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RESUMEN

Objetivo: La moda sostenible, que incluye aspectos ecolégicos,
sociales y econémicos en todo el ciclo de vida de los productos, ha
emergido en el tltimo tiempo como alternativa a las numerosas ex-
ternalidades negativas asociadas al modelo de la moda répida (fast
fashion). En este sentido, este articulo tiene como objetivo analizar el
consumo de moda sostenible que realizan estudiantes universitarios
de programas académicos de moda/vestuario de la ciudad de Medellin
(Colombia), sustentado en la sociologfa de los desafios sociales y en la
sociologfa de las emociones.

Metodologia: Adoptando la propuesta de abordaje de extros-
pecciodn sociolégico de Martuccelli y Santiago (2017), se realizaron
entrevistas a 16 estudiantes universitarios de la ciudad de Medellin que
cursan tltimos semestres en programas académicos de moda/vestuario
durante octubre de 2024. Este criterio de inclusién muestral tenia la
intencién de observar si un mayor conocimiento sobre la moda im-
pactaba en la comprensién y en el abordaje del consumo de productos
sostenibles de este tipo.

Resultados: Entre los aspectos clave identificados se encontraron
barreras econdmicas, culturales y emocionales para consumir de forma
responsable. Los precios altos de los productos y la falta de alternativas
disponibles revelan que, aunque los consumidores reconocen el valor
éticoy ambiental del consumo de moda sostenible, se enfrentan desde
sus desafios personales a una dualidad emocional: sentirse frustrados
y culpables por las limitaciones estructurales y percibir el bienestar
socioemocional por medio de la satisfaccién y el orgullo cuando logran
integrar sus valores en sus decisiones de compra.

Conclusiones: Si bien el conocimiento sobre moda puede incen-
tivar el consumo sostenible, apelar unicamente a la culpa no basta en
contextos donde el precioy el disefio predominan. En cambio, apelar al
orgullo como una dimensién ampliada del placer de comprar prendas
sostenibles podria ser mds efectivo en consumidores ya sensibilizados.
No obstante, dado que el precio sigue siendo un factor clave, es funda-
mental que las empresas optimicen sus procesos y que las regulaciones
exijan mayor rigor ambiental en la produccién.

PALABRAS CLAVE: consumo responsable, desafio social, moda sos-
tenible, sociologfa de las emociones.

ABSTRACT

Objective: Sustainable fashion, which includes ecological, social, and
economic aspects throughout the life cycle of products, has recently emerged
as an alternative to the numerous negative externalities associated with
the fast-fashion model. Thus, the objective of this article is to analyze the
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consumption of sustainable fashion by university students of fashion/
apparel academic programs in the city of Medellin, Colombia. In order
to achieve this objective, a proposal is presented to approach the study of
responsible consumption, applied to the case of sustainable fashion, from

an extrospective approach, based on the sociology of social challenges.

This proposal suggests a comprebensive horizon that takes into account
the macro and micro-social levels, which seeks to addyess the gap thar
has been found in various studies between the awareness of responsible
consumption and purchasing decisions. In the light of this, this approach

is complemented by the vision of the sociology of emotions, to the extent
that it is considered fundamental ro question the rationality that should
induce actors to buy in a “conscious” way.

Methodology: Adopting the sociological extrospection approach
proposed by Martuccelli and Santiago (2017), interviews were conducted
with 16 university students from the city of Medellin, Colombia, who were
in their last semesters in fashion/apparel academic programs. Specifically,
this sample inclusion criterion was intended to observe whether greater
knowledge about fashion had an impact on the understanding and
approach to the consumption of sustainable products of this type.

The semi-structured interview guide for this research was elaborated
considering the following thematic blocks: (a) conceptions about
responsible consumption and the degree of identification with these
practices; (b) factors priovitized in the purchase of fashion products,
sustainable and non-sustainable, as well as the emotions associated with
such acquisitions; the sense of individual responsibility as consumers,
together with the perception of the role of the State, companies, and
other peaple in this process; and (c) action horizons linked to experiences
and social conditions, in relation to the extrospective understanding of
the challenge of consuming responsibly, in this case, fashion products.
Thus, although the extrospective approach does not focus on describing
individual sensations, but rather on how structures operate to promote
certain types of practices such as those of consumption, it also considers it
key to observe the understanding that individuals have of the structural
nature of the challenges they face in a historical process of individuation.
This understanding reflects the sociological vocation of the perspective,
taking into account that, unlike an introspective approach, this gaze allows
us to recognize that acts such as those of consumption are determined by a
broader socioeconomic structure. In the case of the approach to responsible
consumption as a social challenge, the above precision is fundamental,
since, as mentioned, becoming aware of the socio-environmental problem
associated with the production and consumption of clothing does not
guarantee acting in coberence with these principles.

Results: Among the key aspects identified, it was found that most of
the interviewees have significant knowledge of what sustainable fashion
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represents, due to their academic training. Likewise, in general terms,
they value positively this type of offer positively in comparison with others
that do not comply with these characteristics in terms of their production
processes. However, the participants also point out that there are social and
economic barriers that hinder responsible consumption. This vision shows
how unsatisfied expectations generate frustration in the interviewees,
who feel that consuming sustainably is made difficult by the current
socioeconomic structures, which leads to a situation where a large number
of consumers may have the intention of acquiring sustainable garments
but do not have sufficient resources to do so. Precisely, as the interviewees
are future fashion/apparel professionals, their greater knowledge of this
industry evidences both very strong positions regarding the predilection for
sustainable offers, and others in which factors such as durability, reduced
purchase rates, and questioning the feasibility of being able to compete
in the market and be able to consume products of this type with higher
prices stand out. This situation, added to the lack of available alternatives,
means that, although participants recognize the social and environmental
relevance of sustainable fashion consumption, at the same time they face
an emotional duality: on the one hand, they perceive a positive well-being
derived from satisfaction and pride when their purchasing decisions are
consistent with their conception of responsibility and their personal values,
and, on the other hand, they sometimes feel guilty and to a great extent
Sfrustrated by the structural limitations that prevent sustainable fashion
[from consolidating itself as hegemonic.

Conclusions: As evidenced in various studies on responsible
consumption, the younger generations, as is the case of the university
students from Medellin who participated in this research, highlight
the importance for them of the socio-environmental impact that their
purchasing decisions can generate, considering the fact of contributing
positively to the care of the environment and society through consumption
of great relevance. Simultaneously, in this case, it was possible to identify
that the knowledge that the interviewees have due to their academic
training has a notable influence on this position, which suggest that
a greater understanding of the phenomenon would produce a greater
awareness regarding consumption. However, although knowledge
about fashion can encourage sustainable consumption, appealing only
to guilt is not enough in contexts where price and design predominate.
Instead, appealing to pride as an extended dimension of the pleasure of
buying sustainable garments may be more effective in already sensitized
consumers. However, given that price remains a key factor, it is essential
for companies to optimize their processes and for regulations to demand
greater environmental rigor in productian.

