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Introducción 

Esta investigación surge del interés suscitado por la campaña de comu-
nicación de la marca de moda española Adolfo Domínguez para la tempo-
rada de invierno 2018. Esta campaña, bajo el título “Sé más viejo”,  («Adolfo 
Domínguez, 2018), presenta eslóganes  que sorprenden al contrastar con la 
tendencia actual de sobreconsumo, motivado por la enorme oferta de pro-
ductos de moda a bajo precio (D’Souza, 2015a). Algunas de las frases que 
emplea son: “sostenible es comprar una falda que te dure diez años” o 
“compra menos, escoge mejor”.   

Sin embargo, la “democratización de la moda”, como la describen Bick, 
Halsey y Ekenga, ha hecho accesible el mercado de la moda para un gran 
número de consumidores (2018, p.1). Pero esa democratización aún no ha 
llegado a la moda sostenible. Solo un público limitado tiene acceso a la moda 
sostenible, pues el consumo de esta moda supone una renuncia a bienes 
disponibles y una adquisición más limitada y cara (McNeill & Moore, 2015). 

El objetivo de esta investigación es explorar las creencias, comporta-
mientos y emociones del consumidor de moda sostenible. 

El trabajo consta de tres capítulos: uno de corte teórico y los otros dos, 
de corte empírico. 

El primer capítulo presenta una revisión bibliográfica acerca del consu-
midor de moda y su relación con la sostenibilidad. En este capítulo se des-
cribe la relación entre las creencias, los comportamientos y las emociones 
del consumidor según el estado de la cuestión en la academia.  

 En el segundo capítulo se analiza la encuesta número 2837 del Centro 
de Investigaciones Sociológicas en España (CIS Base de datos, s. f.) sobre 
las convicciones y hábitos de consumo sostenible. En este estudio se descri-
ben las correlaciones entre las variables sociodemográficas y las distintas va-
riables que tienen que ver con creencias, comportamientos y emociones del 
consumidor, según el coeficiente de correlación de Spearman.  

El tercer capítulo analiza la presencia la conversación sobre moda soste-
nible en Twitter. A través de datos capturados desde Twitter se describe cómo 
de relevante es esta conversación. También se hace un análisis de los prin-
cipales grupos que lideran esta conversación.  

En resumen, primero se describen las creencias y comportamientos del 
consumidor. Después se expone de qué manera las emociones intervienen 
a la hora de alinear creencias y comportamientos. En tercer lugar, se 
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describen y analizan las correlaciones entre variables sociodemográficas y 
creencias, comportamientos y emociones del consumidor. Por último, se 
describe la presencia de la moda sostenible en la conversación en redes so-
ciales.  



1 Estado de la cuestión 

1.1 Metodología 

El marco teórico de la investigación se ha realizado a partir de dos téc-
nicas de búsqueda: una revisión sistemática y una revisión por Scoping Review.  

Se ha elegido la revisión sistemática porque garantiza una mayor veraci-
dad y credibilidad, evalúa y resume la literatura, y emplea criterios de calidad 
a la hora de valorar si incluir o no un estudio. Además, ayuda a reducir el 
efecto del sesgo y del azar en la búsqueda y la selección de los estudios. 

El protocolo de búsqueda ha sido el siguiente. 
-Periodo de tiempo: desde 2000, año en el que comienzan a aparecer las 
primeras publicaciones acerca de la moda sostenible, hasta la actualidad. 
-Idioma: castellano e inglés. 
-Área geográfica: sin filtros.  
-Palabras clave y ecuaciones de búsqueda: consumidor, moda, sosteni-
bilidad / consumer, fashion, sustainability. Con estas palabras clave se desarro-
llaron distintas ecuaciones de búsqueda para poder descubrir la bibliografía 
específica (Aleixandre-Benavent, Alcaide, de Dios, & Alonso-Arroyo, s. f.). 
Para delimitar las palabras clave se empleó el método PICO (Santos, Pi-
menta, & Nobre, 2007). 
-Principal base de datos: se eligió Scopus como herramienta principal para 
realizar la búsqueda bibliográfica, puesto que no solo hace una búsqueda de 
la bibliografía sobre el tema seleccionado, sino que muestra el impacto de 
dicha bibliografía. También se empleó la base de Web of Science y Google Scho-
lar. A lo largo del estudio se fue incorporando nueva bibliografía de interés 
referenciada en las publicaciones.  

