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Resumen

El objetivo del articulo es analizar el consumo responsable como un desafio social al cual se ven
enfrentados individuos de la ciudad de Medellin, Colombia, con el fin de comprender, desde sus vi-
vencias y a su escala, el trabajo de las estructuras en el disefio de esta prueba colectiva. Para esto, se
realizaron 26 entrevistas (tomando como referencia la sociologia de los desafios sociales) a consu-
midores con alto grado de identificacion con las marcas de vestuario Nike, Adidas y H&M, las cuales
han sido objeto de cuestionamientos por sus practicas productivas. Entre los hallazgos, se observa
que los actores aprecian la contradiccion planteada en un contexto social que los incita a comprar
constantemente y que, al mismo tiempo, los sita como los grandes responsables por los impactos
negativos, reconociendo que las estructuras sociales parecen conspirar en favor de un consumo que
no se articula a uno con rasgos de responsabilidad.

Palabras clave: consumo responsable; marcas de moda; derechos laborales; practicas de consumo; compor-
tamiento organizacional.

Clasificacion JEL: D12; D21; J81.

Abstract

The objective of this article is to analyze responsible consumption as a social challenge faced by individuals
in the city of Medellin, Colombia. In order to understand, from their experiences and at their scale, the work
of the structures in the design of this collective test, 26 interviews were conducted (taking as a reference the
sociology of social challenges) with consumers with a high degree of identification with the apparel brands
Nike, Adidas and H&M, which have been questioned for their production practices. Among the findings, it
is observed that the actors appreciate the contradiction posed in a social context that encourages them to
buy constantly and that, at the same time, places them as the main responsible for the negative impacts,
recognizing that social structures seem to conspire in favor of a consumption that is not articulated to one
with traits of responsibility.

Keywords: Responsible Consumption; Fashion Brands; Labor Rights; Consumer Practices; Organizational
Behavior.
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1. Introduccion

Desde la década de los 80 del siglo pasado,
el concepto «consumo responsable» ha
emergido con una gran intensidad, el cual
tiene una profunda relacion con la categoria
«desarrollo sostenible», que relaciona tres
pilares fundamentales: economia, medio
ambiente y sociedad (Larrouyet, 2015). De
esta forma, la «sostenibilidad» asociada con
el desarrollo, y que cobré relevancia en el
Informe Brundtland de 1987 realizado para la
ONU, se empieza a utilizar en muchos de los
discursos que hacen referencia al cuidado vy
conservacion del ambiente, siendo el consumo
responsable un factor clave por el impacto que
este tipo de practicas tienen sobre el planetay
la vida humana (Nubia-Arias, 2016).

A pesar de este origen, con el tiempo se han ido
incorporando otros elementos a la nocién de
consumo responsable que no lo limitan al cui-
dado del ambiente, como la procedencia de los
insumos, su elaboracion, su manufactura, los
regimenes opresivos, los derechos humanos,
las relaciones laborales y el uso experimental
de animales (Newholm y Shaw, 2007). Con el
pasar de los afios, han tomado mucha mas fuer-
za las problematicas derivadas de un consumo
desmedido, dejando en evidencia que no son
una responsabilidad Unica de los gobiernos vy
de las empresas productoras, sino también de
todos los consumidores (Munoz, 2017).

En Colombia, se han realizado varios estu-
dios sobre consumo responsable, el cual se
caracteriza por una toma de consciencia por
parte de las personas al momento de consu-
mir bienes que oferta el mercado. Para esto,
se ponderan diversas variables, se consideran
los efectos de las decisiones de compra y se
busca el interés general con la intencién, in-
cluso, de incidir en las estructuras del mercado
y en el comportamiento de las organizaciones
(Bianchi et al., 2014). De esta manera, surge
de forma progresiva un tipo de consumidor
que se autorregula a partir de sus creencias y
posturas éticas, con miras no solo a conservar
la naturaleza y la salud, sino también teniendo
presentes las condiciones laborales de las em-
presas (Tena-Leén y Hernandez-Luquin, 2015;
Hernandez-Luquin, 2017).

El consumo responsable como un desafio social

Al respecto, Pascual-del-Riquelme-Martinez et
al. (2015), Pefalosa-Otero y Lépez-Celis (2018)
y Lépez-Celis y Penalosa-Otero (2018) identi-
ficaron en sus investigaciones actitudes posi-
tivas en relacion con el consumo socialmente
responsable por parte de individuos colombia-
nos. A su vez, hallaron que pocas actividades
despiertan mas preferencia y afinidad de mar-
ca que las vinculadas con aspectos sociales,
éticos y ambientales del comportamiento or-
ganizacional. Incluso el mercado potencial de
consumidores responsables en Colombia se
encuentra representado por un 58%; mas del
50% prefiere comprar productos socialmente
responsables y existe una predisposicion a
pagar mas con un porcentaje por encima del
50% por este tipo de bienes (Lopez-Celis et al.,
2020).

A pesar de esta aparente mayor conciencia
de los consumidores colombianos, estos es-
tudios, y otros realizados en diferentes con-
textos (Ayuso-Castrillo, 2014; Alonso et al.,
2014; Mejia-Gil, 2018), ponen de manifiesto
que existe todavia una brecha entre la concien-
cia y la accion, en la medida en que factores
como el precio, la calidad y el prestigio asocia-
do a una marca comercial siguen teniendo una
mayor influencia en las decisiones de compra.
Dicha situacién se puede apreciar con amplia
nitidez en la industria del vestuario, la cual
presenta uno de los mayores indices de con-
taminacién ambiental y que ha incorporado di-
versos tipos de estrategias para aumentar sus
rendimientos, como el modelo conocido como
“fast fashion”, o moda rapida, que apuesta por
una produccion acelerada y barata (Rodriguez,
2014), y que empresas de este sector como
Zara vienen implementando a nivel global des-
de hace unos afos (Martinez-Barreiro, 2016).

Investigaciones realizadas sobre la industria
del vestuario evidencian que “la sostenibili-
dad se ha convertido en una categoria esen-
cial para el estudio de la moda en el siglo XXI”
(Martinez-Barreiro, 2021, p. 13), siendo muy
dificil hallar una perspectiva Unica que pueda
dar cuenta de la complejidad ambiental, social
y cultural de los fendmenos asociados con la
vestimenta. De acuerdo con Mora et al. (2014),
en un inicio el estudio de la sostenibilidad en
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la industria de la moda se centr6 en los efec-
tos ambientales y sociales derivados del uso
de materiales y de los procesos de produccion.
Posteriormente, se consideraron las practicas
sostenibles de los consumidores, junto con el
uso vy el desperdicio de los productos de ves-
tuario.

