal con respecto al empleo total, desglosada por sector y sexo

(&) Meta 8.4. Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la produccién y el consumo eficientes de los recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento econémico de la degradacion
del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre Modalidades de Consumo y Produccién Sostenibles, empezando por los paises desarrollados

Indicador Estado

Indicador 8.4.1. Huella material en términos absolutos, huella material percapita y huella material por PIB _

Indicador 8.4.2. Consumo material interno en términos absolutos, consumo material interno per cépita y consumo material interno por PIB

(&) Meta 8.5. De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, incluidos los jévenes y las personas con discapacidad, asf como -
la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor

4]

Imagen 24: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882
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Indicador Estado
Indicador 8.5.1. Ingreso medio por hora de las personas empleadas, desglosado por sexo, edad,

Indicador 8.5.2. Tasa de desempleo, desglosada por sexo, edad y personas con discapacidad.

=
<

8
s

(a) Meta 8.6. De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcién de jévenes que no estan empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacion

Indicador Estado

Indicador 8.6.1. Proporcion de jévenes (entre 15 y 24 afios) que no cursan estudios, no estan emp ni reciben itacio -

(&) Meta 8.7. Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner fin a las formas contemporaneas de esclavitud y la trata de personas y asegurar la prohibicion y
eliminacién de las peores formas de trabajo infantil, incluidos el i y la utilizacién de nifios y, de aqui a 2025, poner fin al trabajo infantil en todas sus formas

Indicador Estado

Indicador 8.7.1. Proporcién y nimero de nifios de entre 5y 17 afios que realizan trabajo infantil, por sexo y edad (1)

(&) Meta 8.8. Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin riesgos para todos los j , incluidos los ji migrantes, en particular las
mujeres migrantes y las personas con empleos precarios
Indicador Estado P
s =

Imagen 25: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882
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Indicador Estado
8.8.1. Lesiones i mortales y no mortales por cada 100.000 trabajadores, por sexo y estatus migratorio -
Indicador 8.8.2. Nivel de cumplimiento nacional de los derechos laborales (libertad de asociacion y negociacion colectiva) con arreglo a las fuentes _

textuales de la OIT y la legislacion interna, desglosado por sexo y estatus migratorio (1)

(&) Meta 8.9. De aqui a 2030, elaborar y poner en préctica politicas encaminadas a promover un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales

Indicador Estado

Indicador 8.9.1. PIB generado directamente por el turismo en proporcion al PIB total y a la tasa de crecimiento. -

() Meta 8.10. Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar y ampliar el acceso a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos

Indicador Estado
Indicador 8.10.1. a) NUmero de sucursales de bancos comerciales por cada 100.000 adultos y b) nimero de cajeros automaticos por cada 100.000 _
adultos
Indicador 8.10.2. Proporcion de adultos (a partir de 15 afios de edad) que tienen una cuenta en un banco u otra institucién financiera o un proveedor de -
servicios de dinero movil

() Meta 8.a. Aumentar el apoyo a la iniciativa de ayuda para el comercio en los paises en desarrollo, en particular los paises menos s, incluso I el Marco ':]
Mejorado para la Asistencia Técnica a los Paises Menos Adelantados en Materia de Comercio L

L.
Imagen 26: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882
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Indicador 8.a.1. Compromisos y desembolsos en relacion con la iniciativa Ayuda para el Comercio -

(&) Meta 8.b. De aqui a 2020, desarrollar y poner en marcha una estrategia mundial para el empleo de los jévenes y aplicar el Pacto Mundial para el Empleo de la Organizacion Internacional

del Trabajo
Indicador Estado
Indicador 8.b.1. Existencia de una estrategia nacional organizada y en marcha para el empleo de los jévenes, como estrategia independiente o como -

parte de una estrategia nacional de empleo

Imagen 27: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4882
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FEOPLE PLANET PLAY FY21 Nike lmpact Repert 2025 Targets ~ DE&IApproach O

SDG 12 1
CONSUMPTION (x)“"""""
AND PRODUCTION

We have a responsibility to ensure that all athletes can train, live and thrive for generations to come. We
develop new products and innovative materials because we're dedicated to finding ways to help solve
today’s problems for a better tomorrow with a focus on maximum performance and minimum impact.

2025 Targets

Imagen 28: Imagen de la pagina web del NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production

PEOPLE PLANET PLAY FY21 Nike Impact Report 2025 Targets ~ DE&I Approach Q.

2025 Targets

« 0.5M tons of GHG emissions reduced through increasing our use of environmentally preferred
materials to 50% of all key materials

10% waste reduction per unit in manufacturing, distribution, headquarters and packaging
through improved design and operational efficiency

* 100% waste diverted from landfill in our extended supply chain with at least 80% recycled back
into NIKE products and other goods

« 10X the amount of finished product waste refurbished, recycled or donated
« 25% reduction fresh water usage per kg in textile dyeing and finishing

« Adopt clean chemistry alternatives for our 10 priority chemistries across our supply chain
FY21 Highlights
« InFY21,99.7% of NIKE’s manufacturing scraps at our Tier 1 finished goods footwear suppliers

diverted from landfills through increased recycling and maintaining sufficient energy
recovery capacity for non-recycled waste.

wel

«  Our EMEA distribution center closed the loop on being 100% plastic free for all digital and B2B
Imagen 29: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production

PEOPLE PLANET PLAY FY21 Nike Impact Report 2025 Targets  DE&I Approach

* Our EMEA distribution center closed the loop on being 100% plastic free for all digital and B2B
packaging deliveries.

« Over the course of the year, more than 50% of production scrap at AirMI was captured and

recycled in-house into new batches of product.

More related highlights can be found in the FY21 Nike Impact Report.

Imagen 30: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-12-consumption-and-production
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GENTE FPLANETA TOCAR

informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I

0.5M

toneladas de emisiones de GE|
reducidas, al aumentar nuestro uso de
materiales ambientalmente preferidos al
50% de todos los materiales clave*

* Materiales clave : poliéster, algodén
cuero y caucho.

Imagen 31: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:

https://purpose.nike.com/2025-targets

GENTE PLANETA TOCAR

10% 3

informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I Q)

reduccion de residuos por unidad en la
fabricacion, distribucicn, sede y embalaje
através de un disefio mejorado y
eficiencia operativa

100%
10X

residuos desviados del vertedero en
nuestra cadena de suministro extendida
con al menos un 80 % reciclado en
productos NIKE y otros bienes

la cantidad de residuos de productos
terminados restaurados, reciclados o
donados

Imagen 32: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:

-
17
-
Desperdicio
18

Agua

https://purpose.nike.com/2025-targets

GENTE PLANETA TOCAR

25% 3
13B

Informe de impacto de Nike dei afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I

reduccion del uso de agua dulce por kg
en el tefiido y acabado de textiles

litros restaurados a través de una cartera
de proyectos que apoyan la resiliencia a
largo plazo para ecosistemas y
comunidades con estrés hidrico dentro
de nuestra cadena de suministro de
algodon extendida

Imagen 33: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:

https://purpose.nike.com/2025-targets
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- GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I Q
Quimica (1]

Adopte alternativas quimicas limpias para

l nuestros 10 productos quimicos
prioritarios en toda nuestra cadena de
suministro

Imagen 34: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets

20

Water

:f:(::c;," I Sentwider utepe per kg tedie dyeing Freshwater use/kg textile dyeing and finishing (L/kg) 84.36 79.10 6% W .25%

1
38 liters wa.(‘et restored in our extended cotton Water rest ) 0.658 2.06B" o A 138
supply chain’

Imagen 35: Imagen de la pagina 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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INC

Instituto Nacional de Estadistica

INEbase / Indicadores de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible
@ Descargar Resumen Objetivo 12 (xisx) (&) Publicacion completa marzo 2021

English

Escriba el texto para buscar

Censo Electoral

Sede electronica

Compartir

l PRODUCCION
¥ CONSUMD

ST Objetivo 12. Garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles

QO

(&) Meta 12.1. Aplicar el Marco Decenal de Programas sobre Modalidades de Consumo y Produccion Sostenibles, con la participacion de todos los paises y bajo el liderazgo de los paises

desarrollados, teniendo en cuenta el grado de desarrollo y las capacidades de los paises en desarrollo

Indicador

Indicador 12.1.1. Numero de paises con planes que elaboran, adoptan o aplican instrumentos de politica destinados a apoyar la transicion hacia

modalidades de consumo y produccién sostenibles

(=) Meta 12.2. De agui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos naturales

Imagen 36: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910

(&) Meta 12.2. De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos naturales

Indicador

Censo Electoral

Sede elec

Estado

Compartir

Estado

Indicador 12.2.1. Huella material en términos absolutos, huella material per cépita y huella material por PIB

Indicador 12.2.2. Consumo material interno en términos absolutos, consumo material interno per cépita y consumo material interno por PIB

(@) Meta 12.3. De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per cépita mundial en la venta al por menor y a nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en

las cadenas de produccion y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha

Indicador

Indicador 12.3.1. a) indice de pérdidas de alimentos y b) indice de desperdicio de alimentos

Estado

(@) Meta 12.4. De aqui a 2020, lograr la gestion ecolégicamente racional de los productos quimicos y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad con los marcos
internacionales convenidos, y reducir significativamente su liberacién a la atmésfera, el agua y el suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud humana y el medio ambiente

Indicador

Estado

Indicador 12.4.1. Namero de partes en los acuerdos ambientales multilaterales internacionales sobre desechos peligrosos y otros productos quimicos

que cumplen sus compromisos y obligaciones de transmitir informacion como se exige en cada uno de esos acuerdos

Indicador 12.4.2. a) Desechos peligrosos generados per capita y b) proporcién de desechos peligrosos tratados, desglosados por tipo de tratamiento.

Imagen 37: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:

https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910
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(®) Meta 12.5. De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacién de desechos mediante actividades de prevencion, reduccién, reciclado y reutilizacion

Indicador Estado

Indicador 12.5.1. Tasa Nacional de reciclado, en toneladas de material reciclado -

(«) Meta 12.6. Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e incorporen informacion sobre la
sostenibilidad en su ciclo de p ion de informes

Indicador Estado

Indicador 12.6.1. Nimero de empresas que publican informes sobre sostenibilidad -

(=) Meta 12.7. Promover précticas de adquisicion publica que sean sostenibles, de conformidad con las politicas y prioridades nacionales

Indicador Estado

Indicador 12.7.1. Grado de aplicacién de politicas y planes de accién sostenibles en materia de adquisiciones publicas _

(&) Meta 12.8. De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan la informacién y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en
armonia con la naturaleza

Indicador Estado

Imagen 38: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910
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(@) Meta 12.8. De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan la informacion y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en

armonia con la naturaleza

Indicador Estado

Indicador 12.8.1. Grado en el que (i) la educacién para la ciudadania global y (ii) la educacion para el desarrollo sostenible (incluyendo educacién sobre
el cambio climéatico) son establecidos en (a) las politicas nacionales de educacion (b) los planes de estudio (c) la formacion del profesorado y (d) -
evaluacion de los alumnos "

@ Meta 12.a. Ayudar a los paises en desarrollo a fortalecer su capacidad cientifica y tecnoldgica para avanzar hacia modalidades de consumo y produccion mas sostenibles

Indicador Estado

Indicador 12.a.1. Capacidad instalada de generacion de energia renovable en los paises en desarrollo (expresada en vatios per capita) -

(&) Meta 12.b. Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el desarrollo sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los
productos locales

Indicador Estado
Indicador 12.b.1. Aplicacion de instrumentos normalizados de contabilidad para hacer un seguimiento de los aspectos econémicos y ambientales de la -
sostenibilidad del turismo

a~ J
(&) Meta 12.c. Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fosiles aue fomentan el consumo antieconémico eliminando las distorsiones del mercado. de acuerdo con las

Imagen 39: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910
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Indicador 12.b.1. Apli de tos normalizados de contabilidad para hacer un seguimiento de los aspectos econémicos y ambientales de la -
sostenibilidad del turismo

(#) Meta 12.c. Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fosiles que fomentan el consumo antieconomico eliminando las distorsiones del mercado, de acuerdo con las
i incluso mediante la reestructuracién de los sistemas tributarios y la eli ion gradual de los I I cuando existan, para reflejar su impacto
ambiental, teniendo plenamente en cuenta las i ci de los paises en desarrallo y minimizando los posibles efectos adversos en su desarrollo, de

y
manera que se proteja a los pobres y a las comunidades afectadas

Indicador Estado

Indicador 12.c.1. Cuantia de los subsidios a los combustibles fésiles por unidad de PIB (produccién y consumo) y como proporcion del total de los gastos _
nacionales en combustibles fésiles

Imagen 40: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4910
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- GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025 Enfoque DE&I Q

ODS 13 ACCION 13
CLIMATICA

Queremos un mundo donde todos puedan prosperar en un planeta saludable. Para lograrlo, nos
posicionames a favor de la accién climatica a traves de Move to Zero , nuestro viaje hacia un futuro con
cero emisiones de carbono y cero residuos. Estamos comprometidos a asumir un papel de liderazgo y
trabajar en colaboracién con ofros en toda la industria.