Una vez localizados los artículos se empleó la plantilla Critical Appraisal 
Skills Programme Español (Cabello López, 2015) para seleccionar y explorar la 
mejor bibliografía posible. El resultado final sobre el que se ha realizado la 
investigación lo constituyen 32 artículos en inglés que tratan, de un modo 
directo o tangencial, sobre el consumidor de moda en el entorno de la moda 
sostenible.  

Por otro lado, se ha realizado una búsqueda a través de la técnica Scoping 
review para obtener una visión más general (Colquhoun et al., 2014). Esta 
técnica propone la búsqueda de bibliografía en áreas fuera del campo aca-
démico, como son las páginas web, periódicos o revistas especializadas en 
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moda. Esta búsqueda es interesante en cuanto que hay revistas especializa-
das que aún no han llegado a las bases de datos de publicaciones de impacto. 
Las principales revistas que se han consultado son Fashion theory: the journal 
of dress, body and culture; Journal of fashion marketing and management; International 
journal of fashion design, Technology and education; Fashion practice: the journal of de-
sign, creative process and the fashion industry. 

1.2 Moda y sostenibilidad 

Cuando se habla de moda sostenible se está haciendo referencia al con-
sumo de bienes y servicios que satisfacen las necesidades básicas y la calidad 
de vida sin poner en peligro las necesidades de las generaciones futuras 
(OECD, 2002), (Wang, Liu, Kim, & Kim, 2019). 

Con la aparición del prêt-à-porter y, posteriormente, del fast fashion, se ha 
producido una auténtica revolución y democratización de la moda. Se ha 
pasado de consumir “ropa” a consumir “moda”, lo que ha llevado a un cam-
bio de paradigma donde la calidad o la durabilidad han dejado de ser los 
criterios principales en el proceso de decisión del consumidor de moda, para 
dar paso a las tendencias.  

Esta democratización ha generado, como consecuencia, un sobrecon-
sumo que está en el origen de numerosos problemas sociales y medio am-
bientales. 

El modelo de negocio de la moda rápida se ha  convertido en el para-
digma social dominante en las sociedades occidentales (Krystallis, Grunert, 
Barcellos, Perrea, & Verbeke, 2012). Las principales razones para este au-
mento del fast fashion se pueden resumir en las siguientes:  

1. Precios  
La producción textil al por mayor, el abastecimiento en el extranjero, 
así como la subcontratación de procesos, permite una reducción no-
table del coste del proceso de producción. Eso permite que los pre-
cios de venta bajen considerablemente (McNeill & Moore, 2015; 
Krystallis et al., 2012). 
 

2.  Velocidad de colecciones  
Una de las principales características del fast fashion es su gran veloci-
dad. Las modas y las colecciones cambian: lo que ayer era última 
moda hoy está obsoleto (Moore & Birtwistle, 2007). Uno de los lemas 
de esta dinámica es aquí hoy, fuera mañana (Wai Yee, Hassan, & Rama-
yah, 2016, p. 1). Las empresas de moda rápida mantienen poco 
tiempo sus colecciones y producen nuevas colecciones cada 2 ó 3 
semanas (Foroohar & Stabe, 2005). Por lo tanto, el consumidor 
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promedio tiene disponibles nuevos estilos de ropa cada semana 
(McNeill & Moore, 2015). 
 

3. Desciende la vida útil del producto y aumenta la velocidad de desecho  
La moda rápida crea una cultura de usar y tirar. Esto es motivado, 
como se ve en los dos anteriores epígrafes, por la baja calidad de las 
prendas, los bajos costes de producción y la primacía de la tendencia 
de moda frente a otras motivaciones de consumo.  Por estas razones 
es habitual que los compradores usen las prendas sólo una o dos ve-
ces antes de desecharlas (Joung, 2014, p. 689).  Esto lleva a que el 

ciclo de vida de los productos se acorte (Barnes & Lea‐Greenwood, 
2010) y a que se genere un sistema económico orientado a la fabrica-
ción de artículos de usar y tirar (Cooper, 2016).  
 