KEYWORDS: responsible consumption, social challenge, sustainable
fashion, sociology of emotions.



Consumo de moda sostenible en Medellin (Colombia), desde un abordaje
de extrospeccién sociolégico

INTRODUCCION

La moda es un fenémeno dindmico que ha acompanado los pro-
cesos de movilidad sociocultural a lo largo de la historia humana,
desempenando un papel fundamental en el desarrollo de identida-
des tanto individuales como colectivas. Esta incluye diversas prac-
ticas, teniendo como base la produccién, circulacién y el consumo
de una amplia variedad de bienes, que suelen estar asociados regu-
larmente con la vestimenta y sus respectivas variaciones en el uso
(Miguel, 2019).

La industria de la moda anualmente produce més de un bi-
116n de délares estadounidenses (Statista, 2024a). Gran parte de sus
mercados, en especial los més industrializados, han venido presen-
tado un crecimiento acelerado a través de plataformas de comer-
cio electrénico (Statista, 2023). A su vez, se prevé que el mercado
de lo que se conoce como moda rapida (fast fashion) aumente su
valor global en cerca de 185 000 millones de délares para 2027
(Statista, 2024b).

Cachon y Swinney (2011) mencionan que el modelo fasz fas-
hion establece plazos de entrega para la produccién de vestuario ex-
tremadamente reducidos, en masa y con altas rotaciones de inven-
tario. Su velocidad es tan acelerada que el lanzamiento de nuevas
colecciones es 25 veces mas rapido que la moda tradicional, lo que
conlleva a generar ciclos mas cortos y a incentivar un hiperconsumo
(Drew y Yehounme, 2017). Todo lo anterior tiene un consecuente
impacto socioambiental, debido a los altos niveles de contamina-
cién que producen estas compras y a las precarias condiciones labo-
rales de produccién (Johnstone y Lindh, 2022).

De esta forma, a pesar de su importancia econdémica y cul-
tural, la industria de la moda enfrenta serias criticas por los impac-
tos que han generado algunos de sus modelos de negocio. En este
contexto, el consumo sostenible de moda ha emergido en el ultimo
tiempo como alternativa a las numerosas externalidades negativas,
tanto sociales como ambientales, asociadas al modelo fast fashion.
De acuerdo con Bolivar y Acosta (2024), la moda sostenible incluye
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aspectos ecoldgicos, sociales y econdémicos en todo el ciclo de vida
del producto, desde la obtencién de materiales hasta su uso y dispo-
sicién final. A diferencia de términos més especificos, como “eco-
moda” o “moda ¢ética”, la moda sostenible engloba practicas como
el uso de materiales organicos y reciclables, condiciones laborales
justas, reduccién del consumo y la produccion, y la promocién del
reciclaje.

En la bibliografia académica es posible evidenciar un interés
por el consumo de moda sostenible, abordando este fenémeno des-
de las motivaciones personales y sociales que impulsan la compra
de productos con estas caracteristicas. Al respecto, Lundblad y Da-
vies (2016) sefalan que muchos consumidores de moda sostenible
se gufan por una identidad moral coherente, articulada en torno a
principios de justicia social y responsabilidad ambiental. A su vez,
Mishra et al. (2024) amplian esta visién, destacando que la autoex-
presividad y el sentido de compromiso ecoldgico desempefian un
rol fundamental, sobre todo cuando estos factores estin mediados
por la conciencia social y la percepcion de propiedad psicoldgica so-
bre los objetos. En relacién con lo anterior, Nicolau et al. (2025)
proponen el concepto de eco-shame, comprendido como una ver-
giienza ecoldgica que puede fungir como incentivo en la toma de-
cisiones mds conscientes, particularmente en situaciones en las que
existe una presiéon normativa creciente por adoptar comportamien-
tos proambientales.

Estas motivaciones personales y sociales, que impulsan la
compra sostenible de moda, pueden variar segn el tipo de pro-
ducto o el segmento de mercado. En la investigacion realizada por
Henninger et al. (2017) se evidencié c6mo consumidores chinos
que residen en el Reino Unido hacen una interpretacion del lujo
en la moda en términos de bienestar personal, autenticidad y dura-
bilidad; integrando asi motivaciones sostenibles en sus patrones de
consumo. A su vez, Xu et al. (2022) analizaron el auge del intercam-
bio de ropa usada en China, acentuando que la percepcion de higie-
ne y la conveniencia influyen decisivamente en la adopcién de este
tipo de consumo de vestuario. En linea con lo anterior, Spindler et
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al. (2023) identificaron que consumidores alemanes de ropa depor-
tiva valoran significativamente atributos asociados con la sostenibi-
lidad, presentando una mayor disposicién a pagar precios altos por
productos que distinguen como responsables. Por su parte, Andria
et al. (2023) plantean que existe una relacion entre marketing verde
y satisfaccién del consumidor en Indonesia, haciendo énfasis en la
importancia de incentivar précticas como promociones ecolégicas,
precios justos y empaques reutilizables.

En este sentido, se aprecia como el marketing puede desem-
penar un rol crucial en la promocidn de la moda sostenible. Al res-
pecto, Kang et al. (2024) indican que los modelos de servicios de
suscripcion promueven una economifa circular al permitir el acceso
temporal a prendas, reduciendo asi el volumen de produccién y de
desperdicio textil. A su vez, Deng et al. (2024) abordan la comer-
cializacién de moda en escenarios virtuales como una alternativa
prometedora para incentivar el consumo sostenible de vestuario,
con base en la personalizacién, la estética y la percepcion de soste-
nibilidad como factores determinantes en la aceptacién de este tipo
de oferta.

De acuerdo con estudios como los de Chen et al. (2024), la
comunicacién también juega un rol clave para incentivar este tipo
de consumo sostenible, sin embargo, destacan la importancia de
que los mensajes tengan una resonancia emocional, en la medida en
que se aprecian mucho mds eficaces que aquellos discursos elabo-
rados con un sustento puramente racional. Lo anterior se respalda
con investigaciones como las de Peleg y Tal (2024), quienes, a tra-
vés de un experimento en centros comerciales israclies, encontraron
que, si bien proporcionar informacién y apelar a la identidad social
contribuyen a un cambio de comportamiento en cuanto al consu-
mo sostenible de moda, la accesibilidad real a opciones de este tipo
es mucho mds significativa para propiciar estas actitudes.