Objetivos 2025

Reduceién absoluta del 70 % de las emisiones de GEI en instalaciones propias u operadas
mediante electricidad 100 % renovable y electrificacion de flotas

Las emisiones de gases de efecto invernadero de las operaciones de fabricacion y transporte de
proveedores clave estarén en o por debajo de los niveles de 202 a pesar del crecimiento
comereial anticipado, a través del uso de energia renovable, eficiencia energética y combustibles

Imagen 41: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action
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GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivas 2025 Enfoque DE&I

Reduccion de 0,5 millones de ladas de emisi de GEI i el de nuestro
uso de materiales ambientalmente preferidos al 50 % de todos los materiales clave

Para cumplir con nuestro objetivo basado en la ciencia para 2030, debemos reducir nuestra
huella de carbono en un 65 % en espacios propios u operados y en un 30 % en toda nuestra
cadena de suministro extendida

Compromisos Corporativos

RE100

Carta de la Industria de la Moda para la Accion Climética bajo los auspicios de ONU Cambio
Climatico

Compromisos con el Acuerdo Climético de Paris
Objetivos basados en la ciencia

Pacto de moda del G7

Se pueden encontrar méas compromisos climaticos aqui .

Aspectos destacados del afo fiscal 21

En el ano fiscal 21, NIKE alcanzo el 77 % de nuestro objetivo de energia 100 % renovable en
instalaciones propias y operadas.

En septiembre de 2020, se puso en marcha el innovador acnerdo de compra de energia virtual
(vPPA) de NIKE en Espaiia, cubriendo nuestra huella de electricidad propia u operada en
Europa.

amos Ia nrimera inversion de NTKFE en eombustibles de iGn

Fn el aiin fiseal 21

Imagen 42: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:

https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025

Aspectos destacados del afio fiscal 21

En el aio fiscal 21, NIKE alcanzo el 77 % de nuestro objetivo de energia 100 % renovable en
instalaciones propias y operadas.

En septiembre de 2020, se puso en marcha el innovador acuerdo de compra de energia virtual
(vPPA) de NIKE en Espaiia, cubriendo nuestra huella de electricidad propia u operada en
Europa.

En el afio fiscal 21, ejecutamos la primera inversion de NIKE en combustibles de aviacién
sostenibles para viajes aéreos comerciales, dando inicio al primer paso en nuestro camino hacia
combustibles 100 % sostenibles para viajes aéreos comerciales.

Se pueden encontrar mas aspectos destacados relacionados en el Informe de impacto de Nike FY21 .

Imagen 43: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:

https://purpose.nike.com/sdg-13-climate-action
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24

Carbon

70% 3

0%

reduccion absoluta de las emisiones de
gases de efecto invemadero (GEI) en
instalaciones propias u operadas, a
traves de electricidad 100% renovable y
electrificacion de flotas

Las emisiones de gases de efecto
Invemnadero de las operaciones de
fabricacin y transporte de proveedores
clave” estaran EN O POR DEBAJO DE
LOS NIVELES DE 2020, A PESAR DEL
CRECIMIENTO EMPRESARIAL
ANTICIPADO, a través del uso de
energia renovable, eficiencia energética y
combustibles altemativos.

* Operaciones de Fabricacién y
Transporte de Proveedores Clave
Proveedores estratégicos de calzado;
proveedores estralégicos de ropa;
proveedores estratégicos de calzado y
prendas de vestir; logistica de entrada y
salida - Proveedores estratégicos de
caizado: proveedores que representan
aproximadamente el 95 % de la
produccion total de caizado —
Proveedores estratégicos de
indumentaria: proveedores que
representan aproximadamente e 60 %
de la produccion total de calzado —
Proveedores de materiales estratégicos:
provesdores que representan
aproximadamente el 80 % del total de
materiales para Ia parte superior del
caizado y prendas textiles produccion.

Imagen 44: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/2025-targets

- GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21 Objetivos 2025

MEDICION DE
HUELLA DE
NUESTRA CADENA
DE VALOR

Minimizar nuestra huella ambiental implica comprender nuestros impactos ambientales: cuales son y
dénde ocurren. Usamos esa informacion para tomar decisiones basadas en datos sobre nuestros

procesos en todas las operaciones de Nike y nuestra cadena de valor.

Comenzamos a calcular nuestra huella ambiental en 2002 y ampliamos su amplitud y profundidad con el
tiempo. Compartimos una huella completa de la cadena de valor, desde la extraccion de materias
primas hasta el final de la vida util de los productos, por primera vez en nuestro Informe de negocios
sostenibles FY12/13. Para calcular nuestra huella, hemos desarrollado herramientas analiticas que nos
permiten enfrentar los desafios de una cadena de valor profunda y compleja, datos escasos para

algunas areas y metodologias complejas de huella basadas en la ciencia

Imagen 45: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/value-chain-footprint

75

Enfoque DE&I


https://purpose.nike.com/2025-targets
https://purpose.nike.com/value-chain-footprint

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21  Objetivos 2025

Nuestro proceso de huella muestra claramente, por ejemplo, que nuestros impactos de agua y
emisiones de carbono mas significativos provienen de las materias primas utilizadas en nuestros
productos y el procesamiento de esas materias primas en textiles terminados. Eso significa que nuestros
impactos generales se deben en gran parte a las elecciones de materiales que hacemos, y que la mayor
parte de nuestro impacto ambiental ocurre en operaciones que no controlamos directamente.

La visualizacion de datos a continuacion explora nuestra huella de carbono y agua y aprende mas sobre
lo que impulsa nuestros impactos. La visualizacion es altamente interactiva: desplacese, haga clic y
arrastre y suelte para explorar nuestra huella en diferentes dimensiones. En el futuro, también
planeamos expandir esta experiencia para incluir nuestra huella quimica.

Imagen 46: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/value-chain-footprint

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del ano fiscal 21 Objetivos 2025

Etapas de nuestra cadena de valor

Observamos nuestros impactos en toda nuestra cadena de valor, pero ;que significa eso reaimente?
Nuestra cadena de valor es profunda y compleja; implica muchas etapas, desde la extraccion de la
materia prima hasta el final de la vida util de los productos. La siguiente infografia muestra una
descripcion general de esas diferentes etapas, o "niveles”, de nuestra cadena de valor, los procesos
principales dentro de esos niveles y los impactos relativos de carbono y agua de los niveles.

Imagen 47: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/value-chain-footprint
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Perspectivas de nuestra huella de la cadena de valor

« Nuestra cadena de valor incluye nueve niveles, mas que la mayoria de las otras industrias, y
por lo tanto es un desafio abordarlo de manera integral, especialmente en los niveles donde
tenemos menos control o influencia.

« Eluso del consumidor, que incluye lavar y secar la ropa, requiere mucha energia y agua.
Nuestra investigacion indica que la influencia de Nike sobre las practicas de lavado y secado de
los consumidores es muy limitada y que la mayoria de los consumidores prefieren la conveniencia
u otros factores relacionados con el uso de detergente y lavadora en lugar del lavado con agua fria

y el secado en linea, que requieren menos recursos.

« La etapa de materiales de nuestra cadena de valor incluye el cultivo (es decir, para una
camiseta de algodon) o la extraccion (es decir, para hacer una camiseta de poliéster) hasta la
fabricacion de materiales (convertir algodon crudo en un rollo de tela) y el acabado de materiales
(agregar color) son todos muy intensivos en energia y agua. Nuestro enfoque de los materiales
sostenibles cubre como abordamos esta parte de nuestra huella. También estamos enfocados en
disefiar productos para multiples usos. Puede obtener mas informacion sobre el disefio para la
reutilizacion en nuestra Guia de disefio circular

Imagen 48: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/value-chain-footprint
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PROGRAMA BE
COMPENSACION
DE CARBONO DE
WEFOREST

A veces cambiar el mundo es tan simple como plantar un bosque.

Nuestro compromiso con la innovacion sostenible no se detiene con nuestros productos. Para trabajar
para compensar nuestras emisiones de CO2 y minimizar nuestra huella de carbono, estamos plantando
un bosque, un arbol a la vez.

Imagen 49: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/weforest
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Nuestro compromiso con la innovacion sostenible no se detiene con nuestros productos. Para trabajar
para compensar nuestras emisiones de CO2 y minimizar nuestra huella de carbono. estamos plantando
un bosque, un arbol a la vez.

& Por qué plantar un bosque?

Estamos plantando drboles para compensar las emisiones de carbono asociadas con todos los envios
de Nike.com en Europa.

¢Como compensa esto realmente las emisiones de carbono?

Es tipico ver empresas de nuestro tamaric que compran compensaciones de carbono, que son
esencialmente una forma de comercio que invierte en proyectos que trabajan para reducir las emisiones
de gases de efecto invernadero. Sin embargo, queriamos ser una parte mas directa de la solucion.
Comenzamos con la mejor investigacion cientifica disponible sobre la neutralidad del carbono y la
reduccion de la huella para calcular lo que se necesitaria para compensar nuestras emisiones de
carbono plantando arboles nosotros mismos. Descubrimos que un arbol que vive 30 afios en la region
del bosque atlantico en Brasil compensa un promedio de 5,2 kg de CO2 por afio, que es el impacto de
CO2 equivalente al envio de 15 unidades desde nuestro almacén en Bélgica a cualquier hogar en
Europa

Imagen 50: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/weforest

77

Enfoque DE&I

Enfoque DE&I

Q

Q


https://purpose.nike.com/weforest
https://purpose.nike.com/weforest

GENTE PLANETA TOCAR Informe de impacto de Nike del afio fiscal 21  Objetivos 2025  Enfoque DE&I Q

¢ Qué es WeForest?

WeForest es una organizacion que se asocia con corporaciones, organizaciones, cientificos y activistas
climaticos para crear un cambio real y sostenible en el medio ambiente. No solo trabajan con empresas
como la nuestra para reforestar areas que necesitan restauracion de la biodiversidad, sino que también
trabajan para proliferar la investigacion y la educacion sobre el tema de la reduccion de carbono a través
de la gestion de los recursos naturales.

¢;Doénde esta?

WeForest implementa proyectos de reforestacion en todo el mundo. Decidimos llevar a cabo nuestro
piloto en Pontal do Paranapanema, Brasil, en un terreno que tiene un tamario total de 375 campos de
fatbol. Estamos ayudando a restaurar un bosque que ahora solo tiene un 10 % de su tamafio original.

¢Por qué es eficaz para nuestro negocio?

No solo queriamos compensar nuestras emisiones de carbono, también queriamos involucrar a las
personas en el proceso. Cuando cualquier persona de la region europea realiza una compra en linea,
recibe una pagina que dice que estamos trabajando junto con WeForest creando nuestro propio bosque
para compensar su envio. Y cuando nuestros clientes estan comprometidos y contentos, nuestro
negocio funciona bien.

Imagen 51: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/weforest
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¢Por qué es efectivo para el planeta?

Mucha gente nos ha preguntado: ¢ por qué arboles? ¢ Eso realmente va a hacer algo? Plantar arboles
parece un pequefio cambio en comparacion con las enormes cantidades de carbono involucradas en
nuestros costos de envio globales. Sin embargo, los mas de 600 000 arboles que hemos plantado hasta
ahora, una vez que estén completamente desarrollados, compensaran la huella de carbono de 10 200
europeos. Y todavia estamos plantando.

Ademas, decidimos asociarnos con WeForest debido al efecto dominé escalable de su programacion.
No solo estamos reforestando areas criticas de la Amazonia y aumentando la biodiversidad de la region,
también estamos capacitando a los agricultores en nuevas técnicas agroforestales, educando a familias
enteras sobre los procesos de siembra y cultivo, y contribuyendo al ingreso total generado (mas de
$500,000) para esta pequefia comunidad en Brasil solo.

-

|

Imagen 52: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/weforest
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Novedades Hombre Mujer

(Y
Nike Flyknit

Nike Flyknit es un tejido ligero confeccionado con tecnologia de alta precision
que produce, de media, un 60 % menos de desperdicios que los procesos
tradicionales de confeccién de partes superiores de zapatillas. Cada parte
superior hecha con Flyknit contiene entre 6 y 7 botellas de plastico.

Nifio/a

Hasta un 50 % de Descuento

Q o0

Nike Air

Desde 2008, todas las suelas Nike Air se componen de, al menos, un 50 % de
materiales reciclados. Desde 2020, todas las instalaciones AirMI de Nike de
Norteamérica funcionan con un 100 % de energia eélica renovable. Reutilizamos
mas del 90 % de los materiales empleados en nuestras suelas Air para crear
nuevos y vanguardistas sistemas de amortiguacion. Muy poco peso para tus pies

Comprar Nike Flyknit

y menos para el planeta.

Comprar Nike Air

Imagen 51: Imageh de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/sostenibilidad/materiales

Novedades

[

Poliéster reciclado

Nuestro poliéster reciclado se obtiene a partir de botellas de
plastico que limpiamos, desmenuzamos y convertimos en
bolitas para fabricar un hilo de alta calidad. Ademas de
reducir los el poliéster rebaja las
emisiones de carbono hasta un 30 % en comparacion con el
poliéster virgen. También evitamos que una media de 1.000
millones de botellas de plastico acaben anualmente en
vertederos y canales.

Comprar poliéster reciclado

Hombre Mujer Nifio/a Hasta un 50 % de Descuento

Algodén sostenible

Desde 2020, el 100 % del algodén que utilizamos en todos
nuestros productos es algodén organico certificado, algodon
reciclado o Better Cotton obtenido a partir de la Better
Cotton Initiative (BCI). La BCI trabaja para mejorar el cultivo
de algodén a escala mundial y obtiene el algodon mediante
un sistema de balance de masa. Todo nuestro algodén
organico se produce sin pesticidas derivados de
combustibles fésiles ni fertilizantes sintéticos, y reciclamos
mas de 680.000 kg de algodon cada afio.