4. Cambio de actitud del consumidor 
Debido a todos estos cambios, los consumidores también han modi-
ficado su actitud hacia el consumo. Por un lado, el consumidor se ha 
vuelto insaciable. Las tendencias y los bajos precios mueven a los 
consumidores a comprar de manera rápida e impulsiva y más que 
nunca (Joung, 2014). Esto lleva a una insaciabilidad que plantea pro-
blemas éticos, ya que no se pondera lo que se necesita y a menudo 
hay un fuerte consumo impulsivo (McNeill & Moore, 2015). Por otra 
parte, ya no se consume producto de vestir, sino producto de tenden-
cia de moda. En la decisión a la hora de adquirir un producto pesan 
más razones de estética que de calidad o durabilidad. (McNeill & 
Moore, 2015).  
Esto mueve al consumidor a comprar, guiado por el impulso de saber 
que, como las colecciones varían con rapidez, debe darse prisa para 
adquirir la prenda que desea antes de que se agote. Además, el con-
sumidor, educado en la continua novedad, “pasa a generar una insa-

ciable demanda de novedad” (Barnes Lea‐G. & Liz Gaynor, 2006, p. 
269) que, a su vez, mueve a las empresas a producir cada vez más 
rápido siguiendo la ley de la oferta y la demanda. 

Este proceso, que se ha llamado la McDonaldización de la moda, explica 
cómo se han adaptado los atributo de la fast food al terreno de la moda (Ritzer, 
2011). 

La democratización de la moda ha supuesto un gran beneficio al consu-
midor puesto que, mayor número de personas, tienen acceso a la moda. Pero 
también  ha producido un gran número de problemas sociales, ambientales 
y personales (Bick et al., 2018).  
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La industria de la moda es, actualmente, la segunda industria más conta-
minante del mundo, solo por detrás de la industria petrolera (EMA Foun-
dation, s. f.). En parte se debe a que, a lo largo de los últimos años, se ha 
duplicado la producción mundial de ropa.  

Algunas de las consecuencias derivadas de la sobreproducción y sobre-
consumo que produce la industria de la moda son (Blanchard, s. f.; Salcedo, 
2014, p. 29) : 

1. Genera el 20% de los vertidos tóxicos de los océanos.  
2. Produce 1.200 millones de toneladas de gases que provocan el efecto 

invernadero (más que la emisión de gases producidos por las aerolí-
neas y el transporte marítimo).  

3. El poliéster (muy utilizado en el fast fashion) tarda 200 años en des-
componerse. 

4. 1 kg de algodón, con el que se producen 5 camisetas, gasta 13.000 
litros de agua en su procesamiento.  

5. El 11% de pesticidas y 24% de insecticidas mundiales provienen de 
las plantaciones de algodón.  

6. El 58 % de las fibras textiles proceden del petróleo.   

A estas consecuencias medio ambientales hay que sumar el coste hu-
mano derivado de las precarias condiciones en las que trabaja gran número 
de personas que intervienen en el proceso de producción de la fast fashion. 
Una de las crisis más importantes de los últimos años fue el derrumbamiento 
de un edificio en Savar (Bangladesh) el 24 de abril de 2013. Fallecieron 1138 
personas (la mayoría mujeres y niños) y 2437 resultaron heridas. El edificio 
alojaba cuatro fábricas de ropa donde se confeccionaban prendas para mar-
cas como Benetton, The Children's Place, DressBarn, Mango, Monsoon, 
Inditex, Primark o El Corte Inglés (Hall, s. f.), (Sádaba, T. & San Miguel, P., 
2016). 

Este accidente, que supuso una conmoción mundial, sobre todo para la 
industria de la moda, hizo más patente las condiciones de inseguridad laboral 
en las que trabajan algunas personas que participan en el proceso de pro-
ducción de la moda, y fue el detonante para que surgieran, con más fuerza, 
nuevas medidas de compromiso y activismo social para hacer frente a los 
abusos cometidos en este sector.  