A su vez, el fashion detox, prictica entendida como abste-
nerse de comprar ropa durante un periodo determinado, aborda-
da en estudios como los de Joyner Armstrong et al. (2016) y Rup-
pert-Stroescu et al. (2015), plantea la posibilidad de desencadenar
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procesos de transformacion personal, desarrollo de la creatividad
y el cuestionamiento de las normas de consumo imperantes. En
igual sentido, Armstrong (2021) argumenta que la practica del
mindfulness o atencién plena implica estar consciente y presente
en el momento actual, lo que permite a los individuos reconocer
y cuestionar impulsos automaticos hacia el consumo. Esta prictica
fomenta una conexién mds profunda con los valores personales y
una comprensién mds clara de las necesidades reales, lo que pue-
de disminuir la tendencia a consumir de manera impulsiva o por
razones superficiales.

Por otra parte, en diversos estudios se observa que la adop-
cién de modelos de consumo sostenible puede estar impactada por
barreras del orden subjetivo y estructural. Park y Lin (2020) sefia-
lan que, aunque muchos consumidores asumen actitudes positivas
hacia la moda sostenible, esto no siempre se traduce en comporta-
mientos de compra. Estos autores identificaron que factores como
percepcién de riesgo, falta de autoeficacia y escepticismo sobre la
autenticidad de las marcas sostenibles pueden limitar de forma con-
siderable la adquisicién de este tipo de bienes. Lo anterior también
se pone de manifiesto en el estudio realizado por Stankeviciaté y
Jarmalavi¢iaeé (2025), quienes identificaron que, a pesar de poseer
conocimientos sobre sostenibilidad, muchas de las consumidoras
que participaron de su investigacion terminan priorizando ele-
mentos como el precio sobre otros criterios éticos al momento de
comprar. Del mismo, en la investigacion realizada por Williams y
Hodges (2022) se observa esta disonancia entre valores ambientales
y practicas de compra, revelando una contradiccion entre el discur-
so y la accién. Esta discrepancia que se presenta entre la conciencia
y los comportamientos de consumo de moda, de acuerdo con Kaur
et al. (2023), puede estar justificada a partir de excusas econdmicas
o atribuciones de responsabilidad al Estado.

En igual sentido, esta falta de coherencia parece estar reforza-
da por la desconfianza que genera una oferta de moda sostenible en
relacién con su veracidad. El fenémeno del greenwashing, entendi-
do como una estrategia de marketing enganosa en la que una empre-
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sa se presenta como ambientalmente responsable, genera un clima
de sospecha que afecta tanto a consumidores convencionales como
a aquellos que tienen una mayor sensibilidad hacia la sostenibili-
dad. Blas Riesgo et al. (2023) encontraron en su investigacion que
la falta de transparencia, sumada a precios elevados, desincentiva
la compra de productos sostenibles de moda. Por su parte, Hur y
Faragher-Siddall (2022) hallaron que los consumidores jovenes que
participaron en su estudio expresaban una fuerte desconfianza ante
las etiquetas ecoldgicas, debido a su complejidad, ambigiiedad y a la
falta de un sistema estandarizado de certificacién. En este sentido,
se plantea la relevancia de desarrollar etiquetas claras, legibles y es-
tandarizadas que refuercen la confianza del consumidor de moda
(Morris et al., 2020).

Por su parte, en Colombia, el estudio del consumo de moda
sostenible ha ganado relevancia dada la importancia del sector tex-
til para este pais sudamericano. Montes et al. (2021) identificaron la
existencia de consumidores de vestuario con rasgos de responsabili-
dad en la ciudad de Medellin, quienes, sin embargo, evidencian ba-
rreras que limitan la adopcién de estas practicas de consumo, como
la falta de una informacién clara sobre los procesos y beneficios de la
moda sostenible, asi como percepciones sesgadas sobre su accesibili-
dad y estilo de las prendas. De acuerdo con Acosta (2023), aunque
Colombia tiene una industria textil fuerte, atin estd lejos de aplicar
practicas sostenibles de manera generalizada. De igual forma, esta
autora sefiala que existe un rezago en el uso de insumos y materia-
les renovables y una débil promocién gubernamental de politicas
sostenibles.

En igual sentido, estudios como los realizados por Bolivar
y Acosta (2024), Pérez (2024) y Otero et al. (2024) con jévenes
universitarios de Colombia plantean una correlacién positiva en-
tre valores de solidaridad y la aceptaciéon de moda sostenible. Sin
embargo, persisten barreras como falta de informacién acerca de
marcas de este tipo, escasa oferta visible de productos sostenibles y
percepcion de precios altos.
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Como se puede observar, en los estudios revisados se eviden-
cian vacios relacionados con la comprension de las dindmicas acti-
tud-conducta y con la identificacién de mecanismos eficaces para
cerrar dicha brecha, en la medida en que se esperarfa que una mayor
concienciacion propiciaria una consecuente toma de decisiones de
compra. Lo anterior cobra mayor relevancia en contextos como los
latinoamericanos, en los que las personas histéricamente han debi-
do abordar por su cuenta problemas sociales que en otras regiones
son tramitados con apoyo institucional (Sorj y Martuccelli, 2008),
y en los que los individuos se han venido adaptando a situaciones
que dan “prueba de flexibilidad y de disponibilidad més que de dis-
ciplina y obediencia” (Martuccelli, 2023, p. 14).

De esta forma, consumir responsablemente se convierte en
un desafio social altamente significativo en estos contextos, en la
medida en que se ha venido gestando un proceso de individua-
cién que configura sujetos “més empoderados, mas instruidos, més
consumistas que en el pasado, con nuevos reclamos ciudadanos”
(Martuccelli, 2021, p. 136), en el que “cada actor es conminado a
convertirse en un Self-emprendedor, en un habil gestor de sus imé-
genes personales” (Martuccelli, 2023, p. 23). No obstante, en una
sociedad en la que la compra de bienes y su ostentacion se ha con-
figurado como condicionante de bienestar (Caballero, 2019), y en
la que se “produce sistemdticamente una inflacién de expectativas
potencialmente disociadas de las capacidades reales que poseen los
actores para satisfacerlas” (Martuccelli, 2023, p. 13), resulta llama-
tivo por lo menos cargar de entera responsabilidad al individuo por
las consecuencias de sus practicas de consumo.