Comprar algodén sostenible

Colecciones

Q

Nylon reciclado

Nuestro nylon reciclado se obtiene a partir de una amplia
variedad de materiales, como alfombras y redes de pesca
usadas. El nylon se limpia, se clasifica y se desmenuza en
virutas antes de someterse a un proceso de reciclado
mecanico o quimico. El nuevo hilo de nylon reciclado nos
permite reducir nuestras emisiones de carbono hasta un
50 % en comparacion con el nylon virgen.

Comprar nylon reciclado

Imagen 52: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/sostenibilidad/materiales
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— English
. . Py Escriba el text b ﬂ
Instituto Nacional de Estadistica B
— Censo Electoral de elec Compartir
INEbase / Indicadores de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible
@ Descargar Resumen Objetivo 13 (xIsx) @ Publicacion completa marzo 2021
13 ACCIGN
POR EL CLIMA o . . . P
Objetivo 13. Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos
(&) Meta 13.1. Fortalecer la resiliencia y la capacidad de adaptacion a los riesgos relacionados con el clima y los desastres naturales en todos los paises
Indicador Estado

Indicador 13.1.1. Namero de muertos, desaparecidos, heridos, reubicados o evacuados debido a desastres por cada 100.000 personas

Indicador 13.1.2. NOmero de paises con estrategias nacionales de reduccion del riesgo de desastres en consonancia con el Marce de Sendai para la
Reduccion del Riesgo de Desastres 2015-2030

Indicador 13.1.3. Proporcién de gobiernos locales que adoptan y aplican ias locales de reduccidn del riesgo de d en consonancia con
las estrategias nacionales de reduccién del riesgo de desastres

Imagen 53: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915

— Censo Electoral Sede elec

(&) Meta 13.2. Incorporar medidas relativas al cambio climatico en las politicas, estrategias y planes nacionales

Compartir

Indicador Estado
Indicador 13.2.1. Nimero de paises con contribuciones determinadas a nivel nacional, estrategias a largo plazo y planes y estrategias nacionales de _
adaptacion y estrategias indicadas en comunicaciones sobre la adaptacion y comunicaciones nacionales

Indicador 13.2.2. Emisiones totales de gases de efecto invernadero por afio Disponible |

(&) Meta 13.3. Mejorar la educacion, la sensibilizacion y la capacidad humana e institucional respecto de la mitigacion del cambio climatico, la adaptacién a él, la reduccion de sus efectos y
la alerta temprana

Indicador Estado
Indicador 13.3.1. Grado en que i) la educacion para la ciudadania mundial y ii) la educacion para el desarrollo sostenible se incorporan en a) las -
politicas nacionales de educacion, b) los planes de estudio, c) la formacién del profesorado y d) la evaluacién de los estudiantes

(@) Meta 13.a. Cumplir el compromiso de los paises desarrollados que son partes en la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climético de lograr para el afio 2020 el
objetivo de movilizar conjuntamente 100.000 millones de ddlares anuales procedentes de todas las fuentes a fin de atender las necesidades de los paises en desarrollo respecto de la
adopcién de medidas concretas de mitigacioén y la transparencia de su aplicacién, y poner en pleno funcionamiento el Fondo Verde para el Clima capitalizéndolo lo antes posible

Indicador Estado

Indicador 13.a.1. Suma en ddlares de los Estados Unidos movilizada por afio a partir de 2020 como parte del compromiso de los 100.000 millones de _
dolares
-]

Imagen 54: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915
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— Censo Electoral Sede electr Compartir

Indicador Estado

Indicador 13.a.1. Suma en délares de los Estados Unidos movilizada por afio a partir de 2020 como parte del compromiso de los 100.000 millones de _
délares

(&) Meta 13.b. Promover mecanismos para aumentar la capacidad para |a planificacion y gestion eficaces en relacién con el cambio climético en los paises menos adelantados y los
pequefios Estados insulares en desarrollo, haciendo particular hincapié en las mujeres, los jovenes y las comunidades locales y marginadas

Indicador Estado

Indicador 13.b.1. Numero de paises menos adelantados y pequefios Estados insulares en desarrollo con contribuciones determinadas a nivel nacional,

estrategias a largo plazo y planes, estrategias nacionales de adaptacion y estrategias indicadas en comunicaciones sobre la adaptacion y _
comunicaciones nacionales

E Contacto El INE Formacién y empleo IPC en un clic Siguenos
Mapa web Organizacion Estadistica en Espaina Practicas universitarias Atencion al pablico o Twitter
Aviso legal Calidad y Cédigo de buenas practicas Becas Publicaciones

Accesibilidad Sistema Estadistico Europeo Oposiciones Datos abiertos o Youtube

Prensa Ver + Explica Carta de servicios @ N
Ver + Ver + g
Clasificaciones y estandares . )
@ Linkedin
Nuevos proyectos
Ver +

Imagen 55: Imagen de la pagina web del INE. Fuente:
https://www.ine.es/dyngs/ODS/es/objetivo.htm?id=4915
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EQUIDAD DE
GENERO EN
NUESTRA CADENA
DE SUMINISTRO

En Nike, estamos comprometidos a crear un lugar de trabajo mas equitativo para las mujeres, en toda
nuestra empresa y en toda nuestra cadena de suministro, porque la desigualdad de género es un
problema global generalizado que impide que las mujeres tengan la oportunidad de alcanzar su maximo
potencial en la escuela, en su comunidades y en sus carreras. Y sabemos que hacer cosas como
mantener una equidad salarial de 1:1 para las mujeres en todo el mundo, promover a mas mujeres a
puestos de liderazgo y mejorar los beneficios familiares para las madres trabajadoras es bueno para
nuestros empleados, nuestro negocio [7] y el mundo. Segun un estudio de BSR, si las mujeres
participaran en la economia por igual que los hombres, se sumarian hasta 28 billones de délares
estadounidenses al PIB mundial anual [2]

Esto es particularmente importante en nuestra cadena de suministro de fabricacion, donde mas del 70
% de los empleados son mujeres, pero la representacion femenina disminuye con el paso a los rangos v

Imagen 56: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain
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% de los empleados son mujeres, pero la representacion femenina disminuye con el paso a los rangos
de liderazgo. Trabajamos con proveedores que comparten nuestros valores de inclusion e igualdad.
Ahora les brindamos apoyo para ayudar a abordar algunos de los mayores desafios que enfrentan
actualmente las mujeres de todo el mundo en el lugar de trabajo, en un esfuerzo por lograr una cadena
de suministro de fabricacion con equidad de género. El éxito llegara cuando las fabricas se alineen con
nuestros estandares de liderazgo de cédigo y todos los empleados que trabajan para ellas sean
valorados y tengan acceso a oportunidades. También establecimos una nueva y ambiciosa meta de
equidad de género para 2025 a fin de impulsar la responsabilidad por este trabajo. estamos apuntando
a100% de pr d ég para el acceso a oportunidades de
carreray para las muj F en sus . Para obtener
mas informacion sobre este objetivo, consulte el Informe de impacto del afio fiscal 2020 de NIKE, Inc.

[1] La diversidad gana: cémo importa la inclusién. Mc Kinsey & Company.
[2] Empoderamiento de la Mujer en las Cadenas Globales de Valor. Emp por la Resp:
Social.

Imagen 57: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain
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Como estamos trabajando con los proveedores

Inicio del proceso

Nos hemos asociado con el Centro Internacional de Investigacion sobre la Mujer para desarrollar un
centro de recursos para medir la equidad de genero en el sector de la fabricacion de calzado, prendas
de vestir y textiles. Permite que las fabricas que estén interesadas en promover politicas equitativas de
género identifiquen fortalezas y areas de mejora, y luego proporciona ejemplos de mejores practicas
para ayudarlas a alcanzar sus objetivos.

Coémo funciona: cada afio, nuestros proveedores utilizaran una herramienta de autodiagnéstico para
evaluar varios aspectos de la equidad de género, como las politicas y los procesos de las fabricas, el
apoyo a los padres que trabajan y las practicas de reclutamiento y contratacion, y obtendran una
comprension integral de sus puntos fuertes. y areas de oportunidad para mejorar la equidad de género.
Luego, brindaremos apoyo para ayudarlos a abordar areas de bajo puntaje y desarrollar un plan de
accion a largo plazo para promover la equidad de género dentro de su organizacion. Alentamos a
nuestras fabricas a centrarse primero en desarrollar practicas y politicas sostenibles equitativas de
género. También buscamos ayudar a las fabricas a mejorar las lineas de comunicacion entre los
adoptar nuevas tecnologias y plataformas de comunicacién) para que puedan obtener un informe mas
preciso de cuan efectiva es realmente la implementacion de estas practicas y politicas.

Ofreciendo Capacitacion y Desarrollo

Imagen 58: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain
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Ofreciendo Capacitacién y Desarrollo

Estamos mejorando la visibilidad de los trabajos, desarrollando trayectorias profesionales, aumentando
la capacitacion digital y brindando nuevos modos de aprendizaje para todos los trabajadores en nuestra
cadena de suministro. Los trabajadores de la fabrica reciben capacitacion en el trabajo regularmente
para F inc .y los de la linea de produccion a menudo son
promovidos a lideres de equipo o supervisores. En el futuro, ampliaremos esta érea de enfoque,
buscando formas en que las fabricas puedan abordar las brechas de talento clave mediante el desarrolio
de programas efectivos de capacitacion profesional, movilidad y desarrollo.

Creacion de sistemas de
apoyo

Estamos alentando a nuestros proveedores a abordar el
hecho de que las mujeres generalmente asumen una
carga desigual de cuidado, ofreciendo mejores servicios de
cuidado infantil, beneficios de salud y bienestar (incluida la
matemidad) y apoyo adicional para los padres que
trabajan. Hemos ayudado a resaltar las mejores practicas
en regiones como Vietnam, donde tenemos un gran
volumen de proveedores, muchos de los cuales tienen una
gran préctica en este espacio.

Imagen 59: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/gender-equity-in-the-supply-chain
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SALUD Y
SEGURIDAD DE LA
CADENA DE
SUMINISTRO

Creemos que todas las personas disfrutan del derecho fundamental a la proteccion de la vida y la salud
en el lugar de trabajo. A medida que evoluciona nuestro negocio global, NIKE tiene como objetivo
proporcionar lugares de trabajo seguros, higiénicos y saludables en toda nuestra cadena de valor, que
incluye lugares de trabajo operados por proveedores. Hacemos esto adoptando y refinando sistemas y
reglas de seguridad; a través de la educacion y la formacién; y fomentando una cultura de salud y
seguridad.

Alo largo de los Glitimos cinco afios, hemos definido una hoja de ruta para lograr un desempefio de
seguridad de clase mundial, programas probados y piloteados para crear sistemas avanzados de
gestion de salud y seguridad, y desarrollado nuevas tas para medir las i
individuales y las capacidades de liderazgo que permiten una cultura madura de salud. y seguridad en el
lugar de trabajo. Durante nuestro programa piloto, descubrimos que nuestras lineas de control donde se
pusieron a prueba los sistemas de salud y seguridad tenian tasas de lesiones y enfermedades un 85 %
més bajas en comparacion con las lineas de fabricacion tradicionales. Las lineas de control se probaron
en ocho instalaciones de fabricacion diferentes durante 4 millones de horas de trabajo.

Imagen 60: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/health-and-safety
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Nuestro enfoque de OH&S se basa en varias pautas fundamentales:
« Politica de medioambiente, salud y seguridad (EHS) de NIKE
« Codigo de conducta de NIKE

« Estandares de Liderazgo del Codigo de NIKE, comunicando como los proveedores deben implementar
el Cédigo de Conducta

« Leyes locales dondequiera que operemos nosotros o nuestros proveedores

Las instalaciones operadas y de propiedad de NIKE y los fabricantes por contrato de productos
terminados de nivel 1 se someten a auditorias externas y evaluaciones internas. Cuando esos procesos
revelan brechas en la implementacion del estandar de S y SO, desarrollamos habilidades de gestion e
implementamos herramientas que solucionan esos problemas. También consideramos esas auditorias y
evaluaciones cuando evaluamos a los fabricantes por contrato y elegimos con quién trabajaremos a
medida que crece nuestro negocio.

Hemos establecido un nuevo objetivo ambicioso de salud y seguridad para 2025, que el 100 % de
égicos estén yendo lugares de trabajo seguros y saludables

pi
de clase ial para las p que pi

Para lograr este objetivo, nos enfocamos en cinco areas clave de trabajo.

E nuestra iniciativa de Cultura de Salud y Seguridad. Nuestro enfoque para los
préximos cinco afios es aumentar la inversion en el desarrollo de una cultura madura de salud y
seguridad dentro de fabricas proveed: estratégicas. Creemos que las culturas de seguridad

Imagen 61: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/health-and-safety

maduras activan y permiten sistemas de gestion de seguridad que crean lugares de trabajo seguros y
saludables de clase mundial.

Medi la de los p de i de d Lat ienta
"Evaluacion de la madurez de la cultura de seguridad" (CoSMA) conhene 27 elementos de diagnostico
de salud y seguridad que evaluan el compromiso y la responsabilidad del liderazgo de la fébrica, los
sistemas y procesos de gestion, y las habilidades y capacidades organizacionales. Los elementos de
diagndstico dentro de CoSMA muestran dreas en las que la fabrica se estd desempefiando bien y dreas
que podrian mejorar. Las areas de mejora proporcionan una hoja de ruta clara hacia la construccion de
un lugar de trabajo seguro y saludable de clase mundial. La herramienta ahora es de cadigo abierto a
través de una plataforma de capacitacion en linea de terceros, alojada por Phylmar Academy .

