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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 elegida para la realización de este caso es Ecoalf, fundada en 2009 por Javier Goyeneche. El concepto detrás 

de esa marca viene del nacimiento de sus hijos, por los cuales quería crear una marca de ropa 100% sostenible sin utilizar 

los recursos naturales del planeta de manera indiscriminada, para garantizar las necesidades de las futuras generaciones; 

así que produciendo materiales reciclado de la misma calidad, diseño y propiedades que los tradicionales. Una visión que, 

para la empresa, va más allá de los negocios. Desde el 2014 la compañía ha ganado muchos premios y reconocimiento 

por su atención en el medio ambiente, en particular en el 2020 Ecoalf ha obtenido el premio “Emilio Castelar a la defensa 

de las libertades y el progreso” por su constante defensa de la Economía Circular y la Sostenibilidad y Javier Goyeneche 

además ganado el premio a los Innovadores Sociales por revolucionar la industria de la moda y liderar el cambio hacia 

un futuro sostenible. “Queremos llamar la atención mostrando cómo una marca de ropa puede hacer algo importante para 

nuestro planeta”. 

 

ABSTRACT 

The company chosen to carry out this case is Ecoalf, founded in 2009 by Javier Goyeneche. The concept behind this 

brand comes from the birth of his children, for whom he wanted to create a 100% sustainable clothing brand without 

using the planet's natural resources indiscriminately, to guarantee the needs of future generations; he did that trying to  

producing recycled materials of the same quality, design and properties as traditional ones. 

A vision that, for the company, goes beyond business. Since 2014 the company has won many awards and recognition 

for its attention to the environment, in particular in 2020 Ecoalf won the "Emilio Castelar Award for the defence of 

freedom and progress" for its constant defence of the Circular Economy and Sustainability, and Javier Goyeneche also 

won the Social Innovators Award for revolutionising the fashion industry and leading the change towards a sustainable 

future. "We want to draw attention to ourselves by showing how a clothing brand can do something important for our 

planet".  
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1. INTRODUCCIÓN 

En este proyecto os vamos a hablar de la empresa Ecoalf, actividad nacida en 2009 gracias a Javier Goyeneche tras el 

nacimiento de sus hijos y el número de aportes recibidos de la naturaleza y el mundo que le rodea. La idea de hacer ropa 

con material reciclado pero de excelente calidad, de respetar lo abstracto y explotar la industria de la moda para promover 

ideas de sostenibilidad, sigue siendo hoy, después de 10 años, el foco de atención de Ecoalf. 

La voluntad de Goyeneche es precisamente la de llevar a cabo a través de la moda, que es una de las realidades industriales 

más importantes del mundo y con la peculiaridad de tener una gran influencia en las personas, sus ideas sobre cómo cada 

uno de nosotros puede hacer algo por nuestro planeta, que desde hace algún tiempo nos envía peticiones de ayuda.  

En 1995 Javier poseía una marca alternativa, Fun & Basics, especializada en bolsos y accesorios de moda contemporánea; 

poco a poco se frustró con la cantidad de residuos que vio que se producían en la industria de la moda, por eso se embarcó 

en la misión de crear un concepto completamente nuevo que combinara su sensibilidad para el diseño y la comprensión 

del consumidor de la moda con lo último en materiales reciclados. Así en 2009 nació Ecoalf 

Bajo su dirección, la empresa ha crecido de forma constante y ahora produce una colección completa de estilo de vida de 

ropa exterior, ropa de baño, ropa informal, zapatos y accesorios. Javier ha expandido estratégicamente la distribución de 

Ecoalf para incluir muchas de las más prestigiosas tiendas departamentales y minoristas especializadas del mundo. 

Invirtiendo en I+D y viajando por todo el mundo, empezó a identificar los recursos de fabricación ideales, y empezó a 

construir cuidadosamente los cimientos que se convertirían en Ecoalf. 