A pesar de la relevancia que la sostenibilidad
ha venido ganando, sumado a practicas como
el “fast fashion”, la industria del vestuario
ha adoptado con mayor fuerza en el ultimo
tiempo modelos de produccion que presentan
fuertes cuestionamientos, como la «maquila».
Este consiste en la fabricacién de productos
de marca propia por parte de un tercero,
delegando el proceso de produccion bajo
especificaciones y caracteristicas impuestas,
para posteriormente comercializar estos
bienes (De-la-Garza-Toledo, 2005).

Aunque la maquila es comun en todo el mun-
do, existe una reglamentacion muy precaria
para regular de manera clara sus procesos,
desde el punto de vista laboral y econémico.
Por ejemplo, en Colombia este modelo solo es
mencionado en algunas disposiciones del Esta-
tuto Tributario que ilustran las actividades en
materia de impuestos (Francs, 2018), lo cual
genera ciertos puntos grises sobre las normas
de seguridad para los empleados que traba-
jan en este tipo de empresas y las condiciones
que se deben cumplir para importar produc-
tos elaborados utilizando maquila en otros
paises. En este sentido, este modelo tiende a
estar asociado con la explotacion laboral, lo
que da como resultado una manufactura mas
econdmica, ya que los duefios de las maquilas
se aprovechan de regulaciones muy laxas para
obligar a sus empleados a trabajar por largas
jornadas sin descanso y poder cumplir con los
exigentes plazos de entrega. En la mayoria de
los casos, a cambio de un salario insuficiente
(Rodriguez, 2014).

Desde hace algunos afos, se han venido pre-
sentando hechos relacionados con la explo-
tacion de empleados que se encargan de la
fabricacion de productos textiles a través de
magquilas en diferentes paises como Camboya,
China, Uganda o Kenia. Una marca tan impor-

tante del sector como Nike ha tenido varios
incidentes laborales: trabajadores menores
de edad en plantas de Indonesia, alegatos de
sobretiempo forzado en China, condiciones la-
borales peligrosas en Vietnam (Spar y Burns,
2002). En el caso de Hennes & Mauritz, mejor
conocida como H&M, los cargos mas alarman-
tes que le hicieron a esta compafia sefialaban
el uso de mano de obra infantil en Myanmar,
Bangladesh y Camboya, y el pago de bajos sa-
larios por largas jornadas de trabajo. Aun asi,
la multinacional parecié no inmutarse, decla-
rando, por ejemplo, que la edad legal para tra-
bajar en Myanmar es de 14 afos (Lima, 2019).
De igual manera, en 2013, se derrumb6 un
edificio del complejo industrial Rana Plaza en
Dhaka, Bangladesh, donde operaba una de las
empresas que maquilaban para H&M, ocasio-
nando 1.134 muertes. Hecho que conmociono
al publico y desencadend una ola de protestas
y escrutinio sin precedentes en la industria de
la produccién textil (Jacoby, 201 8).

Por su parte, Adidas, en el afio 2000, fue obje-
to de sefalamientos, debido a que trabajado-
res de las empresas que prestaban el servicio
de maquila a la marca informaron que habia
ninos de doce afios haciendo horas extras vy
durmiendo en el piso de la fabrica hasta co-
menzar la siguiente jornada laboral. Las traba-
jadoras también afirmaron que eran obligadas
a realizar horas extras, estaban prohibidas las
licencias por enfermedad, fuera de los casos de
discriminacion y acoso sexual (Werner y Weiss,
2003). Estas son solo unas de las muchas mar-
cas de vestuario que han tenido escandalos
relacionados con abuso laboral (Puma, Fila,
Gap, Timberland, Zara, Tommy Hilfiger, entre
otras), las cuales han recibido denuncias publi-
cas por parte de sus trabajadores en relacién
con el abuso infantil, psicologico y sexual; la
inexistencia de garantias laborales; unas insta-
laciones fisicas precarias; y horas extenuantes
de trabajo, con una minima e incluso nula re-
muneracion salarial, lo que finalmente se pue-
de entender como explotacién laboral.

Teniendo en cuenta lo anterior, algunos paises
han comenzado a regular el ingreso de pro-
ductos textiles, como es el caso de la Unidén
Europea, la cual, por medio de una resolucién
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del Parlamento en 2017, solicita establecer re-
glas para obligar a los proveedores de la in-
dustria textil a respetar los derechos de sus
trabajadores (Noticias Parlamento Europeo,
2019). Por ejemplo, exigir que en la etiqueta
de los productos que van a ser comercializa-
dos en su territorio se indique que la elabora-
cion no fue hecha con mano de obra infantil.
De igual forma, dicha resoluciéon también soli-
cita realizar una investigacion antes de firmar
cualquier acuerdo comercial con algun Estado,
donde se pueda evidenciar que el mismo res-
peta los derechos humanos de sus habitantes
(Noticias Parlamento Europeo, 2019). Otra na-
cion que también ha avanzado en este tema
es Canada, la cual llevé ante su Parlamento el
Decreto de Esclavitud Moderna, que prohibe la
importacion de productos que hayan sido ela-
borados en condiciones de esclavitud o, bien
sea, por menores de edad (Prieto, 2019).

Aunque todas estas reglamentaciones son
emitidas por los Estados, y las empresas son
las que deben cumplirlas, los consumidores
de estos productos textiles se han venido per-
filando como actores clave para la consolida-
cién de practicas empresariales responsables.
De esta forma, la dimensién ética cobra una
significativa vitalidad para condicionar el com-
portamiento de los consumidores, quienes,
ante una oferta cada vez mas vasta, tienen la
potestad de castigar o de premiar el compor-
tamiento de las companias que ofertan bienes,
usando para esto sus decisiones de compra en
contextos en que el bienestar tiene una mar-
cada influencia por un constante aumento del
consumo (Caballero, 2019). De acuerdo con
Martuccelli y Santiago (2017), “La cultura, via
el consumo, engendra deseos que, inscribién-
dose como expectativas en los individuos, ins-
tauran una distancia social y una frustracién
a veces generalizada en situaciones sociales
incapaces de satisfacer” (p. 51). Por lo cual, la
cultura es cada vez mas un factor de “fisién”
entre los individuos y la sociedad.