1.3 Consumidor y sostenibilidad 

1.3.1 Creencias 

El consumidor de moda posee creencias positivas respecto a la sosteni-
bilidad. El discurso que recibe acerca de la ecología y la sostenibilidad es 
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cada vez más fuerte: retirada masiva de bolsas de plástico y envases desecha-
bles (Ritch, 2019) o impuestos mayores sobre consumos mono uso. Los 
estudios sobre el comportamiento del consumidor demuestran que los con-
sumidores presentan niveles crecientes de preocupación ética en el contexto 
del consumo de moda (Tobeck, s. f.). Aunque el nivel de conocimiento es-
pecífico de las cuestiones acerca de la sostenibilidad no es grande (Bhaduri 
& Ha-Brookshire, 2011), sin embargo, el nivel de interés en el tema es alto 
(Kagawa, 2007). 

El consumidor de moda presenta convicciones fuertes acerca de la sos-
tenibilidad en dos direcciones: por una parte, la ética hacia las personas y el 
medio ambiente; por otra parte, la convicción de la importancia de las prác-
ticas ecológicas. 

En primer lugar, el consumidor de moda tiene una conciencia alta de la 
importancia de respetar a todas las personas que intervienen en el proceso 
de producción de las prendas, sobre todo, a aquellas personas que trabajan 
en países en vías de desarrollo. Por eso, la percepción de la ética es un factor 
clave en las decisiones de compra sostenibles (Golob, Lah, & Jančič, 2008, 
pp. 83-96). Asuntos como la explotación infantil o las malas condiciones de 
trabajo tienen un alto grado de interés para los consumidores (D’Souza, 
2015b,) y por eso, la práctica de la producción y venta justa son áreas en las 
que los consumidores presentan convicciones más fuertes (Saricam, Er-
dumlu, Silan, Dogan, & Sonmezcan, 2017). 

En segundo lugar, el consumidor está convencido de la importancia de 
cuidar el medio ambiente. El consumidor tiene información acerca del de-
terioro que produce la industria de la moda en el medio ambiente, y por eso, 
el beneficio medioambiental es un factor clave a la hora de elegir un pro-
ducto (Grimmer & Woolley, 2014). También es importante, para el consu-
midor, sentirse conectado con la naturaleza (Schultz, Shriver, Tabanico, & 
Khazian, 2004), y ese sentirse parte de la naturaleza refuerza sus conviccio-
nes acerca de la sostenibilidad medio ambiental.  

En tercer lugar, el consumidor de moda presenta fuertes convicciones 
hacia aquellas prácticas ecológicas que le son más próximas y asequibles, 
como son el uso de material orgánico, el reciclaje o la reutilización (Saricam 
et al., 2017). 

1.3.2 Comportamientos 

Sin embargo, existe una brecha entre la conciencia de sostenibilidad que 
tiene el consumidor y su comportamiento a la hora del consumo. El consu-
midor tiene creencias positivas hacia la sostenibilidad, pero sus comporta-
mientos no son coherentes con esas creencias. No hay un comportamiento 
proactivo hacia las acciones de sostenibilidad. El consumidor está de 
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acuerdo con los principios de la moda sostenible y, sin embargo, continúa 
comprando de un modo compulsivo.  

Esta idea es común a muchos autores de la literatura académica. A con-
tinuación, se muestran tres gráficos en los que se puede ver qué autores 
tratan el tema de la brecha entre creencias y comportamientos en el consu-
midor de moda sostenible.   

 

AÑO AUTORES TÍTULO ORGINAL PAÍS CITAS 

1998 Kim & Damhorst  Environmental Concern and Apparel Consumption. 
 Estados 
Unidos 

110 

2001 
Carrigan Marylyn & 
Attalla Ahmad 

The myth of the ethical consumer – do ethics matter in 
purchase behaviour? 