Goyeneche pasó los tres primeros años en la búsqueda y desarrollo de tejidos. El problema fue que cuando se abasteció 

del mercado de materiales reciclados la oferta era pequeña y de muy mala calidad. La mayoría de las telas sólo contenían 

un porcentaje muy pequeño de material reciclado (15-20%). Así que se encontró con la necesidad de empezar a crear 

asociaciones con fábricas para desarrollar telas, forros, correas, etiquetas y cordones utilizando materiales reciclados. 

A lo largo de los años, esta marca ecológica ha experimentado una notable expansión: en 2012 abrió Goyeneche su primer 

showroom y oficina en Madrid, luego tuvo la oportunidad de colaborar con importantes y conocidas empresas como 

Apple, y sigue desarrollando nuevas alianzas estratégicas para mantener su posición de líder en moda y accesorios hechos 

a mano con material reciclado. 

Un día Goyeneche, se embarcó en un viaje en el que se dio cuenta de toda la basura que llegaba a estar en contacto con 

el pescado que capturaban los pescadores en sus redes, fue entonces cuando empezó a plantearse la posibilidad de 

aprovechar esos residuos de alguna manera, como se explica a continuación. 

En 2015 nació la Fundación Ecoalf, una organización sin ánimo de lucro, cuyo principal objetivo se logra gracias a la 

iniciativa “Upcycling the Oceans”. Esta iniciativa tiene tres objetivos: eliminar de nuestros océanos los desechos que 

dañan los ecosistemas marinos (gracias al buen hacer de alrededor de 3.000 pescadores que recogen la basura de sus redes 

y la depositan en contenedores que facilita Ecoalf); reciclar los residuos a través de la economía circular haciendo que 

proporcionen un segundo uso, a través su fuerte decisión marcada por la inversión en I+D combinada con sostenibilidad; 

y por último concienciar sobre el problema global que supone la basura marina. A pesar de que comenzar este proyecto 

fue una tarea difícil, Ecoalf consiguió financiación y todo esto fue tomando mayor envergadura. Actualmente la 

Fundación Ecoalf colabora con socios locales para el desarrollo de Upcycling the Oceans España, Grecia y Tailandia. 

Desde el 2015 ha recuperado 500 toneladas de basura marina. 

Ecoalf, es también la primera marca de moda en España en convertirse en B Corp™, en 2018, gracias a su compromiso 

con las personas y el planeta. El certificado B Corps tiene como objetivo inspirar a todas las empresas a redefinir lo que 

significa ser una empresa de éxito. Las empresas que poseen esta certificación son reconocidas por el hecho de que su 

objetivo es ser las mejores para el mundo, y no las mejores del mundo.  

El fundador está muy relacionado con sus ideas y sus principios que expresa con estas palabras: 

PERSONAL STATEMENT 

"Quería crear una marca de moda realmente sostenible y pensé que lo más sostenible era no seguir utilizando los recursos 

naturales del planeta de manera indiscriminada, para garantizar las necesidades de las futuras generaciones". 

 

 

 

https://ecoalf.com/es/p/upcycling-the-oceans-espana-16
https://ecoalf.com/es/p/upcycling-the-oceans-tailandia-17
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Figura 1. Pantalla de la página web oficial de Ecoalf® 

 

Fuente: [https://Ecoalf.com/es/], a fecha 01/11/2020. 

 

Figura 2. fundas para ordenadores, requerida da Apple 

 

Fuente[https://noticias.infocif.es/noticia/Ecoalf-la-moda-sostenible-espanola-en-la-que-confian-apple-y-gwyneth], a fecha 06/11/2020. 

 

Figura 3. B Impact Score 

 

Fuente[https://bcorporation.eu/directory/Ecoalf-recycled-fabrics-sl], a fecha 06/11/2020 
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2. DESARROLLO DEL CASO 

2.1 Punto de partida 

La industria de la moda, cuando hablamos de la dirección estratégica de Marketing, es el principal ejemplo de una 

conducta proactiva que una organización puede utilizar para buscar una ventaja competitiva.  

