
 

 

 
Página 1 de 769 

 



 

 

 
Página 2 de 769 

 

 
A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN 

La empresa sobre la que hemos realizado el trabajo, es la gran empresa del sector textil H&M que actualmente cuenta 

con más de 4900 tiendas a nivel mundial y más concretamente, trataremos el tema del marketing verde y la 

responsabilidad medioambiental de la firma. Esta empresa lleva varios años trabajando en la sostenibilidad y buscando 

nuevas formas y materiales con los que confeccionar sus productos para que estos sean más sostenibles y llegar así a 

conseguir una economía circular que permita aumentar el ciclo de vida de nuestras prendas. El público objetivo al que 

esta marca pretende dirigirse es a aquellas personas con un espíritu joven y responsables que buscan productos que son 

fabricados en sintonía con el planeta respetando y cuidando de él. Para ello, esta marca ha llevado a cabo muchas 

campañas y políticas de marketing que fomentan estos objetivos de sostenibilidad, convirtiéndose así la marca más 

“verde” y uno de los referentes en materia de sostenibilidad del sector de la industria textil.  

 

ABSTRACT 

The company on which we have done the work, is the large company in the textile sector H&M, that currently has more 

than 4900 stores around the world and more specifically, we will deal with the issue of green marketing and the firm's 

environmental responsibility. This company has been working on sustainability for several years and looking for new 

forms and materials with which to make its products so that they are more sustainable and thus achieve a circular economy 

that allows increasing the life cycle of our garments. The target audience that this brand intends to address are those with 

a young and responsible spirit who seek products manufactured in tune with the planet, respecting it and taking care of 

it. To this end, this brand has carried out numerous marketing campaigns and policies that promote these sustainability 

objectives, thus becoming the “greenest” brand and one of the benchmarks in terms of sustainability in the textile industry. 
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1. INTRODUCCIÓN 

H&M es una empresa sueca fundada en la localidad de Västerås en el año 1947 por el empresario Erling Persson. La 

empresa llamó a su primera tienda Hennes que significa “para ellas”, esta tienda fue un éxito durante la década de los 40 

y 50. En la década de los 60, Persson adquirió la tienda de artículos masculinos Mauritz Widforss, juntando el nombre de 

ambas, creó la marca actualmente conocida como H&M. Es a partir de esta fusión, cuando la marca comenzó a expandirse 

por Europa. Durante los años 90, continuó creciendo en los mercados en los que ya operaban y se expandió a más países 

europeos. Ya en el nuevo milenio, H&M llegó a España y a Estados Unidos y, a lo largo de la década, abrió nuevas 

tiendas en el continente asiático. En los últimos años, la empresa ha realizado una fuerte inversión en América Latina. 

Además construyó en Bogotá sus dos tiendas de mayor tamaño e inauguró su tienda número 5000 y abriendo varias 

tiendas en otras capitales sudamericanas. 

Esta multinacional goza de grandes ingresos, facturando el año pasado un cifra de 232.755 millones de coronas suecas, 

lo que supone 21.988 millones de euros, creciendo un 11% en comparación con el ejercicio 2018. Asimismo, el beneficio 

neto obtenido en ese mismo año fue de 1.270 millones de euros. 

Si atendemos al valor de las ventas netas, su valor ha ido aumentando a lo largo de estos años. Esto puede deberse a su 

estrategia de marketing y todas sus acciones de marketing sostenible que ha calado en la sociedad y los consumidores, 

aunque también influye que han dejado de ofrecer muchos productos rebajados y por lo tanto el valor de sus ventas 

también ha aumentado por esa razón.  

 

Figura 1. Valor de las ventas netas de H&M (2010-2019) 

 

Fuente: [https://es.statista.com/estadisticas/510861/valor-de-ventas-de-hym/] a 10/11/2020 

 

En cuanto a la visión y las estrategias de marketing llevadas a cabo en estos últimos años por la marca, se apoyan en tres 

pilares que consideran fundamentales:  

- Liderar el cambio, hacia un mundo más sostenible a través de su transformación y reinvención de la industria 

textil  

- Cambiar hacia una economía circular y renovable, es decir, conseguir que el valor de los recursos y materiales 

que H&M emplea en la elaboración de sus productos se mantenga en la economía durante el mayor tiempo 

posible logrando así una economía más eficiente en cuanto al uso de recursos.  

- Ser justos e igualitarios con todos los stakeholders.  