F la luacion. Para ayudar a fomentar el compromiso, desarrollamos capacitacion
en linea sobre como usar nuestras herramientas de autoevaluacion. A partir del afo fiscal 20, 156
consultores de fabrica y de terceros han completado con éxito nuestra capacitacion en linea. La
autoevaluacion puede contar con el respaldo de consultores externos capacitados o personal de NIKE, y
los resultados se calibran con una encuesta de percepcion de seguridad de los
trabajadores/administradores. Los resultados calibrados se utilizan como un indicador principal del
desempefio de seguridad.

Colaboraremos con expertos externos. A medida que continuamos elevando una cultura de salud y
seguridad dentro de nuestra cadena de suministro y en toda nuestra industria, colaboramos con otros
para resolver problemas comunes de S y SO. Tenemos compromisos actuales con la Fair Labor
Association (FLA) y Better Work, un programa conjunto de la Organizacién Internacional del Trabajo
(OIT) y la Corporacion Financiera Internacional (IFC). En nuestra ion de agregar i es
estratégicas, incluida una con IOSH, continuaremos acelerando nuestra estrategia para construir lugares
de trabajo seguros y saludables de clase mundial a nivel mundial.

Pondremos a prueba nuestro programa del i con
mas y A medida que continuamos con nuestro programa piloto,
ajustarernos y personalizaremos el programa para satisfacer las necesidades culturales, linguisticas y
del sector de la industria del calzado y la indumentaria de nuestros proveedores. Si los pilotos resultan
exitosos, planeamos escalar a través de nuestros 23 grupos de proveedores de fabricacion clave
=1 i i afartivun da NHRQ v la AN Aa nuaetrn

Imagen 62: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente
https://purpose.nike.com/health-and-safety
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exitosos, planeamos escalar a través de nuestros 23 grupos de proveedores de fabricacion clave
restantes. El gobiemo corporativo efectivo de OH&S y la implementacion de nuestro programa de
Liderazgo Transformacional al mas alto nivel de liderazgo de una organizacion garantizaran que los
programas de salud y seguridad sean efectivos y sostenidos.

Para obtener mas informacion sobre programas e iniciativas especificos, consulte nuestros informes
anteriores , que describen el trabajo que hemos realizado en los Gltimos afos.

Politica de salud y seguridad ambiental

Imagen 62: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/health-and-safety
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Imagen 63: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose.nike.com/diversity-equity-inclusion
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EXPOK PAPERS

CEO de Nike se disculpa por la «cultura masculina» de la empresa
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Suscribete al

contenido

Unete a mas de 120,000 lectores

Registrate a nuestro newsletter y
recibe cada mafiana las noticias y
columnas mas importantes de la
responsabilidad social en tu correo

Imagen 64: Imagen de la pagina web expok. Fuente:
https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/
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El CEO de Nike Inc., Mark Parker, se disculpé con los colaboradores por permitir una cultura corporativa
que excluia a algunos miembros del personal y no tomé en serio las quejas sobre problemas en el
lugar de trabajo, segun personas familiarizadas con el asunto.

Nike Inc. es una empresa multinacional estadounidense dedicada al diseno, desarrollo, fabricacion y
comercializacion de calzado, ropa, equipo, accesorios y otros articulos deportivos. Es uno de los
mayores proveedores de material deportivo, con unos ingresos de mas de 24 mil 100 millones de
délares y un total en 2012 de 44 mil colaboradores. La marca por si sola tiene un valor de 15 mil 900
millones de dolares, lo que la convierte en una de las mas valiosas corporaciones deportivas.

Imagen 65: Imagen de la pagina web expok. Fuente:
https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/
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Pero ¢qué crees? No todo es ideal ni porque sea una de las mejores marcas globales. Esto es lo que
estaba pasando Gltimamente.

Disculpa del CEO de Nike por cultura toxica en la empresa

Parker se disculp6 con sus empleados en una reunion con todo el personal, informé The Wall Street
Journal. La cultura téxica en el lugar de trabajo de Nike incluy6 incidentes regulares de acoso sexual y
discriminacion de género, ademas de la extraria practica de despedir trabajadores con una

presentaciéon en Power Point. El resultado de las revelaciones fue partida entre varios altos ejecutivos.

No se informé exactamente lo que dijo Parker en la junta, la cual tuvo lugar en el Tiger Woods
Conference Center en el campus de Nike en Beaverton, Oregén. Sin embargo, anteriormente, el CEO
envié un correo electronico al personal de la empresa invitandolos a la reunion y diciendo que queria
que «todos supieran que esta personalmente comprometido a hacer de Nike un lugar donde todos
puedan prosperar en un ambiente de respeto, empatia e igualdad de oportunidades para todos».

La disculpa fue dirigida a los que se sentian excluidos y sintieron que no tenian a nadie a quien recurrir
para hablar sobre su situacion, dijeron las personas.

Imagen 66: Imagen de la pagina web expok. Fuente:
https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/
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Acusaciones de comportamiento indebido en Nike

The Wall Street Journal fue el primero en informar que la marca estaba investigando las acusaciones
de comportamiento inapropiado luego de que un grupo de mujeres de la compania distribuyera una
encuesta que llegb a Parker. Informé sobre las fallas en el departamento de Recursos Humanos de
Nike y las quejas de los colaboradores sobre la cultura de un club de nifos en la compania.

Varios ejecutivos han dejado Nike en los Gltimos meses debido a reportes de conductas inapropiadas

y mal comportamiento en el lugar de trabajo

Imagen 67: Imagen de la pagina web expok. Fuente:
https://www.expoknews.com/ceo-de-nike-se-disculpa-por-la-cultura-masculina-de-la-empresa/
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Ideas revolucionarias de NIKE para aplicar a todos
los niveles

En esta lucha contra el cambio climatico, creamos mejores soluciones
para la comunidad de atletas y para el planeta. Para reducir el impacto
medioambiental de NIKE, aplicamos cambios sostenibles a todos los
niveles de la empresa. Nos sentimos optimistas por los objetivos osados
y con base cientifica que hemos establecido: nuestras victorias y fallos
durante los ultimos 30 afios nos inspiran a la hora de encontrar
soluciones y la determinacion necesarias para crear un futuro en el que
el mundo y todas las personas puedan prosperar.

El progreso en perspectiva

El impacto en el clima de NIKE es similar al de una gran ciudad.
Sabemos que nuestras acciones son cruciales y eso nos motiva para
prestar atencién a todo lo que hacemos, porque las pequenas
modificaciones pueden llevar a crear un gran cambio. Muchas personas
saben que NIKE es una empresa grande, pero pensamos que seria
mejor dar un poco mas de contexto. NIKE cuenta con 75.400 empleados,
una cifra que se incrementa a 1 millén si tenemos en cuenta las
instalaciones de nuestros proveedores y las de nuestra propiedad, y los
mas de 1.500 espacios fisicos. Ademas, durante el afio fiscal 2020

Imagen 68: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025
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mas de 1.500 espacios fisicos. Ademas, durante el afio fiscal 2020
hemos emitido 11.706.664 toneladas de CO2. Esto significa que, si
fuéramos una ciudad, nuestra poblacién y la huella de carbono serian
similares a las de Amsterdam, Paises Bajos.

Materiales y disefio

Actualmente, el 78 % de los productos de NIKE, Jordan y Converse
contiene cierta cantidad de materiales reciclados y estamos trabajando
para aumentar esa cifra, Buscar alternativas a esos materiales, que
suponen un 70 % de nuestra huella de carbono total, es una gran
oportunidad para reducir el impacto.

Veamos el caso del poliéster reciclado: este tejido, que es ahora un
material basico, proviene de botellas recicladas. Las botellas se limpian,
se trituran en copos y se convierten en bolitas que se transforman en un
hilo nuevo de alta calidad, para proporcionar un rendimiento maximo y
reducir las emisiones de carbono hasta un 30 % en comparacion con el
poliéster virgen. Una de nuestras lineas mas exitosas, Tempo Short, se
fabria al menos con un 75 % de poliéster reciclado. La mayoria de las
opciones cuenta con un 100 % de material reciclado en su confeccion.
Hasta la fecha, tan solo esta gama ha retirado 112 millones de botellas
de plastico de vertederos y cursos de agua.

Imagen 69: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025
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Cadena de suministro

Los materiales sostenibles son mucho mas importantes cuando el
proceso de fabricacion se lleva a cabo de forma responsable. Nuestro
enfoque integral tiene en cuenta el carbono, la energia, los residuos, los
productos quimicos y el agua en todo el ciclo de vida del producto, por lo
que, basicamente, se toman decisiones que mejoren las condiciones de
los equipos Y las instalaciones de todo el mundo.

Crear productos requiere energia y, actualmente, este proceso también
genera residuos. Pero la verdad es que los residuos son un tesoro. Uno
de nuestros mayores inventos es Nike Air que, ademas, es una de
nuestras innovaciones creadas con mas materiales sostenibles. De esta
manera, podemos reutilizar mas de un 90 % de residuos de la
fabricacién, que normalmente suelen reconvertirse en nuevas unidades
Air. Esto garantiza que las suelas Nike Air estén confeccionadas con al
menos un 50 % de materiales reciclados.

Los pequefios cambios son los que sientan las bases de los grandes
logros. Desde el ultimo Informe sobre impacto medioambiental, hemos
modificado pequefios aspectos del proceso de fabricacion de productos,
que han evitado que se generen mas de 3,5 millones de kg de residuos.
A gran escala, estos cambios e innovaciones nos permiten avanzar hacia
nuestro objetivo de redirigir el 100 % de residuos de nuestra extensa
cadena de suministro para impedir que acaben en vertederos, y reciclar
al menos un 80 % de los productos de NIKE v otros disefios. Aun nos

Imagen 70: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025
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queda camino por recorrer pero, igual que nuestros atletas, trabajamos
constantemente para lograr nuestra mejor version. Porque el progreso es
nuestro objetivo para el dia a dia.

Cerrar el circulo

La ultima fase de la vida de un producto, es decir, cuando llega a la
comunidad de atletas* y, finalmente vuelve a nosotros, resulta todo un
reto. Los productos personalizados y las entregas al dia siguiente se han
normalizado. Sin embargo, es mas complicado pensar qué hacer con
productos muy usados o con defectos. Porque sabemos que a nadie le
gusta recibir un paquete arrugado y, por eso, tenemos intencién de
replantear todo el proceso de una forma mas ingeniosa, respaldandonos
en la ciencia y en nuestra determinacion.

Para 2025, hemos establecido el objetivo de multiplicar por 10 las
donaciones, los reacondicionamientos y el reciclaje de productos usados
o defectuosos con respecto a lo que hacemos hoy. Para lograrlo,
facilitamos que la gente nos devuelva sus productos usados. Llevaremos
a China el programa Reuse-A-Shoe, que esta activo en tiendas de

EE. UU. y Europa, € intensificaremos nuestras operaciones. También
realizamos talleres de suprarreciclaje y proporcionamos contenido
relevante, como la Guia del disefio circular a nuestros consumidores.
Ademés, recientemente hemos puesto en marcha Nike Refurbished en

Imagen 71: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025
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tiendas de Norteamérica seleccionadas y ofreceremos talleres de
suprarreciclaje y contenido relevante, como videos sobre reparacién y
cuidados (que estaran disponibles este verano), para prolongar la vida
de los productos. No hemos hecho mas que empezar con algunos de
estos servicios, pero nuestro objetivo es el mismo que siempre: ofrecer
inspiracion e innovaciones a atletas de todo el mundo.

Esfuerzo de equipo

En lo que respecta a reescribir el futuro del planeta, nuestra misién es
transformar los estandares de la industria, asi como nuestros productos
y procesos. Sabemos que trabajar en equipo y de forma rapida permitira
mejorar las condiciones para las préximas generaciones. También hemos
ideado diversas maneras para que cada atleta pueda participar. Busca el
logotipo Sunburst siempre que compres productos de NIKE y no te
pierdas Talkin Trash, con reflexiones e ideas sobre la comunidad de
NIKE. Toma nota de la responsabilidad de la marca sobre los acuerdos
de sostenibilidad mas importantes, como G7 Fashion Pact, Transform to
Net Zero y la Carta de la Industria de la Moda para la Accion Climatica
de la CMNUCC, y no te pierdas los recursos de la Membership, como los
videos sobre reparacion y cuidados (que estaran disponibles este
verano) y los programas de tu tienda mas cercana.