El consumo ha sido un factor determinante en
sociedades como las latinoamericanas. Estas,
excluidas de otras formas de participacion, lo
han asumido como una expresion de ciudadania
(Garcia-Canclini, 1995), en escenarios en que
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los individuos experimentan una sensacién de
mal-estar marcada por una experiencia cada
vez mas fuerte de una «vida dura» (Martuccelli,
2021), y donde las vivencias de las clases
populares y medias cada vez se aproximan con
mayor intensidad. De esta manera, se configura
“un colectivo con miembros mas empoderados,
mas instruidos, mas consumistas que en el
pasado, con nuevos reclamos ciudadanos”
(Martuccelli, 2021, p. 136), que han tenido
historicamente que resolver por su cuenta,
y con apoyos de redes familiares y barriales
situaciones que en otros contextos tienen un
fuerte soporte institucional.

En este orden de ideas, uno de los desafios
estructurales al que se enfrentan las personas
en este tipo de sociedades es que, mientras
socialmente se exalta el consumo y su osten-
tacion basado en la generacion de ingresos
como evidencia de éxito y como forma de par-
ticipacién social, al mismo tiempo se le atribu-
ye al individuo una marcada responsabilidad
frente a su bienestar y al impacto de sus deci-
siones en el de los otros y en las condiciones
del contexto donde vive, ante una cada vez
mas creciente incertidumbre sobre su estabi-
lidad posicional. En este sentido, el objetivo
del presente articulo es analizar el consumo
responsable como un desafio social, al cual se
ven enfrentados individuos en el contexto de
la ciudad de Medellin, Colombia, con el fin de
comprender, desde sus vivencias y a su escala,
el trabajo de las estructuras en el disefio de
esta prueba colectiva. Para esto, se elige estu-
diar consumidores con alto grado de identifi-
cacién con marcas de vestuario que han sido
objeto de fuertes cuestionamientos por sus
practicas de produccion.

2. Metodologia

Con el fin de dar cuenta del objetivo menciona-
do, se desarroll6 un estudio desde la sociologia
de los desafios sociales (Martuccelli y Santiago,
2017). Perspectiva que busca indagar como in-
dividuos que disponen de recursos semejantes
y cuyas posiciones sociales son en apariencia
similares afrontan desafios que son produci-
dos socialmente, representados culturalmente
y distribuidos de manera desigual. De acuerdo
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con Martuccelli (2020), estos se pueden defi-
nir como pruebas a las que los individuos se
ven obligados a enfrentar, siendo resultado de
unos determinantes estructurales comunes a
diversos miembros de una sociedad.

Martuccelli (2010) sefala que es preciso con-
servar un vinculo entre el individuo y las di-
mensiones estructurales, en la medida en que
las experiencias personales son la materia
prima que permite comprender las formas y
manifestaciones de los desafios sociales, para,
posteriormente, observar cdmo los individuos
los afrontan:

El individuo es -al menos en parte- actor
de su posiciéon social. En ella existen sin
lugar a dudas factores macrosociales ante
los cuales sus margenes son inseparables
de procesos colectivos que escapan a su
control (...) Pero otros factores, meso y so-
bre todo microsociales, son del orden de
la iniciativa individual (...) Es a través de
estas -ecologias sociales singularizadas-
como debe intentarse comprender cémo y
por qué frente a situaciones limites algu-
nos actores «resisten» mejor que otros a las
pruebas o desafios sociales (Martuccelli y
Santiago, 2017, pp. 155-156).

Como se pudo apreciar en la presentacion de
diversos estudios sobre consumo responsable,
la brecha entre una supuesta conciencia decla-
rada por los actores sobre este asunto y sus
decisiones de compra se evidencia como un
aspecto, si se quiere, contradictorio. De esta
forma, la toma de conciencia sobre aspectos
sociales y ambientales se supondria como un
recurso critico para determinar el consumo de
los actores. Situacion que, de acuerdo con la
revision bibliografica, no se aprecia con la re-
levancia esperada. En este sentido, se conside-
ra apropiado estudiar el consumo responsable
desde la sociologia de los desafios sociales, en
la medida en que no esta situada en un interés
introspectivo que privilegia al individuo con la
pretension de que este, fruto de la reflexion de
sus actos, “se libere del peso de ciertos deter-
minismos colectivos incorporados con el fin de
fabricarse como sujeto” (Martuccelli, 2020, p.
86). La intencién de este enfoque sociolégico
de caracter extrospectivo es permitir que los
individuos comprendan los desafios estructu-

rales a los cuales estan confrontados, buscan-
do con esto que los actores sociales exploren,
gracias a un conocimiento singularizado de la
sociedad y de las relaciones sociales, sus maxi-
mos posibles de accién, en la medida en que
enfrentando desafios comunes es como los
individuos se singularizan (Martuccelli, 2020).

El método extrospectivo planteado por
Martuccelli (2020) es una forma de comprender
el mundo social en que habitan los individuos a
su escala, reconociendo las formas particulares
como enfrentan desafios sociales comunes,
que son clave para determinadas sociedades
en un contexto histérico concreto. De acuerdo
con Martuccelli (2010), el fin de un estudio
que aborde la relacién entre los niveles micro
y macrosocial es “describir de manera concreta
y singular el efecto de las estructuras sobre las
acciones individuales a través de una pluralidad
de formas de difraccion” (p. 26). Asimismo,
reconocer la relevancia de los aspectos
individuales, pero considerandolos “desde
la pluralidad de consistencias especificas a
los distintos emplazamientos sociales (en
términos tanto espaciales como temporales)”
(p. 26), con la intencion de “mostrar cbmo y
bajo qué procesos, individuos que disponen
de los mismos recursos, y cuyas posiciones
sociales son en apariencia similares, pueden
conocer dificultades muy diferentes a la hora
de enfrentarlas” (p. 26).