En este sentido, se considera apropiado abordar el estudio del
consumo responsable aplicado a la moda sostenible a partir de un
enfoque extrospectivo, el cual es concebido por Martuccelli (2020)
como una forma de comprender el mundo social en que habitan
los individuos a su escala, con base en el reconocimiento de formas
especificas de asumir desafios sociales comunes en un contexto his-
torico concreto. Dicho enfoque tiene la finalidad de conservar una
relacién entre individuos y sociedad, aproximéndose con esto “al
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estudio efectivo por el cual el individuo se constituye como sujeto
—lo que exige una lectura de este trabajo considerando que éste se
encuentra historizado de forma peculiar por la nocién de prueba”
(Araujo y Martuccelli, 2010, p. 89).

De esta manera, aunque el enfoque extrospectivo no se centra
en describir sensaciones individuales, sino en cémo las estructuras
operan para promover cierto tipo de précticas como las de consumo,
también considera clave observar la comprensién que los individuos
hacen de la naturaleza estructural de los desafios que enfrentan en
un proceso histérico de individuacién. Esta comprension refleja la
vocacion socioldgica de la perspectiva (Martuccelli, 2020), tenien-
do en cuenta que, a diferencia de un enfoque introspectivo, esta mi-
rada permite reconocer que actos como los de consumo estan deter-
minados por una estructura socioeconémica mds amplia. En el caso
de la aproximacion al consumo responsable como un desafio social,
la anterior precision resulta fundamental, ya que, como se ha men-
cionado, tomar conciencia del problema socioambiental asociado
con la produccidn y consumo de vestuario no garantiza actuar en
coherencia con estos principios, por lo cual el enfoque extrospectivo
permite un abordaje que integra los niveles micro- y macrosocial,
con lo cual se reconoce la importancia de las pricticas de consumo
en concreto, pero asumiéndolas “desde la pluralidad de consisten-
cias especificas a los distintos emplazamientos sociales (en términos
tanto espaciales como temporales)” (Martuccelli, 2010, p. 26).

Con relacién a este aspecto, varios estudios sobre consumo
responsable/sostenible se han venido realizando tomando como
referencia la Teorfa del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1991),
modelo psicolégico ampliamente utilizado para predecir y explicar
el comportamiento humano intencional, segtin el cual la intencién
conductual es el principal predictor del comportamiento real. En
el caso del consumo responsable, esta teoria se ha aplicado debido
a que ofrece un marco para comprender los factores psicolégicos y
sociales que influyen en la intencién de adoptar comportamientos
sostenibles, especialmente en contextos de compra.
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Sin embargo, al modelo original planteado por Ajzen (1991)
se le han venido incorporando otros elementos para investigar el
consumo responsable. Maichum et al. (2016) proponen integrar a
este modelo variables cognitivas y afectivas como la preocupacion
ambiental y el conocimiento ambiental. Por su parte, Vighnesh et
al. (2022) plantean la inclusién de valores y dimensiones cultura-
les del consumo que pueden configurar marcos de accién. En este
sentido, incorporar otros factores de indole psicosocial se aprecia
como un elemento fundamental, ya que la mera conciencia, que
apela a una légica racional, no parece ser totalmente determinante
para asumir comportamientos responsables de consumo. Variables
como el precio y el prestigio de las marcas siguen influyendo de for-
ma significativa en las decisiones de compra, incluso por encima de
consideraciones éticas o ambientales.

Sobre esto, Dettano (2019) resalta que los comportamien-
tos de consumo estdn influenciados por sentidos y emociones de
cardcter social que orientan las formas de actuar, por lo cual, asi
como existen ciertas emociones que impulsan a las personas a tomar
accion, otras pueden generar una actitud de evasién o retraimien-
to frente a la realidad (Antolin, 2019). Por esta razén, incluir una
aproximacion de las “emociones, estables y recurrentes, vinculadas
con la posicién social y al modo de vida de las personas (Bericat y
Acosta, 2021, p. 724)”, se considera clave para realizar un aborda-
je extrospectivo del desafio del consumo responsable, entendiendo
estas como “complejos de pricticas emocionales nombradas e in-
corporadas a través de comportamientos habituales y ritualizados,
que condicionan asi los limites de lo que es posible hacer, pensar y
sentir” (Gémez y Velasco, 2024, p. 16).

Segtin Bericat (2022), aunque toda experiencia humana es
personal, debido a que compartimos con los demds ciertas situa-
ciones, gran parte de nuestras experiencias son, a su vez, sociales
y colectivas. Esta condicidon genera que el bienestar individual no
dependa unicamente de factores personales, como postulan ciertas
perspectivas hegemonicas, sino que estd profundamente condicio-
nado por la posicién social en una estructura desigual (Bericat,

investigacion & desarrollo vol 34, n° 1 (2026) pags. 161-193
issn 2011-7574 (on line)



Consumo de moda sostenible en Medellin (Colombia), desde un abordaje
‘ de extrospeccién sociolégico

2016). De acuerdo con esto, al considerar el consumo desde una
concepcidn responsable como un desafio social, este es experimen-
tado por los individuos de forma disimil, conteniendo “una unidad
de sentido que se manifiesta particularmente en el conjunto de esta-
dos emocionales que caracterizan la vivencia, es decir, en su estruc-
tura afectiva y en su dindmica emocional” (Bericat, 2022, p. 349).

A partir de lo anterior, se presenta una propuesta de abordaje
del estudio del consumo responsable, aplicado al caso de la moda
sostenible, desde un enfoque extrospectivo, sustentada en la socio-
logia de los desafios sociales. Esta propuesta plantea un horizonte
comprensivo que da cuenta de los niveles macro- y microsociales,
con lo cual se busca abordar la brecha que se ha encontrado en di-
versos estudios entre la conciencia de un consumo responsable y
las decisiones de compra. En virtud de lo anterior, este abordaje
se complementa con la vision de la sociologia de las emociones, en
la medida en que se considera fundamental poner en cuestién la
racionalidad que deberia inducir a los actores a comprar de forma
«consciente». En este sentido, el objetivo de este articulo es anali-
zar el consumo de moda sostenible que realizan estudiantes univer-
sitarios de programas académicos de moda/vestuario de la ciudad
de Medellin a partir de la comprensién extrospectiva del consumo
responsable como desafio social.

METODOLOGIA

Para la realizacién del estudio, se adoptd la propuesta de abordaje
de extrospeccidn socioldgico de Martuccelli y Santiago (2017), asu-
miendo el consumo responsable como un desafio social, aplicado
a la moda sostenible en este caso, al que se enfrentan los actores y
frente al cual acttian. Para este abordaje extrospectivo, Martuccelli
y Santiago (2017) destacan la importancia de establecer un didlogo
cara a cara entre el investigador y el actor social. De esta manera,
platean unas etapas que pueden desarrollare por medio de entre-
vistas personalizadas con los participantes del estudio, con la parti-
cularidad de que en este tipo de entrevista se requiere una posicién
mucho mds activa del investigador, en la medida en que el mismo,
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luego de hacer una presentacion del desafio (en este caso, consumo
responsable de moda) a los participantes del estudio, debe motivar-
los a transitar de esta prueba comtn a interpretaciones personaliza-
das de la misma, estableciendo una suerte de discusién entre inves-
tigador y entrevistado.