 Inglaterra 617 

2006 Joergens Ethical fashion: myth or future trend?  Alemania 133 

2010 Connell 
Internal and external barriers to eco-conscious apparel ac-
quisition. International Journal of Consumer Studies 

 Estados 
Unidos 

72 

2010 Niinimaki Eco-clothing, consumer identity and ideology.  Finlandia 92 

2012 
Joy, Sherry, Ven-
katesh, Wang, & Chan 

Fast fashion, Sustainability, and the Ethical Appeal of 
Luxury Brands. Fashion Theory, 

 Estados 
Unidos 
Canadá 

156 

2012 
Lee, Choi, Youn, & 
Lee 

Does Green Fashion Retailing Make Consumers More 
Eco- friendly?: The Influence of Green Fashion Products 
and Campaigns on Green Consciousness and Behavior 

 Corea 96 

2012 Chan & Wong 
The consumption side of sustainable fashion supply chain: 
Understanding fashion consumer eco-fashion consumption 
decision. Journal of Fashion 

China 98 

2012 Hill & Lee  
Does Green Fashion Retailing Make Consumers More 
Eco -friendly?: The Influence of Green Fashion Products 
and Campaigns on Green Consciousness and Behavior. 

 USA 35 

2015 McNeill & Moore 
Sustainable fashion consumption and the fast fashion co-
nundrum: fashionable consumers and attitudes to sustain-
ability in clothing choice. 

 Nueva Ze-
landa 

26 

2016 Park & Kim 
An empirical test of the triple bottom line of customer-cen-
tric sustainability: the case of fast fashion. 

 USA 2 

2017 
Ciasullo, Maione, To-
rre, & Troisi 

What about sustainability? An empirical analysis of con-
sumers’ purchasing behavior in fashion context. Sustaina-
bility (Switzerland) 

 Italia 7 

2019 Greenhalgh-Spencer 
Teaching with Stories: Ecology, Haraway, and Pedagogi-
cal Practice. Studies in Philosophy and Education, 

 USA 0 

Gráfica 1 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos. 

En este gráfico se exponen las principales publicaciones en las que se 
hace referencia a la brecha que existe entre creencias y comportamientos. El 
artículo, “¿The myth of the ethical consumer – do ethics matter in purchase 
behaviour?”(Carrigan Marylyn & Attalla Ahmad, 2001), hace referencia al 
consumidor sostenible en el mercado global, no sólo en el ámbito de moda. 
No obstante, se incluye en este elenco porque es un artículo relevante y ci-
tado en el ámbito de los estudios de la moda sostenible.  
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En el siguiente gráfico se muestra quién cita a quién en las publicaciones 
académicas. La dirección de la flecha indica quién cita, y el grosor de la flecha 
indica el mayor número de citas que posee la publicación que ha sido citada. 
Por lo tanto, se puede observar que la publicación más relevante para el 
académico que estudia la moda sostenible es “¿The myth of the ethical con-
sumer – do ethics matter in purchase behaviour?”. Esta publicación, aunque 
no es un estudio de la moda sostenible, sienta las bases de la idea, tan repe-
tida posteriormente, acerca de la brecha entre creencias y comportamientos 
en el consumidor de moda. Cabe destacar también que, aunque no haya te-
nido tanta repercusión, tres años antes de que Carrigan (2001) publicara su 
artículo, Kim y Damhorst (1998) ya habían enunciado esta idea concretada 
en el estudio del consumo de moda.  

 

Gráfica 2 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos. Citas 
entre autores. 

En tercer lugar, se presenta un gráfico que describe el acuerdo global en 
torno el tema de la brecha existente entre creencias y comportamientos en 
la moda sostenible, puesto que hay publicaciones procedentes de todos los 
continentes (exceptuando África). Por lo que, podemos deducir, que el in-
terés de la moda sostenible es creciente y global.  
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Gráfica 3 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos según 
países.  

Los autores de la academia, por lo tanto, coinciden en que hay un con-
flicto entre creencias y comportamientos. Pero no sólo enuncian el pro-
blema, también exponen algunas de las posibles causas de este conflicto: 
precios, imagen y cambio de hábitos.  

La primera de las causas es el precio. Autores como McNeill & Moore, 

(2015); Bhaduri & Ha-Brookshire (2011); Barnes Lea‐Greenwood Liz 

Gaynor & Barnes Lea‐Greenwood Liz Gaynor (2006) o Peattie (1999) re-
fieren como los consumidores entienden la importancia de la sostenibilidad, 
pero no están dispuestos a pagar más dinero por el producto sostenible. 