De hecho, la moda es capaz de influir en su entorno y en otras variables del mercado para modificar la demanda de los 

consumidores. 

Hoy en día son principalmente las grandes marcas las que imponen la "moda", entendida como una mera tendencia y 

estilo. 

Por lo tanto, la situación inicial con la que se encontró Ecoalf presentó una oportunidad en un momento adecuado, un 

hueco en el mercado: utilizar la moda como medio de comunicación de ideas que van más allá de las tendencias, algo que 

quiere influir en el estilo de vida de las personas. 

En particular, Javier sintió la necesidad, como resultado de su experiencia personal, de introducir en el mercado un 

producto que llevará a la reflexión y a un cambio de actitud en las personas. Con Ecoalf decidió acercar y buscar una 

complementariedad entre la moda y la ecosostenibilidad.  

Tomando como referencia las grandes marcas y la alta costura, sabemos que en estas empresas la atención se centra en la 

calidad de sus productos, así como en el ahorro en costes, lo que puede llevar al uso de materiales refinados y a no prestar 

atención a los residuos. 

Si consideramos las marcas más baratas de los grandes minoristas, la calidad no es tan importante y, por lo tanto, el origen 

y el tipo de materiales o el ciclo de producción no son aspectos clave de estas organizaciones. 

2.2 Innovación en materias primas 

Ecoalf ha decidido abordar el mercado con productos 100% reciclados, en particular utilizando material derivado de 

residuos encontrados en los mares. La política que sigue la empresa es utilizar los recursos naturales en las cantidades 

más pequeñas posibles. 

Los materiales que más utiliza son:  

● Poliéster reciclado: En particular, utilizando PET reciclado Ecoalf es capaz de reducir el consumo de agua en 

sólo un 20%, el consumo de energía en un 50% y las emisiones de CO2 en un 60%* (*datos estimados de PET 

reciclado entre los poliésteres convencionales). El poliéster también favorece la economía circular, ya que puede 

reclinarse varias veces.  

● Nylon reciclado: El nylon reciclado permite una reducción considerable del número de pasos en el proceso de 

producción en comparación con los procesos convencionales utilizados en el nylon. Además, el doble de veces 

el uso de nylon reciclado permite reducir las emisiones de CO2 y el consumo de agua; incluso este material 

puede ser reciclado de nuevo al final de su ciclo de vida. 

● Algodón reciclado: El algodón y su proceso de cultivo es una de las principales causas del consumo excesivo de 

los recursos hídricos del planeta; además, la producción de algodón se lleva a cabo en países subdesarrollados 

donde la población sufre de falta de agua potable. Por lo tanto, el algodón es una fibra de alta calidad, pero cara 

en términos de consumo de agua. Por esta razón, Javier está tratando de implementar el uso de contadores 

reciclados, reducir el proceso de teñido y el impacto en las fuentes de agua. 

● Lana reciclada: actualmente, la lana de recilata no es de gran calidad, por lo que Ecoalf se está moviendo para 

implementar los procesos de selección y procesamiento de la materia prima.  

● Neumáticos reciclados:  El resultado de 2 años de investigación y desarrollo e innovación a través de una 

colaboración con Signus y el Centro Tecnológico del Calzado de La Rioja (CTCR) ha permitido establecer un 

proceso de reciclaje de neumáticos, que permite disponer de un producto 100% ecológico, diseñado, desarrollado 

y fabricado en España. 

● Posos de café postconsumo: Gracias a la colaboración con la empresa de patentes para la transformación de los 

posos de café en pellets con propiedades técnicas, Ecoalf es capaz de insertar acabados en prendas que 

normalmente requieren tratamientos químicos.  
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Figura 4. Procesamiento de PET 
 

 
 

Fuente [https://youtu.be/SAy2n6I5sao] 

 

2.3 Estrategia de la empresa 

La estrategia básica de desarrollo que sigue la empresa es la de diferenciación. Siguiendo esta estrategia, la empresa logra 

obtener su ventaja competitiva, y en base a ella lleva a cabo el resto de sus acciones. 