En este sentido, a partir de las fases propuestas por Martuc-
celli y Santiago (2017), la guia de entrevista semiestructurada de
esta investigacion se elaboré contemplando los siguientes bloques
temdticos: a) concepciones sobre el consumo responsable y grado de
identificacién con estas practicas; b) factores priorizados en la com-
pra de productos de moda, sostenibles y no sostenibles, asi como las
emociones asociadas a dichas adquisiciones; el sentido de respon-
sabilidad individual como consumidores, junto con la percepcion
del papel del Estado, las empresas y otras personas en este proceso;
y ¢) horizontes de accién vinculados a experiencias y condiciones
sociales, en relacién con la comprensién extrospectiva del desafio
de consumir de forma responsable, en este caso, productos moda.

De esta forma, inicialmente se indagé con los entrevistados
sobre qué consideran es un consumo responsable y qué tanto se
asumen a si mismos como tales. Posteriormente, se cuestiond a los
participantes en relacidn con los factores que habitualmente tienen
en cuenta al momento de adquirir un producto de moda. A su vez,
en esta fase inicial de la entrevista, se dialogd con los participantes
sobre su sentir al comprar este tipo de productos en comparacién
con otra oferta de moda que no cumpla con los estindares de soste-
nibilidad. Seguido a esto, se abord4 con los entrevistados su sentido
de responsabilidad como consumidores, asi como las actitudes que
al respecto asumen otras personas, el Estado y las propias empresas
del sector moda.

En la tltima etapa de la entrevista se alentd a los participan-
tes del estudio a explorar posibles iniciativas pricticas en relaciéon
con el consumo de este tipo de productos, buscando articular con
esto la disposicion futura de accién a una comprension extrospec-
tiva de este desafio social, teniendo como sustento un conjunto de
estados emocionales que caracterizan estas practicas. De esta ma-
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nera, se propusieron preguntas orientadas a explorar cémo la com-
prension del desafio de consumir responsablemente productos de
moda se traducia en intenciones de comportamiento futuro al res-
pecto, evidenciando posibles limitaciones o posibilidades de adop-
cién de estas practicas por parte de los participantes del estudio y
de otras personas.

En esta fase final de la entrevista cobra relevancia que los par-
ticipantes del estudio compartan rasgos, debido a que esto permite
evidenciar aspectos que se presentan comunes a todos los entrevista-
dos, asi como particularidades de las personas que forman parte de
lainvestigacion, con la intencién de identificar cémo individuos con
recursos y posiciones sociales similares pueden experimentar y res-
ponder de formas distintas a un mismo desafio (Martuccelli, 2010).

De esta manera, se realizaron 16 entrevistas durante octubre
de 2024 con este enfoque extrospectivo a estudiantes universitarios
entre 25y 35 afos de la ciudad de Medellin que estuvieran cursan-
do ultimos semestres en programas académicos de moda/vestuario.
Este criterio de inclusién muestral tenfa la intencién de observar si
un mayor conocimiento sobre la moda impactaba en el consumo de
productos sostenibles de este tipo. A su vez, de acuerdo con estudios
como los realizados por Lopez et al. (2017), los millennials colom-
bianos (generacién que comprende alas personas nacidas entre 1980
y 2003, aproximadamente) cuentan con una mayor informacion so-
bre el consumo responsable, debido a que este se acomoda de forma
cotidiana a sus estilos de vida. A su vez, este tipo de personas pre-
sentan una mayor preocupacion por el cuidado del ambiente y por
las politicas de sustentabilidad empresarial, al tiempo que el precio
y la calidad de los productos se mantienen como factores altamente
relevantes en sus decisiones de compra (Cepeda y Chacén, 2020).
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Tabla. Participantes de estudio

Participante 1 - Disefio de vestuario - Institucion Universitaria Pascual Bravo

Participante 2 - Disefio de modas - Institucién Universitaria Salazar y Herrera

Participante 3 - Disefio de modas - Institucion Universitaria Salazar y Herrera

Participante 4 - Disefio y gestion de la moda y el textil - Universidad de Medellin

Participante 5 - Disefio de modas - Institucion Universitaria Salazar y Herrera

Participante 6 - Disefio de vestuario - Institucion Universitaria Pascual Bravo

Participante 7 - Disefio de modas — Colegiatura

Participante 8 - Disefio de modas - Institucion Universitaria Salazar y Herrera

Participante 9 - Disefio de vestuario - Institucion Universitaria Pascual Bravo

Participante 10 - Disefio de vestuario - Institucién Universitaria Pascual Bravo

Participante 11 - Diseflo de modas - Institucién Universitaria Salazar y Herrera

Participante 12 - Disefio de modas - Institucién Universitaria Salazar y Herrera

Participante 13 - Disefio de modas - Institucién Universitaria Salazar y Herrera

Participante 14 - Disefio y gestion de la moda y el textil - Universidad de Medellin

Participante 15 - Disefio de vestuario - Institucién Universitaria Pascual Bravo

Participante 16 - Disefio de modas - Institucién Universitaria Salazar y Herrera

Fuente: elaboracion propia.

Desde el contexto geogréfico de la investigacin, esta tuvo
lugar en Medellin, en la medida en que dicha ciudad es conocida
como la capital de la moda en Colombia y tiene también un am-
plio reconocimiento internacional por ser escenario de importantes
eventos como Colombiamoda, conocida como “La semana de la
moda de Colombia”, certdmenes que atraen a disefadores, fabrican-
tes y consumidores de todo el mundo. A su vez, de acuerdo con Cas-
tro (2022), si bien Medellin se encuentra rezagada en conocimiento
y disposicién de insumos para estar a la vanguardia en productos de
moda sostenibles, este tipo de oferta ha comenzado a perfilarse como
una alternativa empresarial viable, especialmente entre emprende-
dores jovenes pertenecientes a los niveles socioecondmicos 3, 4y 5.
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REesuLtADOS

En este apartado se presentan los principales hallazgos derivados
del analisis de las entrevistas, los cuales se estructuran en dos ejes
temadticos: interpretaciones sobre el consumo de moda sostenible y
posturas practicas frente al mismo. En primer lugar, se describen las
comprensiones que tienen los participantes sobre la moda sosteni-
ble y los factores que inciden en sus decisiones de compra. Posterior-
mente, se profundiza en las emociones que emergen en relacién con
este tipo de consumo, evidenciando tanto sentimientos positivos
como tensiones emocionales. Finalmente, se presentan las distintas
posturas practicas asumidas por los entrevistados, que revelan una
diversidad de posicionamientos frente a los desafios personales y es-
tructurales derivados del consumo de moda sostenible.