La segunda causa tiene que ver con la calidad de las prendas de moda 
sostenible. Hay consumidores que las relacionan con prendas de baja calidad  
(Niinimaki, 2010;  Peattie, 1999). Otro aspecto que hace referencia a la ima-
gen de la prenda de moda es la “apariencia” de falta de higiene. En la moda 
sostenible hay una gran parte de consumo colaborativo, en el que el consu-
midor adquiere productos de segunda mano. Estos productos presentan un 
estigma por falta de higiene y de garantía. También hay autores que eviden-
cian la estética como uno de los factores que dificultan el consumo sosteni-
ble. La estética ecológica no siempre atrae al consumidor (McNeill & Moore, 
2015).  

Un tercer aspecto dentro de la imagen de las marcas es la falta de credi-
bilidad en las campañas de sostenibilidad de las empresas de moda (Evans 
& Peirson-Smith, 2018), puesto que el consumidor interpreta el posiciona-
miento sostenible como una herramienta de marketing más que como una 
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convicción por parte de las marcas (Prakash, 2002; Evans & Peirson-Smith, 
2018). 

La tercera causa, el cambio de hábitos, sigue la línea del consumo cola-
borativo en el que las prendas se intercambian o alquilan. El consumidor no 
percibe de la misma forma la posesión y el uso de un producto. El poseer 
da un mayor estatus (Catulli, 2012). El consumidor está acostumbrado a ad-
quirir sus propias prendas. Cambiar este hábito conlleva unas dificultades 
que el consumidor no está dispuesto a asumir. Quiere ser sostenible, pero 
espera que la industria se lo facilite, y no que sea a costa de su sacrificio 
(Armstrong, Niinimäki, Kujala, Karell, & Lang, 2015).  

Por otro lado, un consumo sostenible también supone el paso del con-
sumo compulsivo al selectivo. El consumidor debe enfrentarse a la presión 
de compra compulsiva impulsada por el fast fashion. Una presión que se acre-
cienta por la mediatización en la que está inmersa la moda, que ha cambiado 
el paradigma a través del cual el consumidor de moda recibe imputs de las 
marcas de moda. “El entorno online ha modificado el tiempo y el espacio 
de acción, ha transformado el modo en que actúan las marcas y, y modifi-
cado los flujos y recorridos del poder de influencia” (Torregrosa, Sánchez-
Blanco, Serrano, 2018, p. 128). Solo un consumidor con una convicción só-
lida puede enfrentarse a esta presión (Bly, Gwozdz, & Reisch, 2015).  

1.3.3 Emociones 

Las emociones son clave a la hora de entender la brecha entre creencias 
y comportamientos. Las publicaciones académicas, de un modo indirecto, 
reflejan un sentimiento de desgaste en el consumidor. En muchas publica-
ciones aparecen términos como “esfuerzo”, “fatiga”, “gran sacrificio”, 
“frustración”, “gran renuncia”, “no vale la pena”, “muy difícil” (McNeill & 
Moore, 2015;  Bly et al., 2015; Evans & Peirson-Smith, 2018).  

El Resource acquisition fatigue o fatiga del recurso de adquisición es una ex-
presión que se ha empezado a emplear para expresar la fatiga que sienten 
los consumidores cuando quieren adquirir un bien ético pero difícil de al-
canzar por su precio elevado, por su poca calidad, o por hábitos de con-
sumo. Como expresan Athwal, Wells, V. K., Carrigan, M., y Henninger, “in-
cluso los consumidores éticos autoidentificados no creen que valga la pena 
gastar el tiempo y el dinero necesarios para garantizar que los bienes (…) 
sean sostenibles” ( 2019, p. 8). También lo expresan Iain, Davies, Zoe e Ine 
cuando afirman que “varios consumidores éticos autoidentificados sugirie-
ron que les resultaba demasiado agotador buscar en cada producto que com-
pran” los aspectos de sostenibilidad (2012, p. 47).  

El consumidor de moda no está dispuesto a sacrificar su consumo por 

su convicción (Barnes Lea‐G. & Liz Gaynor, 2006;  McDonald & Oates, 
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2006; Armstrong, Niinimäki, Kujala, Karell, & Lang, 2015; Chang & Jai, 
2015). 