Ecoalf se diferencia de sus competidores por ofrecer ropa al mismo tiempo que colabora con el medio ambiente, si bien 

algunas otras empresas de la competencia también se promocionan por ello, ninguna lo hace como Ecoalf, pues es 

considerada 100% sostenible. 

 La empresa pone su principal centro de atención en la fase de producción, con un aprovisionamiento de residuos y otros 

materiales o ropa ya usados, y utilizando recursos de forma sostenible para así garantizar su uso a las futuras generaciones; 

además del proceso productivo, la empresa no se olvida de las demás fases, como es el transporte de sus productos, pues 

la contaminación que se produce en el mismo es considerable, por lo que se intenta vender a través de la página web 

optimizando los desplazamientos, o también mediante ventas locales. 

Apoyándose en esta colaboración sostenible con el medio ambiente, la empresa consigue obtener una disposición a pagar 

un precio superior, por parte de sus clientes, pues éstos a menudo son personas concienciadas con el desarrollo sostenible. 

Al mismo tiempo, la empresa consigue mantener a unos clientes satisfechos y que alcanzan un alto grado de fidelización  

Por otro lado, y respecto a la posición competitiva que la empresa ocupa, Ecoalf se sitúa como líder en moda y accesorios 

hechos a mano con material reciclado, manteniendo alianzas para no perder esta posición dominante. 

2.4 Marketing mix 

En lo que respecta a este apartado, se ha endurecido la legislación medioambiental, lo que ha provocado una modificación 

por parte de las empresas de sus productos para poder adaptarlos a las nuevas necesidades presentes y futuras. A 

continuación hablaremos de las 4 variables del marketing mix y cómo afectan a la empresa. 

Producto ecológico. Se entiende por productos ecológicos, aquellos bienes o servicios que durante su ciclo de producción 

deben de perjudicar lo menos posible al medio ambiente, es decir, se tienen que utilizar los recursos mínimos necesarios. 

Además, se deben generar los menores residuos posibles con una tecnología eficiente en este sentido, todo ello sin afectar 

al propio producto. 
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En el caso de la industria textil, se ve muy afectada. Los rápidos cambios en las modas, suponen la fabricación constante 

de nuevos productos, con todo lo que ello implica en el proceso industrial y logístico: nuevas materias primas, residuos, 

empleo de baja calidad, etc. 

Actualmente, las empresas del sector están utilizando dos prácticas respecto a esto. La empresa Ecoalf también utiliza 

ambas: 

- Recycling: consiste en crear productos que tienen alguna relación con el anterior producto al que se le ha dado 

una nueva vida. Pueden ser productos de segunda mano o productos textiles que se trituran y se convierten de 

nuevo en ropa. 

- Upcycling: se diseñan y crean productos textiles con materias primas sostenibles recicladas (plásticos, otros 

residuos..) de manera que se crean nuevos productos con materias primas que no tendrían ningún valor después 

de su uso principal. 

Precio sostenible. El precio debe reflejar el valor superior para estos consumidores eco-friendly, pero esto también es un 

factor bastante limitante en estos productos. Una alternativa es modificarlo a la baja utilizando materias primas recicladas, 

que hacen que los costes al inicio de la fabricación sean menores, y ayuden a bajar el precio de venta final. Como se ha 

mencionado en el apartado anterior, Ecoalf incorpora también este tipo de productos en la práctica conocida como 

Upcycling. 

En relación a este apartado, podemos dirigirnos con productos básicos, destacando nuestra imagen medioambiental 

respecto a otros competidores; o bien con productos premium, ofreciendo una imagen 100% ecológica para consumidores 

más concienciados. Ecoalf elige acercarse a una imagen ecológica 100%, aunque no siempre sea posible. 