Imagen 72: Imagen de Ié pégina web de NIKE. Fuente:
https://www.nike.com/es/a/objetivos-sostenibilidad-2025
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https://www.lavanguardia.com/economia/20080401/53451190412/unos-21-000-trabajadores-de-nike-

[DEERIEALY Nine tactories in indonesia producing Nike foot. harassment, especlally verbal harassment, denlal of various
waear, appavel and equipment are patkipating. in Augus! 2000, forms of legally-mandated keave, worker compiaints about over-
assessors from the social research arm of Atma Jaya Catholic time, pay, the quality of food and other provided benafits, and in

University began inferviewing 4.000 workers from & (06l actory — # Iwo Specific Incidences, wovker concern that denisi of sick leave
populstion of 55,000 workers. Assessment uncovered a number of  may have conlributed to worker deaths. The latter issue was

disturbing issues related to compliance and people peme tigated by experts by ke,

and an interim report was publicly released by the Globat Allance  who found no cradible ovidence 1o suggest a link in eithar case

In Fetvuary 2001, wilh an sccompanying Nike remediation plan The assessment (0o for the st time asked with grealer specifi-
The final report was to be made public in April or May, at which  city about compliance relatod issues, aithough the rescarch toam
point greater information would be avallatie on worker aspics- made if clear f had neither the mandate nor the resources to
tions and the directions that development programs might take.  verify any of the specific complaints lodged by workers in the
Issues uncovered in the inlerim report included high levels of interview process.

Imagen 73: Imagen de la pagina web de NIKE. Fuente:
https://purpose-cms-production01.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2018/05/14214955/Nike FY01 CR report original.pdf

LAV UARDIA

Hanoi. (EFECOM).- Casi la totalidad de los 21.000 trabajadores
de una fébrica de zapatillas de la marca deportiva
estadounidense Nike en Vietnam han ido a la huelga para
reclamar un aumento salarial que les permitan combatir la
creciente inflacion.

Los empleados de la planta Ching Luh, en la provineia surefia de
Long An, comenzaron ayer el paro para exigir un alza de al
menos el veinte por ciento en su actual sueldo de 59 dolares
mensuales y un mejor servicio de comidas en la cantina, indicé
hoy Nguyen Van Thua, del sindicato provincial.

Thua explico que la fabrica, propiedad de una empresa de
Taiwdn y que lleva fabricando calzado deportivo para Nike
desde 2002, paga a sus trabajadores, la mayoria mujeres jovenes
procedentes de las zonas rurales, un catorce por ciento mas del
sueldo minimo, pero es todavia insuficiente para contrarrestar
la alta inflacién.

La compaiiia ha cumplido las leyes vietnamitas, pero dado
que los precios siguen disparandose cada dia, los empleados
tenian problemas para llegar a fin de mes , precisé el enlace
sindical.

Imagen 74: Imagen de la pagina web de La Vanguardia. Fuente:
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sociedad civil piden a adidas y Nike que garanticen salarios dignos en toda su cadena de suministro. Si Nike y adidas hubieran mantenido sus contratos de patrocinio
en los niveles de 2012 en lugar de aumentarlos a niveles sin precedentes, habrian ahorrado suficiente dinero para cubrir los salarios dignos de los trabajadores en sus
principales paises de produccion, China, Vietnam, Indonesia y Camboya. En cambio,

Ambas marcas podrian empezar a fijar este derecho en Indonesia, donde deberia estar al alcance de la mano un acuerdo para abordar el tema salarial. En 2011,
después de anos de campaiias internacionales de trabajadores y fanaticos del deporte por igual, adidas, Nike y otras cuatro marcas de ropa deportiva, importantes
fabricas proveedoras y sindicatos firmaron el innovador Protocolo de Libertad de Asociacion de Indonesia que cubre los derechos sindicales de los trabajadores. Los
firmantes también acordaron iniciar negociaciones sobre otros dos temas de derechos laborales identificados por los sindicatos en el futuro: salarios y empleo
precario. Sin embargo, a diez afios del inicio de las negociaciones en 2008, las marcas de ropa deportiva se niegan a continuar con el proceso.

Ethique sur I'étiquette y Clean Clothes Campaign, junto con los sindicatos de Indonesia, recuerdan a adidas y Nike que se comprometieron a abordar estos dos temas
laborales en las negociaciones con los sindicatos y les insta a trabajar rdpidamente hacia un acuerdo similar para asegurarse de que todos los los trabajadores en su
cadena de suministro en Indonesia recibiran un salario digno.

Raja, sindicalista indonesio, afirma: "Exigimos un nuevo protocolo sobre salarios. Las marcas deberian cambiar sus practicas de compra porque afectan las
condiciones laborales. Sabiendo que el costo laboral de una camiseta producida en Indonesia es apenas el 1% del precio, me parece logico que se pueda aumentar un
poco el costo de la mano de obra, ;no? Pero las marcas de ropa deportiva hasta ahora se niegan a comprometerse.”

Imagen 75: Imagen de la pagina 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

90


https://purpose-cms-production01.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2018/05/14214955/Nike_FY01_CR_report_original.pdf
https://purpose-cms-production01.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2018/05/14214955/Nike_FY01_CR_report_original.pdf
https://www.lavanguardia.com/economia/20080401/53451190412/unos-21-000-trabajadores-de-nike-en-vietnam-exigen-mejor-sueldo.html
https://www.lavanguardia.com/economia/20080401/53451190412/unos-21-000-trabajadores-de-nike-en-vietnam-exigen-mejor-sueldo.html
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
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

36

20120116.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fv%2F20120116%2Fsociedad%2Fderech

JUAN PABLO NOBREGA
NUEVA YORK.

Lunes, 16 enero 2012, 12:12

Jornadas interminables de trabajo siete dias a la semana. Durante mas de
dos anos, los casi 4.500 empleados de una factoria de Nike en Indonesia
solo vivian para fabricar zapatos. Azuzados por alcanzar los 'objetivos de
produccion’ pregonados por sus jefes, 1a plantilla cumplia religiosamente
con los pedidos aunque el cheque a fin de mes no contemplara ninguna de
las muchas horas extras realizadas. Un negocio redondo para la primera
multinacional de equipamiento deportivo del mundo, cuyos beneficios en
2010 alcanzaron los 14.800 millones de euros.

Imagen 76: Imagen de la pagina web de Las provincias. Fuente:
https://www.lasprovincias.es/v/20120116/sociedad/derechos-pisoteados-
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Los trabajadores denuncian que la compania no estd
cumpliendo con las garantias fundamentales del trabajacdor
al pagar “cuantias muy bajas” de las pensiones, el seguro
medico, los subsidios a la vivienda o indemnizaciones por
lesiones.

En diversas fotografias que han circulado extensamente por
internet, se puede ver a miles de ciudadanos con pancartas
en la que se lee: “jJPaguen nuestra seguridad social y los
fondos para la viviendal!”.

Una veintena de empleados fueron detenidos esta semana y
otros que sujetaban pancartas fueron golpeados, segiin
afirmaron diversos huelguistas a diarios como el
independiente “South China Morning Post”.

Imagen 76: Imagen de la pagina web de CincoDias. Fuente:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2014/04/17/empresas/1397730962 153545.html
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Allyson Felix gana la batalla a Nike contra la
discriminacion por ser madre
Meses después de su denuncia, la companiia escribe a la atleta para anunciar que ya

no rescindird ni aplicara reducciones econdémicas en los contratos durante los 18
meses de embarazo y maternidad

ELEONORA GIOVIO
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Imagen 77: Imagen de la pagina web de El Pais. Fuente:
https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455 744393.html
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Allyson Felix (en el centro). ea la serie de los 400m en su vuclta a la competicion a finales de julio
JAMIE SQUIRE (GETTY)

Allyson Felix tiene 33 anos y seis oros olimpicos, los tltimos dos
en Rio 2016. El ano pasado decidi6 ser madre. Su hija (Camryn)
nacié en noviembre, prematura de ocho semanas. En mayo, Felix

se unid a las denuneias de diseriminacion de mas companeras y
en una tribuna publicada en The New York Times conté que Nike

le habia ofrecido un nuevo contrato a la baja (un 70% inferior al

anterior, que termind a finales de 2017) tras decidir ser madre en
2018. Pidio garantias de que no seria penalizada si rendia por

La respuesta fue negativa.

Imagen 78: Imagen de la pagina web de El Pais. Fuente:
https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455 744393.html
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12 August 2019

Sent via email only

Dear -

NIKE is committed to championing, celebrating, and supporting our female athletes and we are pleased
to include in your contract an updated commitment of our existing policy to support female athletes
through pregnancy. As such, effective immediately the following is incorporated into your NIKE contract:

“If ATHLETE becomes pregnant, NIKE may not apply any performance-related reductions (if any) for a
consecutive period of 18 months, beginning eight months prior to ATHLETE’s due date. During such
period NIKE may not apply any right of termination (if any) as a result of ATHLETE not competing due to
pregnancy.”

If you have any questions on this letter or NIKE’s policy, please do not hesitate to reach out to your local
Sports Marketing representative. All the best.

Sincerely,

%.ML

John Slusher
EVP, Global Sports Marketing

Imagen 79: Imagen de la pagina web Instagram. Fuente:
https://www.instagram.com/p/B1PFSVGnR9k/?utm source=ig _embed&ig rid=97eac536-bd40-453b-
29dc-0c89696¢3539

A finales de julio, tras volver a competir por primera vez en 13
meses, Felix puso fin a las negociaciones con Nike para un nuevo
contrato y firmo con Athleta, una marca de ropa deportiva que
nunca habia patrocinado a atletas. Meses después de aquella
denuncia publica, Felix ha ganadola batalla. Su voz ha sido
escuchada. El viernes publicé en Instagram una carta que le
envio el vicepresidente de mérketing global de la marca para
anunciarle una nueva politica contractual no diseriminatoria.
Imagen 80: Imagen de la pagina web de El Pais. Fuente:

https://www.instagram.com/p/B1PFSVGnR9k/?utm source=ig embed&ig rid=97eac536-bd40-453b-
29dc-0c89696¢3539
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“Nuestras voces son poderosas”, titul6 su post Felix. Y tanto. Nike
se ha comprometido, segtin el correo fechado el 12 de agosto, a
proteger y no discriminar a las atletas que decidan ser madres.
“Si la atleta queda embarazada, Nike no puede aplicar ninguna
reduccion relacionada con el rendimiento (si se diera el caso) por
un periodo consecutivo de ano y medio, comenzando ocho
meses antes de la fecha del parto. Durante dicho periodo, Nike
no puede rescindir ningtin contrato si el atleta no compite
debido al embarazo”, se lee en el correo firmado por John
Slusher.

“Nike se ha unido oficial y contractualmente para proporcionar
proteccion a las atletas mujeres que patrocinan y que ya no serdn
penalizadas econémicamente por tener un hijo. Estoy agradecida
a John Slusher y Mark Parker por su liderazgo y su deseo de
guiar a Nike como compaiiia que cree que somos mds que
atletas. Gracias a las marcas que ya se han comprometido. ;Quién
es el proximo?”, escribio Felix.

MAS INFORMACION La nueve veces medallista olimpica (seis oros y tres
Blanca Manchén, platas; a los que hay que sumar 16 metales mds en
e taqaiet Mundiales) no se callé a la hora de denunciar la

discriminacion de la que habia sido victima. “Las
Una polémica atletas tenemos demasiado miedo de decir
cplhnrﬂzmn para

__, publicamente que si tenemos hijos corremos el riesgo
de que nuestros patrocinadores nos recorten el salario

Imagen 81: Imagen de la pagina web de El Pais. Fuente:
https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455 744393.html
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durante nuestro embarazo v después. Es un claro ejemplo de una
industria deportiva donde las reglas estdan hechas
mayoritariamente por hombres”, escribio en su dia en 7he New
York Times. No se conoce ningtn caso relevante de deportista
varén que se haya cogido una baja por paternidad.

“Si yo, una de las atletas mas comercializadas de Nike, no puede
conseguir esas protecciones, jquién podria?”, concluia Felix.
Alysia Montario, también olimpica, denuncié que su deseo de ser
madre le dejé con una considerable reduccién de sueldo y sin
permiso de maternidad. A Montano se sumoé la también
corredora olimpica Kara Goucher y mds de otra docena de
atletas, agentes y gente familiarizada con la multinacional de
ropa deportiva.

Imagen 82: Imagen de la pagina web de El Pais. Fuente:
https://elpais.com/deportes/2019/08/18/actualidad/1566133455 744393.html
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Mientras millones de personas se preparan para animar a sus equipos favoritos
durante la Copa Mundial de Futbol, un informe de Ethique sur I'étiquette y Clean
Clothes Campaign, 'Foul Play', revela que adidas y Nike, los principales
patrocinadores del evento mundial, pagan salarios de pobreza a las miles de
mujeres en su cadena de suministro que cosen las camisetas de fitbol y los
zapatos de los jugadores y aficionados.

La Copa del Mundo es el escenario principal de la intensa competencia de adidas y Nike por los patrocinios. Juntos patrocinan 22 de los 32 equipos. Durante la Gltima
década, los presupuestos para marketing y patrocinios se han duplicado en valor. En un nuevo contrato récord, el equipo aleman recibira incluso 65 millones por afio de
adidas hasta la préxima Copa del Mundo, que es tres veces mas que en el contrato anterior que vence este afio. La seleccién francesa negocié un patrocinio no menos
asombroso de 50,5 millones con el gigante deportivo Nike.

Los salarios de los trabajadores en la cadena de suministro de las mismas marcas no siguen esta tendencia alcista. El nuevo informe Foul Play, publicado hoy, compara
los costes de produccion actuales de las zapatillas deportivas Nike y adidas con los de hace 25 afios. La parte de estos costos que termina en el bolsillo de los
trabajadores es ahora un asombroso 30% menos que a principios de la década de 1990.