Una de las empresas líderes en la elaboración y distribución de moda “low cost” distribuye sus productos a través de 

varias secciones como: H&M mujer, hombre, niños, jóvenes, hogar y tallas grandes.  

https://es.statista.com/estadisticas/510861/valor-de-ventas-de-hym/
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Los productos que comercializa en sus tiendas son mayoritariamente prendas de ropa, además de cosméticos y productos 

del hogar tales como cojines, mantas, alfombras etc. 

En cuanto al marketing, la empresa considera que el mercado al que van destinados sus productos es global, esto significa 

que a pesar de las diferencias que existen entre unos países y otros, el producto es el mismo para todos los mercados, 

ofreciendo así una imagen universal de este. Un ejemplo de la globalidad de sus productos podemos verlo en esta campaña 

de publicidad que utiliza en los medios de comunicación para promocionar la campaña de otoño en España, Arabia Saudí, 

Rusia y Japón.  

Figura 2. Campaña de otoño en distintos países.  

 

Fuente: [https://www.dosaguasconsulting.com] a 10/11/2020 

En cuanto a la calidad y el precio de los productos, observamos una buena relación calidad-precio. Se trata de una marca 

de moda “low-cost” por lo que los precios son asequibles y la calidad de estos es buena. Aunque cabe destacar, que hay 

diferencias en los precios entre los productos de la línea “conscious” y los productos que no se elaboran con prácticas 

sostenibles, siendo algo más caros los primeros.  

Esta gran multinacional de la “fast fashion'' cuenta con 73 años de experiencia en el sector. En estos años, se han producido 

grandes cambios que le han permitido expandirse y crecer alrededor de todo el mundo siendo una de las empresas líderes 

del mercado. Aunque también ha tenido fallos que le han derivado en grandes críticas hacia la marca.  

Las estrategias de marketing verde más destacadas que ha llevado a cabo son: la aparición del concepto sostenibilidad 

entre los años 1994 y 2003 (siendo la primera firma de moda en hablar de sostenibilidad) y el desarrollo de una línea de 

productos nueva “Conscious” entre 2010 y 2017. Asimismo se han marcado como objetivo que en 2030 sólo se trabaje 

con materiales sostenibles y en el año 2040 ser una empresa positiva en materia climática en la cadena de valor empresarial 

al completo.  

Todos estos cambios que aparentemente no parecen muchos, suponen un gran cambio y transformación en la industria 

textil, conocida por su constante renovación y obsolescencia de los productos. Por ello han ganado muchos premios y 

reconocimientos en esta materia como son:  

- Índice 100 del Pacto Mundial de la ONU.  

- 100 empresas más sostenibles del mundo.  

- Clasificación ecológica de Newsweek SIGWATCH. en la categoría “Liderando el camino”  

- Segundo mayor usuario de algodón orgánico y reciclado  

- The Business of Fashion: mejores compañías para las que trabajar en el sector de la moda (2017)  

2. DESARROLLO DEL CASO 

Si analizamos las distintas políticas de marketing mix que lleva a cabo H&M podemos distinguir diversas acciones que 

van orientadas a conseguir una economía circular. Todas las acciones que realiza de marketing verde, se centran en el 

producto intentando dotarlo de atributos nuevos y novedosos que lo hagan más sostenible y también podemos considerar 

que realiza políticas de comunicación, en concreto, políticas de mecenazgo y publicidad.  

https://www.dosaguasconsulting.com/
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En cuanto a las políticas de producto que utiliza para hacerlo más sostenible podemos destacar la línea de productos 

“Conscious” que busca hacer productos más sostenibles utilizando materias primas recicladas a que provengan de un 

cultivo sostenible como puede ser el algodón y que se produzcan cumpliendo unos estándares de calidad y respetando el 

medio ambiente. Por otro lado, también ha desarrollado una máquina, Sistema Loop, que es capaz de crearnos una prenda 

de ropa con prendas viejas que tengamos en casa y que queramos reciclar.  

En cuanto a las políticas de comunicación que realiza podemos destacar las campañas de recogida de ropa que ha llevado 

a cabo con el fin de reciclar esa ropa y alargar su vida útil, ya sea vendiéndose como artículos de segunda mano o 

obteniendo de ellas materias primas que luego incorporará en el proceso productivo para confeccionar estas prendas 

sostenibles. Además ha realizado campañas publicitarias a través de su canal de Youtube, en las que se fomenta el uso de 

prendas recicladas y el aumento de la vida útil de nuestras prendas.  