Promoción ecológica. La empresa busca la forma de fomentar la compra de estos productos, basada en dos pilares: la 

concienciación de proteger y respetar la sostenibilidad del planeta; y la facilidad para que los consumidores puedan saber 

cómo se lleva a cabo el proceso productivo para comprobar su coherencia. 

Distribución. Esta es una etapa clave ya que conlleva una alta contaminación en el envío desde la fábrica hasta el 

consumidor. Por ello, es importante en los productos textiles reciclados elegir un canal que solvente estos problemas. 

Estos canales de distribución son: 

- Venta y envío a través de una página web: Es el método más utilizado por las empresas, y en concreto por Ecoalf, 

para estos productos, ya que sólo hay que buscar una empresa logística eficiente, y se perjudica lo mínimo al 

planeta. Este método es perfecto cuando son compras locales, o incluso el cliente se desplaza al almacén o tiendas 

propias textiles. 

- Venta a través de intermediarios: No es la opción más utilizada por estas empresas dedicadas al reciclaje de 

plásticos en ropa, aunque se pueden crear alianzas como es el caso de Ecoalf y el Corte Inglés, o entre marcas 

ecológicas y tiendas especializadas como es el caso de Ecoology y Moda en Positivo. 

Figura 5. Advertising  

 

Fuente [https://www.pinterest.es/pin/572449802610060177/] 
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3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. ¿Por qué para Javier Goyeneche, presidente fundador, mantener un bajo precio no es uno de sus objetivos 

principales? 

Si bien es cierto que mantener un precio bajo no es uno de sus principales objetivos, la empresa no se olvida de este factor 

y hace lo posible por no incurrir en unos costes excesivos. Pues como se ha explicado a lo largo del caso, la empresa pone 

su principal foco de atención en mantener una sostenibilidad y colaboración con el medio ambiente. Además, ello le lleva 

a dirigirse a un público concreto que apoya este desarrollo sostenible. Todo este proceso de aprovisionamiento, transporte, 

y en especial fabricación, lleva a la empresa a incurrir en unos costes que, a pesar de buscar la eficiencia, son difícilmente 

reducibles. Aún así la empresa considera que no tiene un margen de beneficio excesivo, si tenemos en cuenta la labor y 

esfuerzo que realiza y es por ello por lo que encuentra una mayor disposición a pagar por parte de sus clientes, los cuales, 

además, muestran cierta fidelización. 

Cuestión 2. ¿Por qué Ecoalf no intenta implementar su propia comunicación a través de los medios sociales? 

Hoy en día la forma más rápida e inmediata de comunicarse es a través de los medios sociales. Ecoalf está activo en 

diferentes plataformas como facebook e instagram pero desafortunadamente no tiene muchos seguidores. 

La idea de invertir en la comunicación a través de las redes sociales sería apropiada si Ecoalf quisiera referirse a un 

público más joven; seguramente los jóvenes están más interesados en las cuestiones ambientales y es a partir de la nueva 

generación que se puede pedir y obtener un cambio; por otra parte, los jóvenes generalmente no tienen suficientes recursos 

económicos para invertir en ropa como la de Ecoalf. 

La decisión de Ecoalf es enfocar su comunicación en otros medios como los periódicos o las intervenciones o entrevistas 

en la televisión. 

Un ejemplo muy representativo son las diversas intervenciones de Javier Goyeneche para TEDx, la última realizada para 

TEDxLeon en 2019. En este tipo de discurso Goyeneche se centra en los materiales, los ciclos de producción y el medio 

ambiente más que en sus productos. 

Digamos que por ahora el tipo de publicidad que prefiere Ecoalf es informativa, entonces consistente con la filosofía del 

fundador, que quiere estimular la conciencia de los consumidores y actuar un cambios en los estilos de vida. 

Sin embargo, creemos que en el futuro inmediato la empresa tendrá que invertir en una comunicación más eficaz a través 

de los medios sociales, un informe cada vez más amplio y fundamental como herramienta para el crecimiento de una 

actividad. 