Teniendo presente este enfoque extrospec-
tivo, se aplicaron entrevistas en profundidad
a consumidores de Medellin de las marcas de
vestuario Nike, Adidas y H&M. En estas entre-
vistas, en primer lugar, se hizo una presenta-
cion del desafio del consumo responsable a
los actores y sobre noticias relacionadas con
las empresas mencionadas, las cuales, si bien
no son las Unicas que han sido objeto de cri-
ticas por sus practicas de produccién, fueron
seleccionadas para esta investigacion por su
presencia y reconocimiento tanto mundial
como local. Luego de esto, en las entrevistas
se motivé a los participantes a transitar de este
desafio comun a una interpretacién personali-
zada del mismo, lo cual implico un esfuerzo de
analisis y de discusion entre los investigadores
y los actores. Finalmente, se planteé con los
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entrevistados la exploracion de posibles inicia-
tivas practicas, tomando como referencia sus
ecologias sociales personalizadas. Se buscaba,
con esto, desentrafiar los horizontes posibles
de accién, con el fin de articular sus decisiones
de compra a una comprension extrospectiva
del desafio del consumo responsable aplicado
a los casos de las marcas Nike, Adidas y H&M.

Se realizaron 26 entrevistas: 10 hombres y 16
mujeres. Fueron seleccionadas por ser consu-
midores frecuentes de las marcas menciona-
das y porque presentan una alta afinidad hacia
ellas. Para la configuracion de esta muestra, se
tuvieron en cuenta como criterios de inclusion
a hombres y mujeres que viven en la ciudad
de Medellin, con edades entre los 25 y los 45
afos; entendiendo que las personas que se
encuentran en este rango tienen mayor proba-
bilidad de estar en un periodo productivo, v,
asi mismo, tienen un dominio de las diferentes
herramientas de comunicacién: utilizan las re-
des sociales digitales y hacen uso del internet
de manera fluida, lo que les permite acceder
a noticias a nivel internacional, y les facilita
un vasto acceso a la informacion, la cual les
puede dar un mayor conocimiento en relacién
con la procedencia, manufactura o produccion
de los productos que consumen. Asi mismo,
también se consider6 importante tener como
criterio de inclusién a personas que no solo
conozcan a Nike, Adidas o H&M, sino que sean
consumidores de estas marcas, delimitando
su frecuencia de compra de al menos una vez
cada tres meses (en alguna de ellas) y que de-
claren una alta afinidad hacia estas marcas.

De igual forma, para determinar el tamafio de
la muestra se apeld al criterio de saturacién
(Hernandez-Sampieri et al., 2014), y se aplicé
un muestreo por conveniencia. Este consistid
en escoger de forma voluntaria los elemen-
tos que conformaron la muestra, entendiendo
que para esta investigacion existen muchos
parametros que delimitan el tipo de personas
necesarias para la obtencion de informacion.
Por este motivo, la muestra estuvo disefiada
para poder acceder a los consumidores que
cumplen con las caracteristicas sefaladas pre-
viamente. De igual manera, se implementé
un tipo de muestreo conocido como cadena o
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«bola de nieve», el cual se complementa con el
de conveniencia: se encuentran otros partici-
pantes clave preguntando a los ya entrevista-
dos si conocian personas que pudieran partici-
par en la investigacion.

Las entrevistas se realizaron por medio de una
guia semiestructurada. Toda la informacion
recolectada se sistematizé en una matriz de
analisis y se dejaron las copias digitales de las
entrevistas con previa autorizacién de los par-
ticipantes por medio de un modelo de consen-
timiento informado. A su vez, los resultados
de la técnica de investigacion aplicada fueron
analizados por medio de la triangulacion her-
menéutica, poniendo en relacion los hallazgos
encontrados en las entrevistas con el marco
tedrico que sustenta este trabajo. Segun Cis-
terna (2005), “Cuando se ha realizado esta in-
tegracién de toda la informacién triangulada
es posible sostener entonces que se cuenta
con un corpus coherente, que refleja de modo
organico aquello que denominamos ‘resulta-
dos de la investigacion’ (p. 69).

3. Resultados

En esta seccion del articulo, se presentan los re-
sultados derivados, en primer lugar, de la pre-
sentacion del desafio del consumo responsable
a los actores y sobre noticias relacionadas con
las empresas de vestuario seleccionadas. En
segundo lugar, se aborda la interpretacion que
hacen los entrevistados de este desafio. Final-
mente, se exponen los horizontes posibles de
accion que vislumbran los participantes del es-
tudio, en relacién con articular sus decisiones
de compra a una comprension extrospectiva
del desafio del consumo responsable aplicado
a los casos de las marcas Nike, Adidas y H&M.

3.1 Consumo responsable y el
comportamiento de las marcas
Nike, Adidas y H&M

En este primer apartado de la discusion de re-
sultados, se hace una presentacion del desafio
del consumo responsable a los actores y este
se relaciona con noticias sobre cuestionamien-
tos al proceder de las empresas Nike, Adidas
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y H&M.

Si bien el término «consumo responsable» es
dinamico y presenta variaciones desde hace
mas de 60 afios (Duefias-Ocampo et al., 2014),
es muy interesante como tan solo tres de los
26 actores entrevistados plantearon una con-
cepcion cercana a sus definiciones tedricas y
a sus implicaciones practicas. Esto implica que
se asumen como consumidores responsables
que se preocupan por conocer la procedencia
de los productos que adquieren, sobre su ela-
boracion y el valor que les dan a las personas
involucradas en su produccién, reconocien-
do sus derechos (Newholm y Shaw, 2007). En
otras palabras, son compradores conscientes
y preocupados por el impacto que puedan ge-
nerar sus decisiones de compra, pensando en
lo que hay detras de la elaboracion de los pro-
ductos y los trabajadores que los fabrican.

Por su parte, la mayoria de los actores entre-
vistados relacionaban el consumo responsable
solo con aspectos ligados con el cuidado de la
naturaleza. Esta situacion también fue identifi-
cada por Penalosa-Otero y Lopez-Celis (2016)
en un estudio realizado con millennials colom-
bianos (personas nacidas entre 1980 y 2003,
aproximadamente). Estos asumian el consumo
responsable “con el cuidado medioambiental,
el usoy el desecho de los productos y una con-
ciencia medioambiental como rasgo de perso-
nalidad” (pp. 78-79). Factores de los cuales no
tenian un total conocimiento, pero que, segun
estas investigadoras, les generaban una acti-
tud positiva, reflejada en conductas enlazadas
con la proteccién del ambiente.