A continuación se detallarán estas políticas que ha llevado a cabo la marca para conseguir esa sostenibilidad y economía 

circular que lleva persiguiendo desde hace más de 20 años.  

SISTEMA LOOP 

El pasado mes de Octubre, H&M inauguró en una de sus tiendas de Estocolmo el sistema de reciclaje “Loop”. Este 

sistema ha sido desarrollado sin ánimo de lucro por la marca en colaboración con el Instituto de Textiles y Ropa de Hong 

Kong y permite transformar nuestras prendas viejas en prendas nuevas en un proceso en el que no se usan tintes ni 

agua.Este sistema le permitirá acercarse aún más a un sistema de producción completamente circular.  

El funcionamiento de Loop consiste en una máquina del tamaño de un contenedor de carga en el que los clientes pueden 

depositar su antigua ropa por un precio simbólico que ayuda al mantenimiento del sistema y a la investigación y desarrollo 

de materiales renovables.  

Al entregar la ropa, la máquina comenzará a deshacer la prenda y a limpiar el tejido. Una vez deshecho, se añadirá una 

pequeña parte del material de la prenda para aumentar la durabilidad de la nueva prenda. Para finalizar, se realiza el 

retejido de la prenda y una vez finalizado se le entrega al cliente. Para la creación de estas prendas no se utiliza ningún 

químico lo que reduce aún más el impacto medioambiental. De momento la empresa permite al público el visionado de 

este proceso con la intención de inspirarlos a reciclar todas esas prendas que ya no utilizan y que pueden utilizar con fines 

sostenibles y ayudando así a conseguir los objetivos de esta marca.  

Figura 3. Sistema Loop  

 

Fuente:[https://www.trendencias.com/noticias-de-la-industria/viejo-a-nuevo-solo-unas-horas-h-m-se-situa-a-vanguardia-reciclaje-ropa-su-sistema-revolucionario-looop] a 

12/11/2020 

El principal objetivo que pretende H&M con el sistema Loop es que, para 2030, todos los materiales utilizados en la 

producción de ropa provenga de materiales reciclados, actualmente la empresa utiliza un 57% de materiales reciclados y 

se estima que en todo el sector solo se usa un 1% de materia prima reciclada. Esto, aparte del gran impacto medioambiental 

que supone, provoca gastos valorados en más de 100.000 millones de euros al año. 

El Instituto de textiles y ropas de Hong Kong pretende liberar la licencia para animar a todo el sector textil a apostar por 

la economía circular y conseguir así que la cantidad de productos fabricados con materias y prácticas sostenibles aumente 

y conseguir así que uno de los sector más contaminantes se vuelva un poco más verde y se reduzca el impacto medio 

ambiental que tanto preocupa a nuestra sociedad. 

https://www.trendencias.com/noticias-de-la-industria/viejo-a-nuevo-solo-unas-horas-h-m-se-situa-a-vanguardia-reciclaje-ropa-su-sistema-revolucionario-looop
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Línea conscious 

Esta línea de prendas sostenibles surgió entre los años 2010 y 2017 a raíz de múltiples charlas con expertas y asesoras 

creativas como Margareta van den Bosch y Ann-Sofie Johansson. Desde que esta línea de productos fue creada su éxito 

ha ido aumentado, llevando ya 11 colecciones desde que se creó. En esta línea se comercializan productos de diseño y 

gran calidad, que son confeccionados con productos sostenibles, al menos en un 50%, intentando conseguir así una 

economía circular.  

 

Figura 4. Economía circular que H&M persigue  

 

Fuente: [https://hmgroup.com/sustainability.html] a 12/11/2020 

 

Pero para esta marca no solo basta con que estos productos sean sostenibles sino que quieren integrar la sostenibilidad en 

toda su cadena de valor, por ello, han realizado una política de ética de materiales en la que se establecen los siguientes 

aspectos que para ellos son los más importantes:  

- Los proveedores que les abastecen de estas materias primas naturales deben cumplir con todos los estándares y 

reglas medioambientales además de cumplir con las reglas sociales y laborales y de seguridad para sus 

empleados.  

- Todos aquellos materiales que contengan madera que provenga de bosques en peligro de extinción no será 

aceptada como material.  