 

Figura 6. TEDxLeon 2019, discurso Javier Goyeneche  
 

 

Fuente [https://www.youtube.com/watch?v=3nLDINaODKM] 
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Cuestión 3. ¿Cuáles son las formas de distribución de sus productos para implementar la política ecológica de la empresa? 

El envío de los productos desde la planta de fabricación hacia el consumidor final implica que sea uno de los elementos 

clave, porque junto con la fabricación de los productos textiles, son etapas en las que se registra una alta contaminación. 

En la distribución, los factores más importantes son el consumo de energías fósiles que terminan afectando al medio 

ambiente, los envases y embalajes utilizados en los productos que no se reutilizan, la mala eficiencia energética de los 

establecimientos de venta al público, etc. 

Como se ha mencionado antes, la empresa utiliza su página web como principal canal y también realiza algunas ventas a 

través de intermediarios. Aún así, creemos que en un futuro cabe la posibilidad de que Ecoalf se vea en la necesidad de 

realizar algún cambio en sus medios, pues otras empresas que no son “tan ecológicas” están tomando medidas similares. 

Pensamos que la moda ecológica irá encaminada a producirse y distribuirse localmente porque es lo que demandan las 

nuevas generaciones más concienciadas con el planeta, además se tendrá que adecuar rápidamente la oferta a la demanda, 

ya que actualmente los gustos de los consumidores cambian rápidamente, lo que supone un menor impacto 

medioambiental y una distribución rápida al no estar concentrada la producción muy lejos de los consumidores pe, en 

Asia. 

Los consumidores eco-friendly buscarán recibir sus productos a través de distintos medios de transporte sostenible. 

Dentro de las ciudades, los medios más utilizados son bicicletas, triciclos eléctricos, coches eléctricos y vehículos con 

gas licuado, aunque este último no es del todo sostenible al provenir del petróleo. El transporte por carretera con camiones 

es en su mayoría de diésel, por lo que estos consumidores suelen prescindir de comprar ropa a distancias largas  

Respecto de su domicilio. Hay que destacar que en el futuro más próximo los vehículos autónomos o los drones pueden 

sustituir al transporte actual, en pro de la sostenibilidad. 

Otro de los elementos clave en la distribución es la optimización de los envíos. Algunas de las empresas del sector están 

llevando a cabo prácticas relativas a esto, como es el caso de Inditex y su “Green to pack” en la que se busca llenar los 

camiones de envío a las tiendas con el mayor flete posible, reutilizar los envases y embalajes donde llevan sus productos, 

o incluso las perchas. Además, en los envíos de Inditex, con la campaña “boxes with a past”, esta empresa utiliza cartón 

reciclado en los envíos a sus clientes, y ha implementado la factura digital para reducir el papel.  

Las empresas textiles sostenibles, cuando tienen un establecimiento en el que venden sus productos, también tienen que 

buscar que esas tiendas sean respetuosas con el medio ambiente. Muchas empresas lo están implantando, pero destacamos 

el caso de Inditex y su modelo de tiendas “ecoeficientes” como ellos lo llaman. En estas tiendas se busca reducir el 

consumo de luz, agua, calefacción, material de las estanterías…a través de un modelo que utiliza sensores y luces LED, 

además de un mobiliario con certificación sostenible. 

Por último, tiene que haber un sistema de logística inversa en el que se tiene que tener en cuenta dos aspectos: 

- Las devoluciones de los productos defectuosos debido al transporte utilizado del consumidor a la empresa, y la 

gestión posterior por parte de la empresa de la calidad y los sistemas de inspección. Si los productos fruto de una 

devolución presentasen algún desperfecto, estas empresas en vez de desechar directamente estos productos, y en 

pro de la economía circular buscan el método para repararlos. 