Posteriormente, se pudo apreciar que, luego de
discutir con los entrevistados sobre lo que impli-
ca el consumo responsable desde una dimension
mas profunda, la gran mayoria de los actores
sefialaban que nunca habian tenido presentes
estos factores como determinantes para realizar
una compra, a pesar de que todos se asumian
como personas éticamente responsables. Esta
situacion, a juicio de los propios actores, pue-
de deberse a que el consumo es algo rutinario
y que tiene fuertes implicaciones en el bienestar
personal, ademas de que asumen que las em-
presas, por el hecho de estar en el mercado, es-

tan cumpliendo con todos los requisitos legales
para ofrecer productos y servicios.

En relacién con la anterior, resulté muy llama-
tivo encontrar que solamente dos de las 26
personas entrevistadas conocian noticias de
escandalos sobre Nike, Adidas o H&M; el resto
de los actores no estaban enterados o, si te-
nian alguna nocion sobre reportes ligados con
cuestionamientos al comportamiento de em-
presas, referenciaban otras categorias como
belleza, tecnologia o alimentos. Lo anterior
podria evidenciar una falta de conocimiento de
las personas acerca de marcas que compran
de forma habitual. Esta situacion, incluso, im-
pacto a los mismos entrevistados, quienes ma-
nifestaban su sorpresa al enterarse de estos
hechos que comprometian el comportamiento
de Nike, Adidas y H&M. Esto se ve reflejado en
expresiones como las siguientes: “No tenia ni
idea, uno no se rige de: voy a comprar unos
zapatos, voy a investigar de donde salieron”
(Entrevistado 1, comunicacién personal, sep-
tiembre de 2021).

No era relevante porque uno no tenia acce-
so a tanta informacién, y, lamentablemen-
te, cuando hay poder de por medio y plata,
se puede esconder muy facil... Bueno, an-
tes se escondia muy facil, ya digamos que
con las redes sociales es mas dificil que lo
escondan (Entrevistado 7, comunicacion
personal, septiembre de 2021).

Esta situacion pone en evidencia una gran
desinformacion de los consumidores sobre
casos relacionados con practicas corporativas
de marcas con amplio reconocimiento global.
Hechos que, al ocurrir en otros paises y no
llevarse de forma suficiente la atencién de la
prensa nacional, pueden pasar un tanto des-
apercibidos. Sin embargo, es muy interesante
que, al conocer estos casos, los entrevistados
asumen de entrada una actitud de rechazo:
ninguno esta de acuerdo con este tipo de com-
portamientos empresariales y comienzan a in-
teresarse con mas intensidad por conocer los
hechos. A partir de lo anterior, a continuacion,
se profundiza en la opinion de los entrevista-
dos respecto a las practicas de produccion de
Nike, Adidas y H&M, tomando como referen-
cia noticias sobre estas empresas que motivan
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una interpretacion personalizada del desafio
de consumir responsablemente en el marco de
este caso.

3.2 Opinion de los consumidores
sobre las practicas de produccion
de Nike, Adidas y H&M

Si algo tienen en comun Nike, Adidas y H&M
es que basan su modelo de fabricacion en la
tercerizacion de su produccion en paises como
China, Tailandia, Myanmar, Vietnam, India,
Filipinas, entre otros; lugares donde existen
unas minimas garantias para sus trabajadores
y laxas regulaciones para sus empresas, las
cuales permiten a las marcas salir mayormen-
te beneficiadas. Sin embargo, también hay un
punto en comun entre estos paises y es que en
ellos existen diversas problematicas socioeco-
noémicas, por lo cual es comun en estas nacio-
nes que los nifnos trabajen, como por ejemplo
en Myanmar, donde la edad legal para labo-
rar es de 14 anos (Lima, 2019), o en India, en
donde solo desde el afio 2006 se prohibi6 a
los menores de 14 afios trabajar. Sin embargo,
se reconoce la dificultad para aplicar la ley y
se calcula que mas de 13 millones de nifios
por debajo de esa edad aun estan laborando
(Nova, 2008).

Tomando como referencia lo anterior, 12
de las personas entrevistadas hablaron
puntualmente del comportamiento de las
empresas en relacién con los paises donde
estan produciendo y plantearon afirmacio-
nes como: “Creo que uno como marca se
puede justificar en la cultura, de alguna
manera es valido, habra culturas donde es
permitido que los niflos trabajen” (Entre-
vistado 26, comunicacion personal, sep-
tiembre de 2021).

TG te podras imaginar qué diferentes son
las costumbres y las legalidades que tiene
un pais comparado con el nuestro... Por
esto, no veo muy sobredimensionado el
que los nifios puedan trabajar siempre y
cuando les estén brindando unas garantias
minimas (Entrevistado 10, comunicaciéon
personal, septiembre de 2021).

Cuando tu te vas a ver esas realidades de esos
paises, ese es su sustento -que los nifios tra-
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bajen-. La pobreza en que esa gente vive es
extrema, en esos paises ellos tienen divisiones
por castas, es decir, si una persona nace po-
bre ni siquiera tiene derecho o aspiraciones a
ser rico, porque su misién en la vida es servir,
es algo muy fuerte culturalmente (Entrevista-
do 20, comunicacién personal, septiembre de
2021).

De esta forma, se puede apreciar que para al-
gunas personas entrevistadas existe una re-
lacién directa entre los abusos cometidos a
los trabajadores y la idiosincrasia de los pai-
ses donde operan, dando por hecho que las
costumbres de estos lugares pueden justificar
el que esté permitido, por ejemplo, que los
menores de edad trabajen. Esta situacion es
compleja en la medida en que, segun Gémez
(2020), existe una necesidad imperante por
parte de la comunidad que hace parte de las
organizaciones internacionales, especialmen-
te la Organizacion Internacional del Trabajo
(OIT), de que se pronuncien con respecto a
estos temas. Teniendo en cuenta que, si bien
las costumbres de las naciones pueden mar-
car ciertas practicas laborales, por encima de
esto se encuentran los derechos humanos, los
cuales son trasversales a cualquier politica o
normativa interna que tenga un pais.