- No aceptan que en su proceso productivo se incorpore cualquier material que proceda de animales en peligro de 

extinción o vulnerables.  

Para que todo esto se cumpla H&M exige a sus proveedores certificados exteriores que avalen que se trata realmente de 

productos sostenibles. además tienen otros estándares para verificarlo como son: Better Cotton Initiative (BCI), Organic 

Content Standard (OCS), Global Organic Textile Standard (GOTS), Global Recycled Standard (GRS), Recycled Claim 

Standard (RCS), Responsible Wool Standard ( RWS), Responsible Down Standard (RDS) y el Forest Stewardship 

Council (FSC).  

  

https://hmgroup.com/sustainability.html
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Figura 5. Campaña publicitaria de la línea Conscious  

 

Fuente: [https://ecoinventos.com/conscious-exclusive-hm/] a 12/11/2020 

 

Con esta línea de productos tan innovadores y sostenibles H&M busca conseguir una economía circular en el sector de 

la industria textil. Además no solo busca su éxito en materia de sostenibilidad propio sino que realizan colaboraciones 

para que su propuesta llegue al resto de marcas y estas también realicen este tipo de medidas para conseguir así todos 

los objetivos que tanto la ONU, como H&M se han marcado para 2030 y 2040 respectivamente.  

 

recogida de ropa 

En el año 2013 esta marca puso en marcha su programa de recogida de ropa, siendo pioneros en la realización de este 

tipo de campañas, ya que nunca antes una marca tan grande del sector textil lo había llevado a cabo.  

Se trata de una iniciativa global donde la marca asienta las bases hacia un futuro sostenible. Este sistema permite a los 

usuarios depositar la ropa que ya no quieran en la caja de la tienda. Puede ser cualquier prenda, de cualquier marca y en 

cualquier estado, incluso sábanas viejas, camisetas rotas o calcetines sueltos. Posteriormente estas prendas serán enviadas 

a la planta  de reciclaje más cercana donde se clasifican manualmente. La marca tiene varias opciones para darle una 

segunda vida a estas prendas. En primer lugar, la ropa que está en buen estado se vende como artículos de segunda mano, 

pero no en sus tiendas, sino en aquellas especializadas en artículos de segunda mano. Por su parte, la ropa que no esté en 

buen estado se recicla y se utiliza para confeccionar otros productos reciclados. Por ejemplo fabricando materiales 

aislantes para coches, paños de limpieza y otros muchos productos logrando así el objetivo de H&M de conseguir un 

modelo circular en el que la ropa se recicla una y otra vez.  

Además por  cada bolsa de ropa que se entregue, la empresa te da un cupón de descuento del 15% para la próxima compra 

que realices en la tienda. Con esta iniciativa se motiva a los clientes a reciclar, ya que además de contribuir al cuidado del 

medio ambiente, el cliente obtiene un beneficio consiguiendo un descuento en su próxima compra. 

Esta iniciativa ha dado muy buenos resultados a la marca, consiguiendo recolectar en el año 2018, 20.000 toneladas de 

ropa vieja en sus establecimientos. Así, el grupo se acerca a su gran objetivo, alcanzar las 25.000 toneladas en este año. 

Una meta que ven alcanzable ya que el año pasado recolectaron un 15% más de ropa usada. Actualmente, con la situación 

excepcional del Covid-19, este servicio sigue estando disponible en las tiendas españolas, a excepción de aquellas situadas 

en Zaragoza, Madrid y Cataluña.  

Esta técnica de recogida de ropa de H&M inmediatamente fue imitada por alguno de sus competidores, como Inditex, los 

cuales no quieren quedarse rezagados en la lucha por la sostenibilidad.  

 

https://ecoinventos.com/conscious-exclusive-hm/
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Figura 6. Campaña de recogida de ropa en una tienda.   

 

Fuente: [https://www.ascancelas.es/blog/reciclar-tu-ropa-tiene-recompensa/] a 12/11/2020 

 

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN 

Cuestión 1. ¿Se puede fomentar un uso responsable de la ropa ofreciendo vales para comprar prendas nuevas por 

reciclar ropa antigua? 

En la acción que detallamos anteriormente de la recogida de ropa que realiza H&M en sus tiendas ofrece como 

remuneración un vale de descuento a aquellos clientes que participen en su campaña.  