Interpretaciones sobre el consumo de moda sostenible

Los participantes del estudio, en virtud de las fases de la entrevis-
ta planteadas en la metodologfa, iniciaron describiendo de manera
general el consumo responsable como una préctica que tiene como
objetivo reducir el impacto ambiental y promover condiciones de
trabajo dignas, enfatizando que este es una forma de expresar valo-
res, creencias y conciencia social en la que se privilegian marcas sus-
tentables. En este sentido, sefalaron que sus decisiones de compra se
ven impactadas negativamente por informaciones relacionadas con
posibles précticas poco éticas de las empresas, aunque reconocieron,
al mismo tiempo, dificultades asociadas con asumir actitudes de
compra responsables, como el alto precio de productos sostenibles y
la reducida cantidad de alternativas disponibles en el mercado.

Es relevante destacar que, para la mayoria de los entrevista-
dos, conocer la procedencia de los productos, asi como las condicio-
nes laborales, el impacto ambiental y los procesos de produccion,
son factores determinantes para tomar decisiones de compra. De
esta manera, la moda sostenible parece conectar con esta postura,
teniendo en cuenta que, aunque de forma imperante se asocia con el
impacto socioambiental, los materiales y la calidad también fueron
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factores que los estudiantes universitarios de programas de moda/
vestuario relacionaban con este tipo de oferta. Al respecto, el Parti-
cipante 8 sefalé lo siguiente: “La moda sostenible es una moda de
conciencia. No solo se trata de consumir, sino de entender el impac-
to de una prenda, tanto en recursos como en condiciones laborales”
(comunicacién personal, octubre de 2024). A su vez, el Participante
4 adujo sobre este tema: “Moda sostenible es un fenémeno social
que cuida el origen, materiales y précticas para reducir el impacto
ambiental y beneficiar a la sociedad” (comunicacién personal, oc-
tubre de 2024).

Como se esperaria, la generalidad de los entrevistados da
cuenta de un conocimiento significativo sobre lo que representa la
moda sostenible, en virtud de su formacién académica. De igual
forma, en términos generales, valoran de forma positiva este tipo
de oferta en comparacién con otra que no cumple con estas carac-
teristicas en cuanto a sus procesos de produccion. En este sentido,
emociones como la satisfaccién emergieron con alta intensidad en
los discursos de los entrevistados cuando enfatizaban en el valor
simbdlico y ético del consumo de moda sostenible. Esta emocién
establece una relacién entre la libertad para tomar decisiones y los
logros que se obtienen al hacerlo (Manciniy Videgain, 2023).

Sobre lo anterior, los participantes manifestaron opiniones
como las siguientes: “Siento satisfaccién al comprar productos sos-
tenibles, ya que sé que mi compra apoya pricticas responsables”
(Participante 12, comunicacién personal, octubre de 2024). “Se
siente mucha satisfaccion, no solo comprar la prenday tener un pro-
ducto, sino también sentir que tu estds ayudando, que estds apor-
tando” (Participante 14, comunicacién personal, octubre de 2024).

Esta satisfaccién emocional, asociada con la congruencia en-
tre valores y acciones, expresa un compromiso de los participantes
con asumir comportamientos de consumo responsable, lo cual lo
oponen de forma predominante al consumo de marcas de ropa tipo
fast fashion. El Participante 8 afirmé lo siguiente sobre su sentir en
relacién con este tipo de marcas: “No suelo comprar en esas marcas,
no me gusta, porque, pues, siento como de una manera interna, que
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me recuerda que si compro esa marca estoy apoyando que exploten
menores de edad en paises asidticos” (comunicacién personal, octu-
bre de 2024).

Estas posiciones ponen en evidencia el orgullo que genera en
los entrevistados que sus valores se alineen con un consumo que
a su juicio es mds responsable de productos de moda. De acuerdo
con Carrasco-Conde (2024), diversas dimensiones del orgullo “dan
cuenta de una percepcién reflexiva del sujeto basada en distintas
modulaciones del amor de si, que no implican, como en la soberbia,
una degradacién de los demds ni una visién egocéntrica o narcisista
de st mismo” (p. 363). De esta forma, este sentir puede extenderse a
los demds, articulando el amor propio con nociones de amor social,
el cual es definido por Cataldi e Iorio (2023) como aquel que tras-
ciende los vinculos primarios para incidir en el bien comun, defini-
do como acciones que superan los calculos utilitarios y se orientan
al cuidado, al reconocimiento del otro y al universalismo en un sen-
tido relacional mas amplio. Sobre esta emocién se pudieron encon-
trar una gran cantidad de opiniones, como la siguiente: “Orgullo,
me emociona tener una prenda sostenible, ya que eso suma al placer
de comprar y saber que es consciente” (Participante 11, comunica-
cién personal, octubre de 2024).

De esta manera, cuando los participantes sintieron que sus
decisiones tenian un impacto real en el bienestar colectivo, mostra-
ron emociones positivas como alegria y calma. Los entrevistados
reconocieron que sus decisiones individuales, por limitadas que
fueran, podrian contribuir a un cambio significativo cuando se in-
tegran a un esfuerzo colectivo. El Participante 16 menciond frente
a esto lo siguiente:

S1, lo veo como una manera mas colectiva, cuando veo conocidos o
amigas, quiero también que sean conscientes, porque muchas per-
sonas no son conscientes de lo que estd pasando realmente en la
industria de la moda, nosotros también contribuimos comprando
estas marcas, entonces, s{ me siento responsable por esa parte. (Co-
municacion personal, octubre de 2024)
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Este sentimiento de responsabilidad personal y de deseo
porque haya un cambio a nivel social en el comportamiento de
los consumidores de moda puso también en evidencia durante las
entrevistas sentimientos como tristeza, decepci(’)n, insatisfaccidn,
impotencia y, sobre todo, culpa y frustracién. La culpa implica sen-
timientos desagradables de arrepentimiento y remordimiento, una
sensacion de haber perjudicado u oprimido a otro mediante alguna
tdctica de coercién (Kemper, 2006). Sobre este asunto, se encontra-
ron posiciones como estas:

[Siento] culpa si adquiero productos de moda rdpida o no soste-
nible. (Participante 3, comunicacién personal, octubre de 2024)

Al comprar moda no sostenible, siento cierta culpa. (Participante
8, comunicacién personal, octubre de 2024)