En este orden de ideas, el que algunos entre-
vistados sugieran que las empresas pueden
ser eximidas de su responsabilidad por “apro-
vecharse” de las condiciones de ciertas nacio-
nes para producir de forma menos costosa sus
productos llama poderosamente la atencion.
Sobre todo si se tienen en cuenta sus reaccio-
nes de indignacion iniciales, situacion que evi-
dencia que estos actores interpretan que son
los gobiernos los [lamados a regular este tipo
de practicas y a garantizar los derechos de los
empleados. Con respecto a la responsabilidad
que tiene el Estado sobre este asunto, el En-
trevistado 4 manifesté que “esas normas tan
laxas que tienen estos paises creo que mas
adelante se van a ir cambiando, porque el pro-
ducto es el resultado de un trabajo de perso-
nas detras y ellos también se deben tener en
cuenta” (comunicaciéon personal, septiembre
de 2021). A su vez, el Entrevistado 7 sefala:
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Resulta que los derechos humanos son in-
ternacionales y hay una cosa que se llama
ONU, que tiene unos derechos y eso es des-
de aqui hasta la China. Todos los derechos
humanos son iguales, puede que en el pais
no haya normas como gobierno y no estan
respetando los derechos humanos de sus
personas (comunicacién personal, septiem-
bre de 2021).

De acuerdo con estas afirmaciones, es evidente
que los entrevistados, aunque reconocen que
cada pais tiene una regulacién propia, asumen
una postura en favor de que los gobiernos pro-
mulguen y apliquen leyes mas estrictas con-
tra la explotacion laboral y que esto se pueda
regular a nivel internacional desde premisas
universales como los derechos humanos. So-
bre este aspecto, es importante también te-
ner presente la influencia que pueden ejercer
grandes empresas como Nike, Adidas o H&M,
por sus inversiones en paises con grandes pro-
blemdaticas socioeconémicas, en la medida en
que, al eliminar y regular estrictamente practi-
cas laborales como las descritas, dichas com-
pafias podrian abandonar sus operaciones en
estos lugares, ya que precisamente producen
en ellos por dichas prerrogativas.

De esta manera, el papel ético de las empresas
cobra mas relevancia, ya que ellas tienen un
mayor poder de negociacién con los Estados
que presentan una vulnerabilidad econdmi-
ca en sus territorios. Por tal motivo, deberian
también ser las organizaciones quienes velen
porque su produccion se realice en condicio-
nes dignas. De acuerdo con la OIT (2017), las
empresas tienen responsabilidad sobre todos
los abusos por los que puedan estar pasando
los empleados que trabajan en las maquilas
que ellos contratan:

(...) la responsabilidad de respetar los dere-
chos humanos exige que las empresas, in-
cluidas las empresas multinacionales donde-
quiera que operen: i) eviten que sus propias
actividades provoquen o contribuyan a pro-
vocar consecuencias negativas y hagan frente
a esas consecuencias cuando se produzcan, y
ii) traten de prevenir o mitigar las consecuen-
cias negativas sobre los derechos humanos
directamente relacionadas con operaciones,
productos o servicios prestados por sus rela-

ciones comerciales, incluso cuando no hayan
contribuido a generarlos (p. 5).

De esta forma, al discutir lo anterior con los
entrevistados, la mayoria de ellos, quienes en
su momento plantearon que la cultura y las
leyes podian justificar estas practicas cuestio-
nadas, estuvieron a favor de que las empresas
también regularan dichos asuntos. Al respec-
to, el Entrevistado 25 sefala:

Siento que las mismas marcas podrian lle-
gar a ofrecer unas mejores condiciones y asi
obligar a los paises a que cambien su legisla-
cién frente a eso o ellas hacer parte de la ley
para que cambien la legislaciéon y mejoren las
condiciones laborales de esas personas (co-
municacion personal, septiembre de 2021).

Por su parte, el Entrevistado 17 indica: “Como
marca ellos tienen la responsabilidad y como
empresarios ellos tienen la responsabilidad de
saber qué es lo que esta ocurriendo dentro de
sus maquilas” (comunicaciéon personal, septiem-
bre de 2021). De esta forma, animados por la
discusién, 19 de los entrevistados hicieron res-
ponsable a alguna de las marcas (Nike, Adidas o
H&M), de manera directa o indirecta, sobre los
abusos que puedan estar sufriendo las personas
involucradas en la produccién de sus productos.

En este punto, la cultura, las leyes y el proce-
der de las empresas son leidos por los actores
entrevistados como los factores que generan
condiciones de explotacién laboral, con lo cual
la responsabilidad de ellos como consumido-
res parece estar difusa. Por esta razén, se les
cuestiono precisamente sobre el rol que tienen
los consumidores en este tema. Al respecto, el
Entrevistado 23 indica que “seguir comprando
estas marcas seria darles la razén a ellas de
que pueden seguir cometiendo estos abusos”
(comunicacién personal, septiembre de 2021).
Esta posicién es respaldada por expresiones
como las del Entrevistado 22, quien dice que
“yo también soy parte de esa cadena, finalmen-
te, si yo no comprara, ellos no tendrian qué
producir y asi nadie se veria afectado” (comu-
nicacion personal, septiembre de 2021). Por
su parte, el Entrevistado 15 argumenta:

Claro que si hay una responsabilidad mia
implicita. Es que parte de ser responsable
es poder decir: no lo hago, si lo compro,
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parte de la culpa es mia si o si, no veo como
no podria no ser responsable, porque es mi
dinero el que los esta alimentando (comu-
nicacién personal, septiembre de 2021).

Como se puede observar, los actores entre-
vistados -quienes en un primer momento
desconocian estos escandalos y luego los
asociaron con la cultura de ciertos paises y
sus leyes, y a su vez reconocieron posterior-
mente que las empresas tenian un alto grado
de culpabilidad en esta situacion- se asumie-
ron también como corresponsables, ya que,
al comprar productos de empresas que em-
plean practicas de produccion cuestionables,
estarian apoyando indirectamente dichos ac-
tos. En ese orden de ideas, los participantes
del estudio, fruto de la discusion planteada,
identificaron una evidente conexion entre
el comprar una prenda de vestir de alguna
de estas marcas y su responsabilidad como
consumidores. A continuacién, se presentan
posibles iniciativas practicas ligadas con la
articulacién de las decisiones de compra de
los actores entrevistados, derivadas de su
comprensién del desafio del consumo res-
ponsable aplicado a los casos de las marcas
Nike, Adidas y H&M.