Esto puede resultar muy contradictorio, dado que lo que realmente están fomentando con esta práctica es seguir 

comprando ropa nueva, la cual, a pesar de que parte se ha producido con material sostenible, se sigue utilizando materia 

prima virgen, para la que en su obtención se ha producido un impacto nocivo para el medio ambiente, emitiendo CO2 a 

la atmósfera en el proceso de fabricación de esas prendas, consumiendo esas materias primas como el algodón, cuya 

producción es de las más contaminantes ya que utiliza uno de los pesticidas más tóxicos contaminando así el agua y 

causando problemas de salud a los agricultores que lo fabrican, etc.  

Según H&M, lo que quiere mostrar la marca con este vale de descuento es demostrar a sus clientes el valor que tiene para 

ellos la ropa usada, de ahí que les haga ese regalo.  

Cuestión 2. ¿No resulta contradictorio que una marca que renueva constantemente sus productos y está generando 

tendencias nuevas se haga llamar una marca sostenible? ¿Cómo se podría conseguir que estas empresas sean realmente 

responsables medioambientalmente?  

H&M es considerada una marca fast fashion, lo cual significa que restablece constantemente sus productos adaptándose 

a las tendencias del momento y ofreciendo un precio bajo por ellas. Por otro lado, lleva a cabo muchas técnicas sostenibles 

con el objetivo de tener una buena imagen y ser una empresa líder en marketing verde. Así mismo, estos dos conceptos 

pueden considerarse contradictorios.  

Los directivos de H&M afirman que el fast fashion no es sostenible, con lo cual la marca debe cambiar y afirman que la 

circularidad es la única forma capaz de mantener su modelo de negocio. La marca comparte que su plan comenzaría por 

lo que el grupo denomina el  “core” que supone ofrecer moda y calidad al mejor precio de un modo sostenible. La siguiente 

etapa sería la colaboración para confeccionar un ecosistema con otras empresas y asociaciones dando así estabilidad al 

sector. En tercer lugar, dando importancia a la transparencia, la inclusión y la solidaridad con el fin de lograr la confianza 

de sus consumidores. Y por último, la circularidad, la cual debe de ir desde los proveedores hasta el consumidor final.   

Cuestión 3. ¿ Estas acciones de marketing verde realmente buscan conseguir una economía circular o solo quieren 

conseguir una buena imagen de marca?  

Si nos fijamos en los datos, tan sólo el 1% de todas las prendas que se producen en este sector pueden considerarse 

sostenibles, aunque en H&M ya utilizan un 57% materiales reutilizados y tienen previsto que en los próximos años toda 

su producción se realice con materiales 100% reciclados. 

https://www.ascancelas.es/blog/reciclar-tu-ropa-tiene-recompensa/
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Por esta razón, se puede llegar a pensar que actualmente estas empresas que crean líneas de productos sostenibles sirven, 

principalmente, para dar una buena imagen de marca y no porque quieran ser ecológicamente responsables, ya que en 

algunos casos son líneas de productos muy pequeñas y que como ya vimos antes no son capaces de crear un gran cambio 

en el sector.  

No obstante, H&M podría considerarse la excepción del sector ya que, poco a poco, están transformando su producción 

para conseguir los objetivos de sostenibilidad que lleva planteándose desde 1994. 

Cuestión 4. ¿Qué otras políticas de marketing mix crees que podrían llevar a cabo las empresas del sector textil para 

reducir su impacto medio ambiental? 

Es una realidad que uno de los sector más contaminantes a nivel mundial es el sector textil, por lo tanto, este debería 

llevar a cabo muchas más políticas de marketing que hagan a este sector un sector menos dañino para nuestro planeta.  

En la actualidad únicamente están llevando a cabo políticas de producto y comunicación, algo que no es suficiente para 

poder cambiar esta tendencia dañina. También deberían utilizar otro tipo de políticas en cuanto al precio, ya que podemos 

observar que en casi todos las marcas sus productos sostenibles son más caros que el resto de prendas que comercializan 

y esto puede llevar al consumidor a decantarse por la opción más barata aunque ello implica conductas muy nocivas. 

Asimismo, en cuanto a la distribución, estas empresas son capaces de producir millones de prendas y tenerlas en las 

tiendas de todo el mundo al día siguiente de su producción, esto implica una enorme cantidad de emisiones de  CO2 a la 

atmósfera.  