- Por otro lado, estas empresas textiles no sólo crean productos a base de plásticos reciclados, sino también de 

deshechos textiles de los consumidores, y restos textiles de la propia fabricación para darles un nuevo uso, y lo 

que implicaría como es el caso del uso de algodón reciclado, de no depender del algodón nuevo cuyo precio está 

al alza, y así poder dar a estos productos textiles una nueva vida ya sea para fabricar nuevas prendas, para la 

fabricación de papel, de pañales… 
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Figura 7. Seur city Oriol, 2017 
 

 
 

Fuente [https://aegfanews.com/gestion/277-best-practices-distribucion-urbana-sostenible] 

 

 

4. CONCLUSIONES 

Dado el momento en el que vivimos en el que la “Fast Fashion”, el excesivo consumo de productos de un solo uso (como 

las bolsas de plástico) de difícil reciclaje o los días de compras compulsivas, creemos que el marketing ecológico enfocado 

a un consumo más responsable y menos dañino con el medio ambiente, es una prioridad y por eso hemos decidido de 

tratar la empresa Ecoalf. 

Como hemos descrito anteriormente, Ecoalf sigue una filosofía muy precisa y la amplía en todas sus partes, desde el 

suministro de materias primas hasta la producción y la venta. 

Gracias a esta ideología, ha captado nuestra actitud hacia un problema global, la conmoción y el uso inapropiado de los 

recursos naturales.  

La sociedad tiene su parte de responsabilidad en intentar que la situación mejore. La concienciación en realizar un correcto 

reciclaje, la puesta en marcha de iniciativas que promuevan un correcto aprovechamiento de los productos utilizados en 

nuestro día a día pueden hacer que la gente aporte su “grano de arena” ante una situación que es preocupante. Javier 

Goyeneche ciertamente ha ayudado a aumentar la conciencia de la gente sobre estos temas.  

No sólo en lo que respecta a la industria de la moda, sino en general en la vida cotidiana, el uso excesivo de plásticos 

desechables, el consumismo extremo o el uso excesivo de energía, son todos aspectos de nuestro estilo de vida que 

podemos mejorar como ciudadanos conscientes. 

Es igualmente cierto que para ello es necesario que nos guiemos por la regulación de un organismo público, sobre todo 

porque es necesario animar a las empresas a que cambien y ofrezcan beneficios reales, ya que es evidente que una 

producción más ecológica es más cara tanto económicamente como en términos de tiempo. 

Los gobiernos pueden hacer mucho en este tema. Reducir y aligerar la legislación, fomentar y exigir una reducción de las 

emisiones de CO2 por parte de las empresas y una gestión más eficiente del reciclaje son ideas que podrían formar parte 

de la solución de un problema mundial.  

Las empresas tienen que tener presente, antes de comenzar su actividad, que van a generar una cantidad de residuos, que 

tienen que saber gestionar para no dañar el medio ambiente.  

Las emisiones de CO2, la deforestación indiscriminada, el consumo excesivo de agua, la contaminación de los océanos... 

son problemas que no pueden ser ignorados o subestimados.  

Dada la actual tendencia a la producción masiva en países con fácil acceso a las materias primas y mano de obra barata, 

empresas como Ecoalf están mostrando un camino a seguir, por lo que esta empresa debería ser un ejemplo para muchas 

otras. Su filosofía inculca la idea de que lo que es bueno para el planeta es bueno para nosotros.  

Su compromiso, su coherencia, su transparencia, en definitiva, sus valores, hacen de Ecoalf una referencia mundial. La 

inversión en investigación y desarrollo de procesos de reciclaje y la proximidad a los proveedores locales son la clave de 

su éxito. 

Además, con la constante reducción de los recursos disponibles, el enfoque de Ecoalf asegurará que no sufra las 

deficiencias del proceso de reciclaje y que las estrategias y tecnologías más adecuadas para mantener una producción 

100% verde ya están claras. 
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Creemos que una gestión más local de la producción, del acceso a una mano de obra de calidad o de la reutilización de 

productos son pilares fundamentales para la sostenibilidad de nuestro modo de vida, y, por ende, del planeta. 

“BECAUSE, THERE IS NO PLANET B”. 
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