Gran parte de la ropa deportiva de estas marcas se produce en Indonesia, donde el 80 % de los trabajadores de la confeccion son mujeres y ganan entre 82 y 200 euros
al mes. Su salario a menudo ni siquiera cubre las necesidades basicas, y es mucho menos de lo que les permitiria a ellos y a sus familias tener una vida digna, que
segun los calculos de Asia Floor Wage ascenderia a 363 euros. Algunos de estos ni siquiera reciben sus salarios minimos legales. Por lo tanto, los sindicatos y la
sociedad civil piden a adidas y Nike que garanticen salarios dignos en toda su cadena de suministro. Si Nike y adidas hubieran mantenido sus contratos de patrocinio
en los niveles de 2012 en lugar de aumentarlos a niveles sin precedentes, habrian ahorrado suficiente dinero para cubrir los salarios dignos de los trabajadores en sus

principales paises de produccion, China, Vietnam, Indonesia y Camboya. En cambio,

Imagen 83: Imagen de la pagina 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

Cristiano Ronaldo,
you don't know me.
But | know you.

I made your shirt.

Imagen 84: Imagen de la pagina 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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Q"’.;l)e New ﬂol’k @illleﬁ NEGOCIO = En Nike, revuelta liderada por mujeres lleva al éxodo de ejecutivos masculinos

Finalmente, hartas, un grupo de mujeres dentro de la sede de Nike
en Beaverton, Oregon, inici6 una pequena revuelta.

De forma encubierta, encuestaron a sus companeras,
preguntandoles si habian sido victimas de acoso sexual y
discriminacién de género. Sus hallazgos provocaron un cambio
radical en las filas ejecutivas de la compania de ropa y calzado
deportivo mas grande del mundo.

El 5 de marzo, el paquete de cuestionarios completos aterrizo en el
escritorio de Mark Parker, director ejecutivo de Nike. Durante las
préximas semanas, al menos seis altos ejecutivos masculinos se
fueron o dijeron que planeaban dejar la empresa, incluido Trevor
Edwards , presidente de la marca Nike, quien era visto como uno
de los principales candidatos para suceder al Sr. Parker, y Jayme
Martin ., el lugarteniente del Sr. Edwards, quien supervisé gran
parte del negocio global de Nike.

Imagen 83: Imagen de la pagina web de The New York Times. Fuente:
https://www.nytimes.com/2018/04/28/business/nike-women.html
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Quiénes somos v Areas de Trabajo v Participa v Testimol

Este 8 de marzo, Dia Internacional de la Mujer, ponemos el foco en las trabajadoras de Camboya que

perdieron sus empleos y se quedaron sin nada después de afos de hacer ropa para Nike y Matalan.
Firma la peticion en payyourworkers.org/ramatex y dile a estas marcas #PagaAtusTrabajadoras

Cuando la fabrica Violet Apparel cerrd sus puertas de la noche a lamafana en julio de 2020, més de 1.200
trabajadoras se quedaron sin empleo. La fabrica era propiedad del grupo Ramatex y contaba entre sus

principales clientes a la multinacional NIKE.

Desde entonces las trabajadoras pelean por recibir sus indemnizaciones, asi como las bonificaciones que se

les deben por ley y los salarios impagados. NIKE y Matalan estan entre las empresas vinculadas a la fabrica.

NIKE niega toda responsabilidad y afirma haber terminado la relacion con la fabrica en 2006, pero las fotos
y los testimonios de las trabajadoras muestran que la fabrica estuvo produciendo ropa de Nike como

proveedor subcontratado durante muchos afnos, incluso un ano después del cierre.
Tanto Ramatex, empresa que posee fabricas en todo el sudeste asiatico, como sus clientes Nike y la
britanica Matalan no han asumido hasta ahora su responsabilidad.

Imagen 84: Imagen de la pagina web de Clean Clothes Campaign. Fuente:
https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/
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El sindicato reclama 343.174 délares en concepto de indemnizacion no pagada en lugar de un preaviso.

Ademas hay dafos y perjuicios que ascienden a 1.048.120 USD.
Suma tu firma en apoyo a las trabajadoras de Violet Apparel.
Esta es la propuesta de mensaje para enviar a NIKE y MATALAN.
Estimados responsables de marcas,

Les escribo esta carta en solidaridad con las 1.200 trabajadoras de la confeccién de Camboya que perdieron sus
puestos de trabajo en julio de 2020 cuando la fdbrica Violet Apparel, propiedad del Grupo Ramatex, cerré
repentinamente sin previo aviso. Las trabajadoras siguen esperando sus indemnizaciones, salarios y prestaciones

no pagadas, y su empresa debe garantizar que se les paga inmediatamente.

Desde el cierre de la fdbrica, las trabajadoras luchan dia a dia para encontrar otro trabajo y poder comprar
alimentos para sus familias. Como uno de los principales compradores de Ramatex, su empresa es responsable de
garantizar que estas trabajadoras reciban su indemnizacién completa.
Imagen 85: Imagen de la pagina web de Clean Clothes Campaign. Fuente:
https://ropalimpia.org/noticias/nike-paga-lo-que-debes-a-sus-trabajadoras-de-camboya/
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PUBLICADO

La multinacional estadounidense Nike, con alrededor de 36 tiendas en
Espafia, es una de las muchas empresas que se han visto obligadas a echar
el cierre en el pais mientras dure el Estado de Alarma por la crisis del

coronavirus.

Sin embargo, su politica pasa por mantener el salario base a sus
o trabajadores y, ademas, abonarles el 100% del bonus mensual por conseguir
0

el objetivo de ventas, aunque no se esté consiguiendo.

Con esta medida, Nike pretende transmitir a sus trabajadores un mensaje de
calma y seguridad; y, de momento, no ha planteado suspender
temporalmente empleos a través de un ERTE, segun ha podido saber

Vozpopuli.

En este sentido, la companiia ha confirmado a los empleados de Las tiendas,
gue ahora se mantienen confinados en sus casas, que les pagara el sueldo y

el bonus mensual al menos durante los meses de marzo y abril.

Imagen 85: Imagen de la pagina web de Vozpopuli. Fuente:
https://www.vozpopuli.com/economia_y finanzas/nike-sueldos-empleados-espana-
cerradas 0 1344465736.html
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Fabricas textiles indias que abastecen a algunas de las marcas de moda mas importantes del mundo,
hace dos afios que no pagan a sus empleados lo que les corresponde.

Mas de 400.000 trabajadores del textil de Karnataka, un estado del suroeste de la India, denuncian lo que
parece el “robo de salarios” mas grande de la industria de la moda. No han recibido el salario minimo
legal, que son unos 55 euros al mes, desde abril de 2020.

Lo ha denunciado Worker Rights Consortium (WRC), una organizacién internacional por los derechos
laborales que analiza las condiciones de trabajo en fabricas de todo el mundo.

En Karnataka se encuentra uno de los ntcleos del sector de la confeccién, con centenares de miles de

trabajadores que producen ropa para marcas como Zara, H&M o Nike, entre otras.

Algunos trabajadores, segln una investigacion del diario britanico “The Guardian”, declaran que pasan
hambre o bien que han tenido que dejar su casa porque no podian pagar el alquiler. El diario protege su
identidad para evitar posibles represalias.

El Worker Rights Consortium (WRC) estima que los sueldos totales que no se han pagado ascienden a
mas de 48 millones de euros.

Una de las trabajadoras afectadas cuenta que si hubieran cobrado el incremento de sueldo, “al menos
habriamos podido comer verdura unas cuantas veces al mes”. “Durante este mes mi familia y yo solo
hemos podido comer arroz con salsa”.
Imagen 86: Imagen de la pagina web de loquesomos. Fuente:
https://loguesomos.org/india-proveedores-de-zara-o-nike-se-niegan-a-pagar-el-salario-minimo-a-Is-

trabajadors/
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En 2005, 61 empleados del sector del textil murieron y otros 86
resultaron heridos al derrumbarse un edificio de nueve pisos que
albergaba fabricas en la misma poblacién donde hoy se ha
producido el nuevo siniestro.

Imagen 87: Imagen de la pagina web de El Pais. 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
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Quiénes somos v Areas de Trabajo v Participa v Testil

Fuentes pakistanies apuntan que la fabrica Ali Enterprises que se incendio la semana pasada en Karachi
matando a mas de 300 trabajadores/as podria estar produciendo ropa para el mercado europeo. La
Campana Ropa Limpia demanda a todas las marcas de ropa y los minoristas que se abastecen en Pakistan

que realicen inspecciones de inmediato a todos sus proveedores.

El fuego arrasé dos fabricas diferentes, murieron mas de 300 trabajadores/as en lo que los sindicatos han
calificado como el «dia mas negro en la historia del movimiento laboral en Pakistan». Los sindicatos
pakistanies exigen la detencidn del propietario de la fabrica Ali Enterprises. También reclaman que los
funcionarios ptiblicos que han actuado negligentemente sean procesados. La Ultima noticia es que las
autoridades de Pakistan han acusado de homicidio a los propietarios y a los miembros de la direccion de la

empresa Ali Enterprises.

Los primeros informes sugieren que en el momento del incendio estaban trabajando entre 650y 1000
personas en la fabrica Ali Enterprises. No habia equipos de extincién de incendios en el interior de la
fabrica. Se atribuye el alto nimero de muertes al hecho de que los/as trabajadores/as quedaron
atrapados/as en el interior de la fabrica. Sélo habia una salida de emergencia, las ventanas de la mayoria de

las plantas tenian barrotes y las escaleras estaban bloqueadas. Varias personas murieron saltando desde las

Imagen 88: Imagen de la pagina web de Clean Clothes Campaign. Fuente:
https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-

pakistan/

Quiénes somos v Areas de Trabajo v Participa v Testimo

ventanas. Se cree que muchos/as trabajadores/as mas murieron por asfixia en el sétano cuando quedo
inundado de agua. Los sindicatos dicen que la identificacion de las victimas se ha visto obstaculizada por el

hecho de que los/as trabajadores/as no tenian contrato.

La Federacion Nacional de Sindicatos de Karachi indica que aunque el alto nimero de muertes en Ali

Enterprises ha dado lugar a una amplia cobertura de los incendios, este no es un incidente aislado, sino algo

habitual en una industria que no esta bien regulada y que es predominantemente anti-sindicalista.

La Campaiia Ropa Limpia insiste en que este tltimo incendio sigue un patréon de negligencia que no sélo
o ocurre en Pakistan sino en toda la industria de ropa. Las marcas y los minoristas deben tomar mas

medidas para abordar las causas fundamentales de este tipo de tragedias.

Imagen 89: Imagen de la pagina web de Clean Clothes Campaign. Fuente:
https://ropalimpia.org/noticias/mas-de-300-personas-mueren-en-un-incendio-de-una-fabrica-textil-de-

pakistan/
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Un tribunal bangladesi imputd hoy a trece personas con cargos de homicidio involuntario y negligencia por el incendio en
2012 de la fabrica textil Tazreen, que causo 111 muertos, en la segunda mayor tragedia de esta industria en la historia
del pais, inform¢ a Efe una fuente judicial.

Entre los imputados figuran el director ejecutivo de Tazreen Fashions Limited, Delwar Hossain, y su esposa y presidenta
de la fabrica, Mahmuda Akhter, que se entregaron a la Justicia el afio pasado, asi como gerentes de la instalacion y guar-
dias, informo hoy a Efe el abogado Khandaker Tanzir Mannan, de la oficina del fiscal del caso.

Nueve de los imputados se hallan en libertad bajo fianza y cuatro se encuentran en paradero desconocido y seran juzga-
dos en ausencia en un caso en el que testificaran 104 personas, de acuerdo con la fuente.

En noviembre de 2012 |a fabrica Tazreen, en un suburbio industrial a las afueras de Dacca, sufrié un incendio que acabo
en tragedia debido a que, segun la Policia, el edificio no contaba con salidas de emergencia y en el momento del siniestro
las puertas estaban bloqueadas desde fuera por lo que los trabajadores, en su mayoria mujeres, no pudieron salir.

El inmueble se encontraba ademas lejos de la carretera principal, o que dificultd mucho la llegada al lugar del equipo de
bomberos.

Mannan sefialé que los acusados se enfrentan a una pena maxima de cadena perpetua por el cargo de homicidio invo-
luntario, mientras que el delito de negligencia esta penado con hasta diez afios de prisién.

"Es un paso importante. Todo el mundo sabe que hubo negligencia, asi que se debe hacer justicia. Muchos de los 200 he-
ridos contintan hoy teniendo problemas médicos y no pueden volver a trabajar”, dijo a Efe Sohidul Islam Sobuj, secretario
__del Foro de Unidad de los Trabajadores del Textil, que representa a varias victimas.
Imagen 88: Imagen de la pagina 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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https://www.youtube.com/watch?v=0GVKW7sD6wk&ab channel=UnitedNations
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La globalizaciéon mostro su lado oscuro a mediados de los noventa, cuando Nike
fue el protagonista del primer escandalo internacional sobre explotacion
infantil. Un articulo en la revista Life de junio de 1996 denuncid a la compafiia
estadounidense por emplear a nifos, en algunos casos menores de seis anos,
para coser balones de fatbol en Pakistan. A pesar de la polémica, las ventas de
Nike aumentaron aquel afio un 35,9% y superaron por primera vez la barrera de
los 6.000 millones de délares (4.589,2 millones de euros).

El reportaje también acusaba a otras empresas, como Adidas o Challenge, de
estar involucradas, pero fue Nike la que soporté todo el peso de la polémica. Life
explicaba que Nike inici6 la produccién de balones en Pakistan en 1995 y que
sabia que en las fabricas se empleaba a nifios, en ocasiones, menores de seis
afios. El reportaje subrayaba que los nifios percibian unos sesenta centavos de
délar (0,45 euros, segun el tipo de cambio ) al dia por producir dos balones.