Por su parte, la frustracidn, emocién que se vivencia “a partir
de la participacién en procesos con resultados no deseados” (Detta-
no y Cena, 2025, p. 15) y que puede expresarse en emociones como
enojo, a juicio de gran parte de los entrevistados se exacerba espe-
cialmente cuando aprecian que muchas marcas carecen de un com-
promiso socioambiental genuino y surgen noticias sobre practicas
empresariales cuestionables. En relacidn con este asunto, los parti-
cipantes manifestaron aspectos como:

A veces me siento defraudada al descubrir que ciertas marcas no
cumplen con la sostenibilidad que promueven. (Participante 2,
comunicacion personal, octubre de 2024)

Siento algo de rabia e impotencia, ya que mis acciones son limi-
tadas y las grandes marcas tienen mucho poder. (Participante 1,
comunicacién personal, octubre de 2024)

Siento decepcidn al saber que muchas marcas prefieren el lucro so-
bre el bienestar social y ambiental. (Participante 4, comunicacién
personal, octubre de 2024)
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Cuando se empezaron conocer como todos estos escandalos y to-
das esas cosas de la produccion fue como que, juy! Ya no me dan
ganas de consumir en este lugar. (Participante 12, comunicacién
personal, octubre de 2024)

En relacién con esta situacién, aunque los participantes ma-
nifestaron mayoritariamente estar dispuestos a pagar mds dinero
por prendas sostenibles, a nivel general, concebian que este tipo de
oferta, ademds de ser todavia limitada, plantea barreras de consumo
como los altos precios, la cual puede configurarse como una de las
principales razones que restringe la capacidad de consumir respon-
sablemente en términos sociales. Sobre este aspecto, los participan-

tes expresaron posturas como las siguientes:

Los diferentes procesos que he vivido me han ayudado a madurar
y a salir de la burbuja en la que estaba; quizds yo puedo acceder
a un producto que me ofrezcan, pero quizds una persona que no
cuente con los suficientes recursos no lo podréd hacer, aunque quie-
ra. (Participante 15, comunicacién personal, octubre de 2024)

Totalmente, afecta mucho, ya que el poder adquisitivo limita el
consumo sostenible en Colombia. (Participante 10, comunicaciéon
personal, octubre de 2024)

Definitivamente. Los ingresos limitan opciones sostenibles, que
suelen ser mas costosas, afectando el acceso a estas opciones. (Par-
ticipante 3, comunicacién personal, octubre de 2024)Esta vision
da cuenta de c6mo las expectativas insatisfechas generan frustra-
cién en los entrevistados, quienes sienten que consumir sosteni-
blemente se dificulta por las estructuras socioecondmicas actua-
les, lo que genera que una gran cantidad de consumidores pueden
tener la intencién de adquirir prendas sostenibles, pero no tener
los suficientes recursos para hacerlo.

Posiciones y posturas practicas

Ante la situacion descrita en el apartado anterior, en la tltima etapa
de las entrevistas se anim¢ a los participantes a plantear posibles
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iniciativas précticas en relacion con el consumo de moda, desde una
comprension del desafio social de consumir de forma responsable al
que se ven enfrentados los actores sociales.

Es interesante resaltar que la gran mayoria de los participan-
tes se asumio a si mismo desde un inicio como un consumidor de
moda con altos rasgos de responsabilidad, en virtud de considerar
de gran importancia el hecho de contribuir de manera positiva al
cuidado del ambiente y de la sociedad a través de las decisiones de
compra: “Es muy importante, ya que la moda es la segunda indus-
tria mds contaminante; se deben implementar alternativas sosteni-
bles para disminuir el impacto en la produccién de textiles y proce-
sos responsables” (Participante 11, comunicacién personal, octubre
de 2024).

En este sentido, la mayor parte de los entrevistados declard
que sus consideraciones sobre las marcas de moda se han transfor-
mado debido al conocimiento que han adquirido en su formacién
académica en programas universitarios de moda/vestuario:

La carrera me ha hecho mds consciente de los efectos negativos de
algunas marcas y me ha orientado hacia opciones més sostenibles.
(Participante 3, comunicacién personal, octubre de 2024)

La informacion de la carrera me hizo més consciente de los impac-
tos de las marcas en el medio ambiente y de mi responsabilidad.
(Participante 7, comunicacidn personal, octubre de 2024)

Yo siento que si, en la parte de estar un poco mds empapada, como
en la parte de disefio de moda y todo eso. Eso si influye bastante.
De alguna manera, es responsabilidad o compromiso de volver a
los consumidores mds conscientes. (Participante 13, comunica-
cién personal, octubre de 2024)

Es importante, porque, si bien cada uno solo aporta como un
granito de arena, porque las grandes empresas son las que mds
contaminan, también es importante que cada quien desde su in-
dividualidad pueda ser como su aporte y pueda cambiar el pano-
rama. (Participante 12, comunicacién personal, octubre de 2024)
De esta forma, se aprecia como algo coherente que la generalidad
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de los participantes del estudio asegurara no tener intencién de
comprar prendas de marcas que no aplican practicas de produc-
cién sostenibles, derivado de un sentimiento de culpa cuando lo

han hecho:

Prefiero evitar marcas no sostenibles y ser coherente con mis prin-
cipios de sostenibilidad. (Participante 12, comunicacién personal,
octubre de 2024)

No me gustan las practicas que hay detrés, o sea, me importa mu-
cho lo que hay detréds de la prenda, el antes de que la prenda esté
terminada, y, si no hay buenas pricticas en la elaboracién de la
prenda, entonces no me interesa. (Participante 16, comunicacién
personal, octubre de 2024)

Si, siento una responsabilidad compartida como disefiadora y con-
sumidora paraapoyar précticas sostenibles. (Participante 3, comu-
nicacién personal, octubre de 2024)

Sin embargo, es muy llamativo encontrar posiciones menos
radicales e incluso opuestas. Algunos de los participantes adujeron
que tratarfan de no comprar prendas no sostenibles en la medida
de sus posibilidades: “Intentaria evitarlo lo més posible, aunque,
en algunas ocasiones, compro prendas duraderas de marcas de fast
fashion” (Participante 1, comunicacién personal, octubre de 2024).
En este tipo de posturas se aprecia que factores como la durabilidad,
asociada con la calidad de la vestimenta, contintia siendo un ele-
mento que puede ser comlin tanto en marcas que aplican procesos
sostenibles como en otras que no lo hacen; por lo cual, alli se puede
encontrar un motivador de compra con un trasfondo econémico/
financiero tradicional, pero, también, que se puede vincular con
premisas de responsabilidad de consumo, al plantearse como pro-
ductos con una considerable perdurabilidad, lo que podria reducir
su impacto ambiental.