3.3 Horizontes posibles de accion
frente a la compra de productos
de Nike, Adidas y H&M

Diversas investigaciones realizadas en Amé-
rica Latina recientemente (Luyando-Cuevas
et al., 2017; Garcia-Calle et al., 2017; Ara-
ya-Pizarro y Rojas-Escobar, 2020) han puesto
de manifiesto que, aunque una significativa
cantidad de personas presentan una mayor
conciencia y disposicion a consumir de for-
ma responsable, el precio, la calidad de los
productos y el reconocimiento de una marca
siguen siendo los factores que mas condi-
cionan las decisiones de compra por encima
del comportamiento responsable de las em-
presas. Sin embargo, y de acuerdo con es-
tos estudios, el actuar de las organizaciones
comienza a perfilarse como un elemento di-
ferenciador ante ofertas percibidas como si-
milares por los consumidores, presentando-
se de todos modos una brecha considerable
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entre la conciencia sobre las implicaciones
que tiene la demanda para condicionar pro-
cesos de produccion y de oferta, y los actos
de compra cotidianos.

Para el caso del presente estudio, resulta muy
significativo que al final de la entrevista, luego
de todo este proceso de comprensién extros-
pectiva del desafio del consumo responsable
aplicado a los casos de las marcas Nike, Adi-
das y H&M, seis de las 26 personas entrevista-
das afirmaron que seguirian comprando pro-
ductos de estas empresas, dejando claro que
para ellos la marca es el factor mas relevante
al momento de tomar su decision final de com-
pra. Esto se puede apreciar en las siguientes
afirmaciones: “Yo no he encontrado ninguna
marca que se acomode a mis necesidades, los
guayos de futbol que mas resisten son los Adi-
das” (Entrevistado 5, comunicacién personal,
septiembre de 2021). “Yo sé que si en este mo-
mento salgo y me encuentro unos tenis que
me gustan de estas marcas, haré el esfuerzo
y los compro” (Entrevistado 12, comunicacién
personal, septiembre de 2021). “Es una marca
que a uno le gusta y que también por el hecho
de que haya algunas malas practicas, no quie-
re decir que todas lo sean” (Entrevistado 17,
comunicacion personal, septiembre de 2021).
“Seguiré consumiendo la marca siempre y
cuando cubran esa necesidad que tengo en el
momento y cumplan con la calidad de lo que
estoy buscando” (Entrevistado 21, comunica-
cién personal, septiembre de 2021).

La intencién de mantener el consumo de pro-
ductos elaborados por empresas que han sido
cuestionadas por sus practicas de produccion
es justificada por estos actores en virtud de
privilegiar su satisfaccién por encima de cual-
quier consideracion de solidaridad con aque-
llas personas que han padecido vejamenes
para producir las prendas que estas marcas
ofertan. Dicha situacién, que puede sustentar-
se en posiciones egoistas propias de aquella
figura del homo economicus, descrita por la
economia neoclasica del siglo XIX, evidencia
una suerte de cinismo, si se quiere, en la me-
dida en que los actores condenan las practi-
cas de estas empresas y se asumen como co-
rresponsables. Sin embargo, esto no inhibe su
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consumo o siquiera lo condiciona a que dichas
compafias corrijan este proceder.

Es muy interesante, por otra parte, que la ma-
yoria (16) de los actores participantes de este
estudio manifestaron la intencion de hacer una
reduccion en sus compras de manera gradual,
luego de vivir este proceso de comprension
extrospectiva del desafio del consumo respon-
sable aplicado a los casos de las marcas Nike,
Adidas y H&M. Esta iniciativa practica se sus-
tenta, segun estos actores, en que tienen una
prolongada relacion con estas marcas, la cual
no es solo utilitaria, sino también con altos
matices de identificacion emocional. A pesar
de esto, prefieren abandonar este consumo de
forma progresiva, mientras encuentran otras
alternativas en el mercado que no estén cues-
tionadas por este tipo de escandalos. Conside-
ran, ademas, que seran mucho mas precavidos
al momento de elegir dichas marcas, toman-
do como sustento un proceso de revision de
sus comportamientos corporativos. De todos
modos, y como lo han demostrado varios es-
tudios sobre consumo responsable, la brecha
entre conciencia y accién se presenta de forma
reiterada, por lo cual es posible que algunos
de estos entrevistados eventualmente vuelvan
a comprar productos de Nike, Adidas o H&M
de forma regular. Esto dependerd también de
que en términos culturales cada vez mas las
empresas y el mercado en general promuevan
iniciativas responsables, que logren conciliar
la utilidad con buenas practicas de produccion.

Finalmente, el hecho de que tan solo cuatro
de los 26 consumidores que participaron
del estudio hayan indicado de manera con-
tundente que no volverian a comprar pro-
ductos de estas marcas, aunque parece un
dato poco significativo, cobra valor teniendo
presente que, al igual que los otros 22 acto-
res, son personas que antes de la entrevista
declararon tener una alta identificacion con
las marcas Nike, Adidas o H&M. En este or-
den de ideas, que este tipo de consumidores
aseguraran que no continuarian comprando
prendas de dichas empresas, en sus palabras,
se deriva del conocimiento que ahora tienen
sobre practicas de produccién que conside-
ran condenables, y hasta cierto punto de una

comprension mas profunda de lo que implica
el consumo responsable. Con lo cual, aunque
todavia muchas personas presenten actitudes
contradictorias frente al consumo y sigan pri-
mando el precio, la calidad y la marca en sus
decisiones de compra, es muy interesante el
valor que comienza a atribuirsele al compor-
tamiento corporativo. Consideraciones que
podrian influir en la adquisicion de ciertos
bienes cuando estos presentan similitudes en
cuanto al reconocimiento de marca, la calidad
del producto y el precio.

En todos los casos, sin embargo, se puede
apreciar una conciencia practica frente a este
desafio social. Esta explica de forma significa-
tiva el hecho de que el consumo responsable
todavia sea secundario en contextos como el
colombiano, en los cuales la incitacion perma-
nente a comprar bienes como criterio de éxito
y como factor relevante para impulsar la eco-
nomia se conjugan con una culpabilizacion del
consumidor como el gran responsable de to-
dos los efectos perjudiciales ligados con estas
practicas adquisitivas.