La respuesta de Nike al escandalo de explotacion infantil fue reordenar su
aprovisionamiento en Pakistan y firmar un acuerdo en exclusiva con un tinico
proveedor, que se comprometi6 a construir fabricas nuevas y a prohibir el
trabajo de menores de 18 anos. Diez afios después, la compania estadounidense
acabo rompiendo relaciones con el proveedor pakistani por los reiterados casos
de subcontratacién en talleres locales, que no cumplian las condiciones exigidas
Imagen 90: Imagen de la pagina web Modaes. Fuente:
https://www.modaes.com/entorno/etica-y-moda-el-caso-nike
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De acuerdo a la agencia AP, un documento publicado por Nike demuestra que el gigante
del calzado y la ropa deportiva tiene mucho camino por recorrer para cumplir con los
parametros que se fijo hace una década para acabar con su dependencia de la
explotacion laboral.

Nike dijo que casi dos terceras partes de las fabricas que hacen productos Converse no
cumplen con sus normas para fabricantes contratados, pero insiste en que no puede
resolver muchos de esos problemas porque muchas fabricas operan bajo contratos
que se establecieron antes de que Nike comprara Converse en 2003.

Sin embargo, los trabajadores indicaron que la fabrica comenzo a fabricar productos
Converse cuatro afos después de que Nike compro la marca. Un trabajador alli dijo que
fue pateado por un supervisor el afio pasado después de cometer un error mientras
cortaba caucho para suelas.

Imagen 91: Imagen de la pagina web iprofesional. Fuente:
https://www.iprofesional.com/notas/119176-Nike-enfrenta-de-nuevo-acusaciones-sobre-explotacion-
laboral
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El informe de Greenpeace Trapos sucios analiza
el problema de la contaminacién toxica del agua
causada por el vertido de sustancias quimicas
peligrosas por parte de la industria textil en
China basandose en investigaciones cientificas.
Esta contaminacion del agua supone amenazas
graves e inmediatas tanto para nuestros
valiosos ecosistemas como para la salud
humana, y precisa acciones claras y urgentes
para eliminar su uso y vertido.

Las principales marcas de ropa adquieren muchos

de sus productos de proveedores en China. Aunque
algunas de estas empresas cuentan con programas de
Responsabilidad Corporativa, que en parte atienden al
impacto ambiental de su cadena de suministro, ninguna de
las marcas analizadas en este informe tiene una estrategia
eficaz para acabar con el problema de la contaminacion
del agua por vertidos industriales con sustancias
peligrosas. La mayoria de estos programas se limitan a
garantizar que los proveedores cumplan con las normas
locales - que raramente tienen en cuenta los vertidos de
las sustancias quimicas peligrosas y persistentes que se
destacan en este informe. Esta claro gue estas marcas

no han hecho un esfuerzo importante para abordar el
problema del vertido de quimicos peligrosos durante los
procesos de produccion.

= Los andlisis de este informe se centran en el vertido
de aguas residuales de dos complejos industriales en
China. Uno de los centros, el Complejo Textil Youngor,
esté en el delta del rio Yangtsé. El otro, Well Dyeing
Factory Limited, en un afluente del rio Perla. También
se llevaron a cabo investigaciones adicionales en las
cadenas de suministro que unen estos centros con
marcas nacionales e internacionales. Los resultados
de estas muestras son indicativos de un
problema mucho mas amplio.

El andlisis de las muestras revelo que ambas
instalaciones de produccién estaban vertiendo varias
sustancias quimicas peligrosas en los deltas del rio
‘Yangtsé y Perla. En concreto, se encontraron en

las muestras sustancias quimicas peligrosas

y persistentes consideradas disruptores
hormonales. Se identificaron alquilfenoles (entre ellos,
nonilfenol) en muestras de aguas residuales de ambos
centros, y sustancias quimicas perfluoradas (PFC), en
particular, acido perfluoroactanico (PFOA) y sulfonatos
de perflucrooctano (PFOS), en las del Complejo Textil
‘Youngor. Y esto pese a la presencia de una planta
de tratamiento de aguas residuales moderna

en la instalacién de Youngor. Los alquilfenoles y PFC
encontrados en las muestras deben preocuparnos
gravemente, pues estan entre las sustancias quimicas
conocidas como disruptores hormonales y pueden
ser peligrosas incluso a niveles muy bajos. Muchas de

Imagen 92: Imagen de la pagina web de Greenpeace. Fuente:
http://archivo-

es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf

¢ Nuestras investigaciones también revelaron que las
companias detras de estas dos instalaciones tienen
relaciones comerciales (como proveedores), con un
grupo de marcas importantes, como Abercrombie
& Fitch, Adidas, Bauer Hockey, Calvin Klein,
Converse, Cortefiel, H&M, Lacoste, Li Ning,
Meters/bonwe, Nike, Phillips-Van Heusen
Corporation (PVH Corp), Puma y Youngor, y
también se han relacionado con una serie de otras
marcas chinas e internacionales. Al confirmar su
relacion comercial con el Grupo Youngor, Bauer
Hockey, Converse, Cortefiel, H&M, Nike y Puma
informaron a Greenpeace gue no hacen uso de
los procesos humedos del Grupo Youngor para la
produccion de sus prendas.

Imagen 93: Imagen de la pagina web de Greenpeace. Fuente:
http://archivo-

es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf
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La industria textil moderna tiene una larga historia de
migracion de una region o pais a otro, provocada en
su mayor parte por un tnico factor: la necesidad de
reducir los costes.

Ademas de ser un importante sector de la economia
china, que asciende al 7,6% del volumen comercial
total del pais®, |aindustria textil es una gran usuaria
de sustancias quimicas, muchas de las cuales son
peligrosas y persistentes, y se la considera una
importante fuente de contaminacién del agua. El
«proceso himedo» textil, que incluye el tinte, el
lavado, la impresion y el acabado de tejidos, conlleva
¢l vertido de grandes cantidades de aguas residuales
que contienen sustancias toxicas.

Aunque la contaminacion a gran escala de la
industria textil ha sido un problema a lo largo de su
historia, el uso mas reciente de sustancias quimicas
peligrosas y persistentes supone una amenaza
mayor y, a menudo, invisible para los ecosistemas y
la salud humana.

La cadena de suministro textil global es compleja
e implica muchos escenarios y actores distintos.
Los duefios de las marcas multinacionales
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Imagen 94: Imagen de la pagina web de éreenpeace. Fuente:
http://archivo-

es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/contaminacion/WaterScandelReport11-ESok.pdf

Greenpeace presenta hoy en Brasil, EE.UU y Europa el informe Sacrificando la
Amazonia(1), resultado de una investigacion de tres afios sobre la expansion de la
industria ganadera en Brasil como principal responsable de la deforestacién y la mayor
fuente de emisiones de CO2, principal gas de efecto invernadero causante del cambio

climatico (2).

El 70% de las tierras deforestadas
se destinan a las explotaciones

ganaderas. Para,

climatica global.

Durante esta investigacion se ha encontrado la relacion entre
conocidas marcas de alimentacién, deporte y moda con la
deforestacién amazénica. El informe concluye que el gobierno
brasilefio es complice de la financiacién de la destruccidn y que
estd minando los esfuerzos internacionales por detener la crisis

La investigacién de Greenpeace ha seguido el viaje de la carne
de ternera, el cuero y otros productos procedentes de granjas de

Brasil ganado brasilefas hasta su destino final en los mercados
internacionales. Las granjas investigadas estan involucrados en

la deforestacion ilegal en el corazén de la selva amazénica, asi como implicadas en la invasion de
tierras de las comunidades indigenas y el trabajo forzado, término como se conoce a las modernas
formas de esclavitud en estar regién. Greenpeace ha verificado que productos de estas granjas de
ganado y mataderos han llegado a las cadenas de suministro de marcas tan importantes como
Adidas, Reebok, Timberland, Geox, Carrefour, Eurostar, Honda, Gucci, IKEA, Kraft, Clarks, Nike,

Tesco and Wal-

Mart. (3)

"Marcas prestigiosas de calzado deportivo, de comida preparada y de bolsos de disefio podrian
tener un impacto en la destruccion de la Amazonia e incluso estar ligadas a la viclacion de
derechos humanos",- ha declarado Miguel Angel Soto, responsable de la campafia de Bosques y
Clima de Greenpeace Espana.- "Las empresas deberian asegurar que este tipo de industrias tan
destructivas no alcancen a su cadena de suministro. Deben apoyar la proteccién de clima
apartédndose de la deforestacion”.

Imagen 95: Imagen de la pagina web de Greenpeace. Fuente:
http://archivo-es.greenpeace.org/espana/es/news/2010/November/090501-01/
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PASO EN FALSO

Empreses que originsimente se comprometieron con Detox pero que sctusimente van en la direccién equivocads, sl no ssumir s responssbilided Individus! por s contaminacidn quimica pelgross de su cadens de suministro.

Imagen 96: Imagen de la pagina web de Greenpeace. Fuente:
https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http://p3-
raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/

Nike toma un FAUX PAS desafortunado en su desempefio de Detox Catwalk Del mismo modo, en materia de transparencia., |

y es la Ginica marca que falla por completo en las tres categorias evaluadas.
rdelo: liza

plan Detox 2020, N

e productos quimi
nde

logrado eliminar el

eliminar todo e fabrica

Imagen 97: Imagen de la pagina web de Greenpeace. Fuente:
https://wayback.archive-it.org/9650/20200401155311/http://p3-
raw.greenpeace.org/international/en/campaigns/detox/fashion/detox-catwalk/
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Context Findings
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Imagen 98: Imagen de la pagina web de Pacific Environment. Fuente:
https://www.pacificenvironment.org/wp-content/uploads/2021/07/S1Z_Shady-Ships-Report.pdf
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El Confidencial

Medioambiente m ‘Greenwashing' en las colecciones de moda sostenible: el petroleo sigue ganando terreno

= Asilo expone el estudio Sintéticos Anénimos: La adiccién de las marcas de
moda a los combustibles fésiles, hecho publico este miércoles, en el que la
fundacién Changing Markets saca los colores a gigantes del textil como Inditex,
Nike, Primark o H&M, y tanto a marcas del “fast fashion” —término que se usa
para equiparar la moda barata a la comida basura (“fast food”, en inglés)—,
como a firmas de lujo.

“Una botella deberia convertirse en una botellay
no infrarreciclarse en algo que va a terminar
inevitablemente en un vertedero”

En total, la fundacion evalué las colecciones y compromisos climaticos de 46
empresas de moda de Europa y Norteamérica, y arremetié contra las “falsas
soluciones” por las que opta la mayoria: mas de las tres cuartas partes (85%) de
las marcas analizadas planean alcanzar estandares de sostenibilidad
Imagen 99: Imagen de la pagina web de El Confidencial. Fuente:
https://www.elconfidencial.com/medioambiente/empresa/2021-07-01/greenwashing-reciclaje-moda-
industria-textil 3160327/
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Falta de liderazgo para desintoxicarse de la moda fésil

. A pesar de haber recibido una alta tasa de respuestas del 83% (38 de 46 marcas),
las explicaciones de las empresas sobre sus politicas, practicas y uso de sintéti-
cos fueron decepcionantes. Solo aproximadamente la mitad (26 marcas) pro-
porciond cierto nivel de transparencia sobre el uso de sintéticos por porcentaje

y peso, aunque esto no siempre fue desglosado en fibra por fibra.

. Ninguna empresa se ha comprometido claramente en eliminar gradualmente
el uso de fibras sintéticas de sus colecciones, dejando asi completamente vacia
nuestra categoria de lider.

. Solo seis empresas (Dressmann, Esprit, Hugo Boss, Puma, Reformation y Unit-
ed Colors of Benetton) indicaron que gquieren evitar o reducir el uso de sintéti-
cos por completo. Cuando se les pregunté por qué, algunas mencionaron el
hechode que estas se producen a partir de combustibles fésiles, o mencionaron
preocupaciones asociadas con las microfibras o los impactos generales en el
medio ambiente.

. La mayoria de las marcas deportivas analizadas (Adidas, Asics, Nike y Reebok)

informaron que la mayoria de sus colecciones se basan en sintéticos y no ex-

4 |

Imagen 100: Imagen de la pagina web de Changing Markets. Fuente:
http://changingmarkets.org/wp-content/uploads/2021/06/CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-
ANONYMOUS-WEB.pdf

Sintéticos Anénimos

presaron planes para reducir su uso. Solo Puma indicé que los sintéticos repre-
sentan “solo” la mitad de su material total de tela, v dijo que se esta esforzando
por reducir gradualmente la proporcién de poliéster utilizado, lo que demuestra
que una menor dependencia de los sintéticos es factible en la ropa deportiva.

. De las marcas con peor desempeno asignadas a nuestra zona roja, 15 son una
combinacién de empresas de deportes, tiendas de lujo y grandes almacenes,
1a mayoria de las cuales (11) tienen sede en Norte América (EE.UU. o Canada),
incluida Nike, Patagonia, Target y Walmart. Su total falta de participacion, com-
promisos o incluso transparencia muestran claramente que el tema de lamoda
fésil no se encuentra en su agenda.