Esto se puede relacionar con la postura de otro de los parti-
cipantes, quien asegura que seguiria comprando prendas de marcas
que no aplican practicas de produccion sostenibles, “ya que mi con-
sumo es responsable y limitado” (Participante 10, comunicacién
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personal, octubre de 2024). En esta posicidn se evidencia que una
baja frecuencia o cantidad de consumo puede ser asumida como un
acto tan responsable como comprar prendas de moda sostenible.

A su vez, en las entrevistas se encontraron posiciones como
las siguientes: “Si [comprarfa prendas no sostenibles], porque alcan-
zar una sostenibilidad total es casi imposible en el sistema actual”
(Participante 9, comunicacién personal, octubre de 2024). “Qui-
siera no comprar de marcas no sostenibles, aunque la culpa no de-
beria ser el tinico motivo” (Participante 4, comunicacion personal,
octubre de 2024). En estas apreciaciones se puede evidenciar una
reflexién acerca de cémo poder inhibirse de asumir un comporta-
miento que la sociedad juzga como indebido y por el cual el actor
puede sentirse culpable, sin muchas veces tener margenes amplios
de actuacion derivados de recursos socioecondémicos que le permi-
tan comportarse de otra forma, asi como la situaciéon de muchas
empresas de moda que ven en los bajos costos una alternativa para
competir en un mercado en el que el precio se configura como un
factor determinante de compra.

Precisamente, al ser los entrevistados futuros profesionales de
moda/vestuario, su mayor conocimiento de esta industria pone en
evidencia tanto posiciones sumamente firmes en cuanto a la predi-
leccidn de ofertas sostenibles como otras en las que destacan factores
como la durabilidad, tasas reducidas de compra y cuestionamientos
a la viabilidad de poder competir en el mercado y poder consumir
productos de este tipo con precios mas altos. Esta situacién, sumada
a la falta de alternativas disponibles, genera que, aunque los par-
ticipantes reconocen la relevancia social y ambiental del consumo
de moda sostenible, al mismo tiempo se enfrenten a una dualidad
emocional: por una parte, percibir un bienestar positivo derivado
de la satisfaccion y el orgullo cuando sus decisiones de compra estdn
en coherencia con su concepcién de responsabilidad y sus valores
personales, y, por otra, sentirse en ocasiones culpables y en gran me-
dida frustrados por las limitaciones estructurales que impiden que
la moda sostenible pueda consolidarse como hegemonica.
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CONCLUSIONES

El analisis del consumo de moda sostenible en Medellin pone de
relieve por medio del método extrospectivo la complejidad de este
fenémeno, comprendido como un desafio social al que se ven en-
frentados de forma desigual los individuos. Es asi que las précticas
de consumo de moda sostenible estan profundamente influencia-
das por tensiones estructurales socioecondmicas, que se traducen
en emociones en los actores sociales, quienes asumen actitudes de
compra derivadas de ellas.

Como se aprecia en diversos estudios sobre consumo res-
ponsable, las generaciones mds jovenes, como es el caso de los es-
tudiantes universitarios de Medellin que participaron de esta in-
vestigacion, resaltan la importancia que tiene para ellos el impacto
socioambiental que pueden generar sus decisiones de compra, en
virtud de considerar de gran relevancia el hecho de contribuir de
mera positiva al cuidado del ambiente y de la sociedad a través del
consumo. A su vez, en este caso, se pudo identificar que el conoci-
miento que tienen los entrevistados por su formacién académica in-
cide notablemente en esta posicién, lo que equivaldria a considerar
que una mayor comprension del fenémeno produciria una mayor
conciencia en cuanto al consumo.

Al adentrarse en los factores emocionales, se aprecia que esta
congruencia entre valores y acciones estimula satisfaccién y orgullo
en una buena cantidad de los participantes, lo cual aumenta la sen-
sacion de placer derivada de la usual compra de productos. A partir
de lo anterior se podria afirmar que un mayor conocimiento sobre
las bondades socioambientales de la moda sostenible respaldaria es-
tas emociones, con lo cual serfa fundamental reforzar la carga sim-
boélica que representa consumir este tipo de productos para generar
una experiencia de placer ampliada.

A su vez, al estar mds expuestos y sensibilizados frente a in-
formaciones sobre la industria de la moda, una gran cantidad de
los participantes indicé sentir frustracién al conocer las practicas
de produccién de muchas marcas que la integran, por lo cual, la
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culpa emergi6é como una fuerte emocién asociada con la compra
de prendas no sostenibles. Sin embargo, algunos entrevistados se-
fialaron no sentir esta emocién al comprar este tipo de productos
porque cumplian, en ciertos casos, condiciones de calidad que los
hacian durables o porque sus tasas de consumo eran relativamente
bajas. Ademds, otros entrevistados sefalaron que los precios altos y
la poca oferta de moda sostenible eran fuertes inhibidores de con-
sumo, lo que hacia que competir con prendas de este tipo fuera muy
complicado en contextos socioeconémicos como los que presenta
Colombia y que incluso fuera imposible alcanzar niveles plenos de
sostenibilidad en la produccién.

Estas apreciaciones, sustentadas también en un mayor co-
nocimiento de la industria de la moda, pusieron en evidencia una
alta sensacién de frustracién en los entrevistados, quienes, por una
parte, sentian la responsabilidad de asumir y de estimular en otros
comportamientos de consumo de moda sostenible, pero, también,
reconocian las barreras que generan que una gran cantidad de con-
sumidores puedan tener la intencién de adquirir prendas de este
tipo, pero no tener los suficientes recursos y opciones en el mercado
para hacerlo.

En este sentido, si bien un mayor conocimiento sobre la moda
puede incentivar el consumo de prendas sostenibles, es claro que
apelar a una racionalidad técnica, que estaria relacionada con la cul-
pa por la adquisicién de productos como los fast fahion, no tendria
por si sola un fuerte impacto en el consumo de moda, sobre todo
en contextos donde el precio y otros factores de disefio han venido
siendo fuertes motivadores de compra. En este orden de ideas, ape-
lar al orgullo como un elemento que refuerza la sensacién de placer
por comprar una prenda podria ejercer una influencia considera-
ble en consumidores que ya de por si presentan interés por ofertas
sostenibles. No obstante, como el factor precio se perfila como un
aspecto sumamente relevante para la compra de este tipo de bie-
nes, es clave que las empresas que le apuesten a producir prendas de
moda sostenible busquen optimizar sus procesos de produccion y
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que cada vez las regulaciones para este tipo de oferta propendan por
mayores niveles de rigor en cuanto al impacto ambiental.
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