4. Conclusiones

El objetivo de este articulo fue analizar el con-
sumo responsable como un desafio social al
cual se ven enfrentados individuos en el con-
texto de la ciudad de Medellin, Colombia, con
el fin de comprender, desde sus vivencias y a
su escala, el trabajo de las estructuras en el
disefio de esta prueba colectiva. Para esto, se
apel6 a las marcas de vestuario Nike, Adidas y
H&M, las cuales han sido objeto de fuertes cri-
ticas por hechos que han puesto en entredicho
su actuar corporativo.

A partir de un proceso de comprension extros-
pectiva de este desafio, para muchos de los
actores el consumo responsable es algo que
consideran ajeno y lejano de su cotidianidad,
a pesar de que son habituales consumidores
de marcas como Nike, Adidas y H&M, con las
que incluso declaran sentir una fuerte identi-
ficaciéon que trasciende la relacion funcional
propia de oferentes y demandantes. Esta situa-
cion se articula de forma poco ortodoxa con
ciertos ideales de los actores entrevistados,



Sociedad y Economia N° 48 (Ene - abr 2023) / e-ISSN: 2389-9050 / e10811954

quienes declaran, en términos generales, te-
ner una fuerte conciencia ambiental, aspecto
al que reducen el consumo responsable y que
entra en contradiccion con sus altas frecuen-
cias de compra de productos de una industria
con elevados niveles de contaminacién, como
es la del vestuario.

La sociedad colombiana, y en particular la de
contextos como la ciudad de Medellin (reconoci-
da incluso como una de las capitales de la moda
en Ameérica Latina), evidencia una fuerte incita-
cion al consumo y su ostentacién basado en la
generacién de ingresos como criterio de éxito.
Al mismo tiempo, se responsabiliza a las perso-
nas por los efectos, sobre todo de caracter am-
biental, que produce este consumo ascendente.
Paraddjicamente, estas logicas devastadoras
de produccion-consumo a nivel macro siguen
siendo la base de las economias de mercado,
como se ha podido apreciar en medio de la cri-
sis generada por la pandemia del Covid-19, con
los llamados a reactivar la economia sin mucho
cuestionamiento, con el fin de aumentar los ni-
veles de PIB y de empleabilidad. A nivel micro,
sin embargo, el individuo es cuestionado sobre
sus habitos de consumo, se le invita a una su-
puesta conciencia que parece no estar a tono
con la industria y las politicas gubernamentales
en materia econdmica.

En este escenario, los actores entrevistados,
aunque desconocian muchos escandalos de
grandes marcas de vestuario que consumen
de forma regular, aprecian esta inconsistencia
cuando interpretan que las condiciones socio-
culturales, econémicas y legales de los paises
donde han ocurrido estos hechos lamentables,
ligados con las practicas de producciéon de em-
presas como Nike, Adidas y H&M, conspiran
para que se presenten. Por lo cual, en un primer
momento, interpretan que esta situacién obe-
dece a factores estructurales que parecen estar
lejos de sus margenes de actuacién y que son
aprovechados por las empresas que estarian
actuando ajustadas a las leyes de estos territo-
rios. Sin embargo, al profundizar la discusién
y ver el poder que tienen corporaciones de la
talla de Nike, Adidas y H&M detras de sus lo-
gosimbolos y letreros luminosos de almacenes,
los actores entrevistados reconocen la respon-
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sabilidad de dichas empresas en estas situacio-
nes, y, a su vez, ellos también se asumen como
corresponsables en este tipo de hechos, en la
medida en que su demanda complementa el ci-
clo econémico productivo.

En este punto, los participantes aprecian la con-
tradiccion planteada en un contexto social que
los incita a comprar constantemente y que, al
mismo tiempo, los sitlla como los responsables
por estos actos con negativos impactos ambien-
tales y sociales. Cobra sentido entonces que seis
de los entrevistados, a pesar de condenar las
practicas de estas empresas y de sentirse corres-
ponsables de estos hechos, declaren continuar
comprando productos de Nike, Adidasy H&M, y
que otros 16 actores indiquen tan solo reducir
sus compras de forma paulatina. Posiciones que
parecen incoherentes desde una supuesta toma
de conciencia, pero que, al contrario, evidencian
una consistencia con el hecho de que las estruc-
turas sociales parecen conspirar en favor de un
consumo que no se articula a las légicas que
propone aquel con rasgos de responsabilidad.

A su vez, es de resaltar que los cuatro actores
que afirman no volver a comprar en Nike, Adidas
y H&M asumen esta posicidn sin desconocer que
las estructuras sociales configuran el desafio de
consumir, situando la responsabilidad de sus
impactos en el consumidor. Por lo cual, aunque
estos individuos sientan inapropiado seguir ad-
quiriendo productos de estas marcas, luego de
conocer los escandalos denunciados, dicha deci-
sion tendra un impacto marginal si las leyes y las
condiciones socioculturales de los territorios no
se modifican. Asi como las logicas econémicas
gue ponen como Unico criterio de éxito la ge-
neracion de lucro por parte de las empresas vy el
crecimiento econémico de las naciones, aspecto
gue emergio6 durante las entrevistas y que todos
los participantes reconocieron.

Las posiciones que asumen los individuos entre-
vistados frente al consumo responsable, aplica-
do al caso de Nike, Adidas y H&M, evidencian
iniciativas practicas que dan cuenta de sus eco-
logias sociales personalizadas (Martuccelli y San-
tiago, 2017), y ponen de manifiesto comprensio-
nes extrospectivas de este desafio al que se ven
enfrentados como actores. Si bien se podria con-
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siderar como desmotivante el hecho de que la
mayoria de los participantes de este estudio de-
clararan seguir comprando productos de estas
marcas, la interpretacién critica que le dan al de-
safio social del consumo responsable trasciende
su posicion personal y se pone en relacién con
las logicas del capitalismo. Con lo anterior, reco-
nocen las contradicciones manifiestas y los do-
bles discursos que incitan al consumo vy, al mis-

mo tiempo, responsabilizan a los consumidores
por sus efectos, eximiendo de responsabilidad
a otros actores que se lucran de estas practicas.
Situacidon que da cuenta, incluso de forma cinica
en muchos casos, de un nivel de comprensién
de este fenomeno que explica en gran medida
el hecho de que el consumo, con caracteristicas
de responsabilidad, todavia sea marginal en con-
textos como el colombiano.
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