En cuanto a las políticas basadas en el precio, alguna propuesta sería que las compañías textiles fueran más flexibles e 

igualaran el precio de sus líneas sostenibles con los de sus líneas de producción habitual para así incentivar a sus clientes 

a elegir productos fabricados a través de procedimientos sostenibles. También podrían llevar a cabo estrategias de 

descuentos aleatorios u ofertas para incentivar su consumo en las distintas épocas del año con independencia de las rebajas 

de temporada. 

Para la distribución de la producción, es aconsejable el uso de medios de transporte poco contaminantes para así reducir 

la huella de carbono. Así mismo, también sería conveniente que el canal de distribución tenga una longitud igual a cero, 

es decir, que el canal sea directo logrando así que las emisiones se reduzcan al no existir tantos intermediarios que hagan 

el canal más largo y cuyo impacto medioambiental es mayor. 

4. CONCLUSIONES 

Como resultado del caso realizado, es posible concluir que H&M es una de las marcas líderes en marketing verde, dado 

que lleva a cabo una gran variedad de acciones sostenibles y comprometidas con el medio ambiente tales como: un sistema 

de reciclaje llamado sistema Loop, la línea de ropa Conscious. Así mismo, observamos acciones contradictorias como 

por ejemplo la recompensa que ofrece a sus clientes por reciclar ropa antigua, que a nuestro criterio se trata de dos acciones 

incoherentes ya que su objetivo de promover el reciclaje entre los consumidores se ve eclipsado por una interpretación 

distinta de los clientes fomentando el consumo de nuevos productos. Por otro lado, la marca justifica que esta actuación 

no es incoherente sino que ofrecen ese obsequio a los consumidores para que aprecien el valor de la ropa antigua.  

Así mismo, a pesar de que H&M es una empresa líder en marketing sostenible, en nuestra opinión deberían realizar 

también otras acciones que le permitieran convertirse totalmente en una empresa concienciada con el medio ambiente. 

En primer lugar, podrían realizar campañas de educación y formación medioambiental entre sus trabajadores con el 

objetivo de concienciar a estos y poder crear una cultura responsable dentro de la empresa. Podrían también, llevar a cabo 

actividades de reforestación de bosques ya que estos son necesarios para la humanidad y no quedarse únicamente en el 

uso de materiales que no procedan de bosques sostenibles. Por otro lado, otra estrategia medioambiental sería conseguir 

que todos sus centros ya sean de producción o de venta al público sean construcciones que hagan un uso eficiente de los 

recursos y que cuenten con sistemas que permitan ahorrar energía y agua. Estas estrategias permitirían a la empresa 

innovar, transformar su negocio, mejorar las inversiones y descubrir nuevas oportunidades comerciales. 

Además como ya indicamos anteriormente, no deberían realizar solo este tipo de acciones tan superficiales y hacer otro 

tipo que fomente el uso de estas prendas disminuyendo sus precios o realizando descuentos por la compra de productos 

sostenibles y realizando más campañas publicitarias de educación de la sociedad y del sector de la industria textil en 

general para conseguir así que uno de los sectores más contaminantes lidere el cambio hacia una economía circular y en 

sintonía con nuestro planeta. 

Nuestro grupo ha elegido tratar el tema de H&M ya que pensamos que es una marca realmente responsable con el medio 

ambiente, algo que es muy difícil de encontrar en el sector textil ya que las empresas dedicadas a la confección de ropa 
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son conocidas por sus múltiple polémicas tanto de carácter social, con los múltiples casos de explotación laboral, como 

de carácter medioambiental, donde para extraer los tejidos con los que se hace la ropa hace falta explotar inmensas 

cantidades de hectáreas de tierra cultivable con el gran gasto de agua y el vertido de químicos tóxicos que ello conlleva, 

además de las emisiones de aerosoles contaminantes derivadas de la producción de tintes usados en la producción de 

prendas.  

A la hora de elegir las cuestiones a debatir, nos planteamos sobretodo la duda de si el sector textil, y H&M concretamente, 

se preocupaba realmente por el medio ambiente o si tan solo se trataba de una fachada para ocultar otros grandes 

problemas del sector y así poder limpiar su imagen. Investigando llegamos a la conclusión de que H&M es una empresa 

que realmente se preocupa por el bienestar ecológico y que está trabajando muy duro para que toda la industria textil 

funcione de manera responsable e intente reducir lo máximo posible el consumo de materias primas y la emisión de 

agentes perjudiciales para la naturaleza. 
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