. Un miembro sorprendente de 1a zona raja fue Patagonia, una marca que ha con-
struido su reputacion sobre la base de la sostenibilidad. Lo colocamosen la zona
roja porque no ha revelado priblicamente ninguna informacion significativa so-
bre su uso de sintéticos y planes para eliminarlos gradualmente ni se involucré
con nosotros en el cuestionario.

Imagen 101: Imagen de la pagina web de Changing Markets. Fuente:
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 pagina web Youtube. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?time continue=4&v=0HZI9 MhwFc&feature=emb title&ab channel

=BBCNewsMundo
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Imagen 103: Imagen de la pagina web Bloomberglinea. Fuente:
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 pagina web de El espafiol. Fuente:
https://www.elespanol.com/reportajes/20190704/zapatillas-racistas-nike-simbolo-

esclavitud/411209176 0.html

Nike reconoce la explotacion de sus
trabajadores en las fabricas de Indonesia

David Calzado
Centro de Colaboraciones Solidarias

Es una vieja acusacion pero nunca habia sido admitida tan
abiertamente. El lider mundial de fabricacion de zapatillas de deporte
Nike ha reconocido la veracidad de un informe que refleja la
explotacion a la que son sometidos sus trabajadores en Indonesia.

En este estudio, los trabajadores, que reciben una paga de un délar
al dia, se quejan de tener que limpiar los servicios y correr alrededor
de las instalaciones como castigo por llegar tarde. Pero lo mas
escandaloso es la sumision sexual a la que se ven avocadas las
trabajadoras por parte de los jefes. El 85% de los empleados son
mujeres con una media de edad inferior a los 23 afos. Se especifica,
ademads, que los empleados de nueve plantas de produccion estan
obligados a trabajar mas horas de las permitidas legalmente y no
tienen acceso a cuidados médicos.

Més de 4.000 empleados han sido entrevistados por los
investigadores de la 'Global Alliance for Workers and Communities',
una agrupacion estadounidense de varias organizaciones y empresas
entre las que se incluye Nike. La respuesta de Nike ha sido
contundente: empezara inmediatamente a mejorar las condiciones de
sus asalariados indonesios.

"Desde luego que nos molestan los resultados obtenidos, pero eso
era precisamente lo que queriamos averiguar”, ha declarado la
portavoz de la compafiia, Maria Eitel. También ha anunciado que se
pondra en marcha un entrenamiento especial de los 'managers' para
asegurar que se cumpla la legalidad en cuestion de salarios y de
baijas por enfermedad.

Imagen 105: Imagen de la pagina web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente:
https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf
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Pero el anuncio no ha convencido a los miembros de las
organizaciones que desde hace afios combaten y denuncian este tipo
de practicas. Quiza recuerden lo ocurrido en otras ocasiones. En 1997
el New York Times revelaba que las mujeres que producen zapatillas
Nike en Vietnam estaban siendo expuestas al quimice Touleno en 117
veces méas de lo aceptable por la Organizacién Mundial de la Salud.
Enseguida el patrén, Phil Knight, anunci6 desde su mansién de
Oregon, que se tomarian todo tipo de medidas para que "nuestros
trabajadores respiren el aire lo mas puro posible". La promesa no
tuvo efecto y en los dos dltimos afios se han cursado mas de dos
centenares de denuncias en el mismo sentido.

Lo que realmente parece estar detrds del presumible cambio de
postura de Nike es el dafio que les estan haciendo las campafias
mundiales en contra de la explotacion. La presion ejercida por
algunas universidades en Estados Unidos, ha sido definitiva. Estas
han amenazado con dejar de comprar prendas de vestir de
companias cuyos trabajadores estén empleados en condiciones de
explotacidn. Nike suministra ropa deportiva a 14 universidades en
EE.UU., entre ellas |la de University of Michigan y la de Berkeley en
California.

Frbn mmla mmba ;iim caloan Al simen Aban ;s bae mimadida lan

Imagen 106: Imagen de la pagina web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente:
https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf

Lo que realmente parece estar detrds del presumible cambio de
postura de Nike es el dafo que les estan haciendo las camparias
mundiales en contra de la explotacién. La presidn ejercida por
algunas universidades en Estados Unidos, ha sido definitiva. Estas
han amenazado con dejar de comprar prendas de vestir de
compaiiias cuyos trabajadores estén empleados en condiciones de
explotacién. Nike suministra ropa deportiva a 14 universidades en
EE.UU., entre ellas la de University of Michigan y la de Berkeley en
California.

Esta es la gota que colma el vaso. Antes se han sucedido las
movilizaciones de todo tipo en los cinco continentes, como el Primer
Dia Internacional de Accién Solidaria con los Trabajadores de
Produccion de Nike que se organizd desde Canada en 1997. Hace
unos meses cientos de aficionados al futbol protestaron para que la
seleccion portuguesa no llevase en sus camisetas el polémico logotipo
por las denuncias de semiesclavitud en sus fabricas.

Ante tanto revuelo, los gerentes de Nike Europa han tenido que
reconocer que seria imposible producir las famosas prendas en paises
como Bélgica, Luxemburgo u Holanda "ya que el costo se elevaria
muchisimo debido a la mano de obra més cara”.

Nike es lider del mercado de la industria del calzado deportivo
llegando a dominar el 37 por ciento del mismo. La multinacional
gasta mas de mil millones de délares al afio en marketing y con el
salario mensual de sus ejecutivos y estrellas (Phil Knight cobra mas
de 75 millones de délares al afio y Michael Jonhson mas de 20) se
podrian pagar miles de salarios anuales de esa mano de obra esclava.
En 1999 la empresa tuvo ingresos por mas de 10.000 millones de
délares. Una empleada de Nike deberia trabajar dos o tres meses
para comprar un par de zapatillas de las que ella fabrica, 0 98.600
afios para alcanzar las ganancias anuales de Knihgt.

Imagen 107: Imagen de la pagina web del Centro de Colaboraciones Solidarias. Fuente:
https://sportaqusarticulos.files.wordpress.com/2008/08/nikereconoce.pdf
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For once,

Don’t Do It.

102: Imagen de la pagina web de Youtube. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7lw&ab channel=Nike

= HYPEBEAST "ASRECIENTE SECCIONES VIDEOS MARCAS ~COMERCIO seur  ((,
¢, Qué tecnologia? AirCarbon cosechado con
microorganismos hara su proximo par de Nikes

103: Imagen de la pagina web de Hypebeast. Fuente:
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech
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Si bien puede parecer que todas las marcas quieren ser mas
sostenibles , el término y la practica en si no son nada nuevo. Desde la
década de 1960, algunas marcas con vision de futuro intentaron
desarrollar modelos de produccién mas conscientes. Si omitimos
irresponsablemente todo, desde la década de 1990 hasta principios de
la década de 2010, un punto bajo de dos décadas de la moda rapida,
nos acercamos a una época mas familiar en la que la sostenibilidad, o
al menos la moda ética, ha estado al frente de las préacticas de la
mayoria de las marcas. .

Pero, ¢qué es la sostenibilidad sin impacto? Como dice Mark Herrema,
director ejecutivo de Newlight Technologies , "La mayor parte del tiempo
con la sustentabilidad, se trata [sobre] el status quo, pero tenemos que
hacerlo mejor que eso". Simplemente: hacer lo que hacen los demas ya

no es suficiente.
EN ESTE ARTICULO

Nike Lo que hizo que la sustentabilidad fuera tan emocionante hace solo
; stadounidense de ropa media década fue la innovacion. Aqui es donde entra Newlight
Q Technologies, la empresa detras de un material no tan nuevo llamado
AirCarbon. Lo que tardé 18 afos en llegar a donde esta hoy, AirCarbon
finalmente esta siendo reconocido y escalado posteriormente por

104: Imageh dela pégina web de I-iypébeast.l Fuente:
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech

grandes corporaciones, como Nike (NYSE:NKE -0.18% ) , lo que significa
Calzado - .
que muy pronto no seran solo sus pajitas, gafas de sol, o cubiertos
17 de septiembre de 2021 " -
RRIREIIDLS hechos de AirCarbon, pero también tus zapatos.

12.734 exagera

ne
® 3 comentarios Después de hablar con Herrema, Newlight Technologies no se detendra

hasta haber explorado todas las vias posibles con gente como Nike .
TF.)M o ¢ Se puede hacer una unidad unica de AirCarbon? Seguramente. Parte
eric cerebro

superior y detalles como ojales? Ellos daran lo mejor de si mismos.

COMPARTE ESTE ARTICULO y v i
Para comprender mejor qué es AirCarbon y como cambiara el futuro de

& Enlace Nike, el calzado y casi cualquier otra cosa que quiera abordar,
f cuota HYPEBEAST se sent6 con el CEO de Newlight Technologies, Mark
= Correo Electrénico Herrema, para nuestra ultima entrega de What the Tech? Siga leyendo
© Enviar para obtener una vision esclarecedora y prometedora del futuro.
** Mas

EN ESTE ARTICULO

Nike
Compafiia estadounidense de ropa
deportiva

105: Imagen de la pagina web de Hypebeast. Fuente:
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech
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= HYPEBEAST MAS RECIENTE ~ SECCIONES  VIDEOS MARCAS COMERCIO

HYPEBEAST: ;Qué es un producto de carbono negativo?

Calzado
17 de sepliembre de 2021 Mark Herrema, CEO, Newlight Technologies: Bueno, no hay muchos.
12.734 exageraciones Cuando decimos “carbono negativo”, queremos decir: como resultado

# 3 comentarios del proceso de produccion, se han eliminado de la atmésfera mas gases
de efecto invernadero de los que se han creado. El analogo al que a

;;:;;;:O menudo sefialamos, para hacerlo mas tangible, es cuando a un arbol le
crece una hoja para que extraiga diéxido de carbono del aire y lo

COMPARTE ESTE ARTICULO sintetice en un material sélido. Como resultado de ese crecimiento,

& Enlace ahora hay menos carbono en el aire.

f Cuota

Cuando llevamos a cabo nuestro proceso de produccion, ciertamente
= Correo Electronico

@ Enviar

++ Mas

tenemos cierto nivel de emisiones de algunos de los materiales que
usamos y los pasos de energia, pero por otro lado, estamos trayendo
gases de efecto invernadero [para que] haya menos en el aire que
cuando iniciamos el proceso de produccion. Carbono negativo significa

EN ESTE ARTICULO
que estamos reservando, en lugar de aumentarlo.

Nike
Q ‘ ounidense derope ¢Es ingenuo preguntar cémo el uso de los microorganismos del
Raos océano es un proceso sostenible? ;Como funciona todo esto?
Utilizamos microorganismos para hacer el material. La forma en que

clinada ac Cn lne nrimarae ane hamne avietida diranta 10 adae

106: Imagen de la pagina web de Hypebeast. Fuente:
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech

buscéabamos microorganismos que pudieran hacer esta molécula. El
Calzado nombre técnico de la molécula es PHB (Polihidroxibutirato), casi toda la
17 de septiembre de 2021 vida la fabrica, tu y yo, los humanos, la fabricamos.

® 3 comentarios —

“Esto se siente como un cambio de paso
Sheone distintivo en términos del impacto de
e tere rer o nuestros materiales, por lo que si hace
& Enlace que las personas piensen en la

f Cuota sostenibilidad y los productos

= Correo Electrdrico regenerativos, entonces creo que es algo
O Enviar bueno”_

*+ Mas

EN ESTE ARTICULO
Resulta que hay microorganismos en el océano que comen metano o

Nike A "
° - diéxido de carbono como fuente de alimento, y cuando lo hacen, una de

pafila estadounidense de ropa

las cosas que hacen dentro de sus células es como musculo, la

o molécula PHB. Cuando extrae eso, puede convertirlo en un polvo

blanco fino y que se derrite, por lo que ahora tiene un reemplazo para
cosas como el plastico.
Encontramos estos microorganismos después de muchos viajes de
107: Imagen de la pagina web de Hypebeast. Fuente:

https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech

112


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

Encontramos estos microorganismos después de muchos viajes de
Calzado " . o

campo, pero una vez que los tienes, no tienes que volver al océano. La
17 de septiembre de 2021

forma en que funciona nuestro proceso es que cultivamos un lote de
estos muchachos, y ellos llenan sus celdas con AirCarbon, o PHB, y

extraemos eso. Tomamos una pequefia cantidad de los

12.734 exageraciones

® 3 comentarios

microorganismos de ese lote y los ponemos en el siguiente lote, por lo

TEXTO POR

eric cerebro que el proceso de produccién estandar es que cultivamos mas y
tomamos un poco, y lo ponemos en el siguiente lote, para que nunca

COMPARTE ESTE ARTICULO tengamos que volver atras. al océano

& Enlace

Nunca escuché a alguien decir "Esta hecho de microorganismos del
océano", pero supongo que técnicamente lo es, lo hicieron. Pensarlo de
esa manera es genial. La forma en que lo pensamos es que ellos hacen

f Cuota

Correo Electrénico

@ Enviar
esta molécula dentro de sus células, y luego separamos la biomasa de
** Mas
los microorganismos del polimero. No incluimos el microorganismo
como parte del producto, esta es solo la molécula que hacen.
EN ESTE ARTICULO
Nike
Compafila estadounidense de ropa
deportiva

Rango 1

108: Imagen de la pagina Web de Hyeeat. Fuente:
https://hypebeast.com/2021/9/newlight-technologies-aircarbon-negative-nike-sustainable-
shoes-what-the-tech
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