La situación actual que sufre el consumidor la resumen Park y Kim:  

Los diseños frescos y de bajo coste, así como los tiem-
pos de respuesta rápidos, permiten una mayor eficiencia 
para satisfacer la demanda de los consumidores conscientes 
de la moda, especialmente aquellos que no pueden pagar 
productos de alta costura. El deseo de los consumidores de 
una moda rápida se combina con la falta de alternativas que 
ofrezcan beneficios similares en el mercado (2016, p. 3). 

1.3.4 Creencias y comportamientos alineados 

La academia presenta, por una parte, la fatiga del consumidor y, por la 
otra, algunas soluciones para mejorar las emociones del consumidor para 
que sus creencias y comportamientos se alineen. Esas soluciones se ajustan 
a los problemas presentados en 1.3.2 Comportamientos: precios, imagen y há-
bitos de consumo. 

La primera solución sería la de ajustar los precios. El consumidor que 
apuesta por la moda sostenible ha de estar dispuesto a pagar un precio su-
perior. En este sentido sería necesario buscar un precio proporcional a la 
calidad que no haga gravoso al consumidor el tomar decisiones sostenibles 
(Peattie, 1999).  

Por otro lado, la segunda solución que se plantea va dirigida a mejorar la 
calidad y la estética del producto. La calidad es uno de los factores en los 
que más ha de invertir el marketing de moda sostenible (Song & Kim, 2018). 
En la actualidad, los consumidores a veces asocian los productos sostenibles 
con productos de baja calidad (Apaolaza Ibáñez & Hartmann, 2006; Visser, 
Gattol, & Helm, 2015, p. 8424). Para acrecentar este valor, la moda sosteni-
ble se puede posicionar mediante la exclusividad (ediciones limitadas), la du-
rabilidad o la versatilidad (Jung & Jin, 2016). En cuanto a la estética, el pro-
ducto ha de presentar un diseño atractivo. Como afirma Metsavaht en el 
prólogo del libro Textiles y moda. ¿Qué es ser sustentable?, “durante los últimos 
años he defendido la idea de que es absolutamente necesario que la estética 
se alinee a la ética” (Gardetti, 2017, p. 15). Esta misma idea la expresan Jung, 
Kim y Yoon cuando explican que no existe alternativa sostenible al pro-
ducto de diseño fresco, ágil y de bajo costo que ofrece el fast fashion (2013). 

En tercer lugar, la solución que presenta la academia para cambiar los 
hábitos de consumo consiste en enfatizar los beneficios personales frente a 
los ambientales. Rara vez las personas compran un producto sólo por el 
hecho de que sea sostenible (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006) sino que, 
el consumidor busca, sobre todo, beneficios personales (Visser et al., 2015). 
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Los consumidores evalúan los productos más favorablemente cuando el re-
clamo ambiental enfatiza los beneficios personales en lugar de los beneficios 
globales (Steinhart, Ayalon, & Puterman, 2013).  Además, la combinación 
de un beneficio personal con un diseño ecológico lleva a una intención de 
compra más alta (Visser et al., 2015). Como afirman Emanuela Mora y Elisa 
Bellotti, “la satisfacción que aporta la participación en las prácticas sosteni-
bles tiene más que ver con un bienestar individual que con la decisión de 
mejorar las condiciones sociales de otros” (Torregrosa, 2018, p. 244). 

Esta idea se emplea ya, de un modo eficaz, en la industria de la alimen-
tación. En la alimentación ecológica, el consumidor elige el producto soste-
nible por una doble razón: el beneficio personal que le reporta una alimen-
tación saludable, y el beneficio ecológico de cuidado del medio ambiente. 
Los cinco beneficios personales que puede enfatizar la moda sostenible, si-
guiendo a Ottman, Stanfford y Hartman serían la eficiencia, la rentabilidad, 
la salud, la seguridad, el estatus y la conveniencia. (Ottman, Stafford, & Hart-
man, 2006). 





2 Hábitos del consumo sostenible 

Para el estudio del consumidor se ha escogido la encuesta 2837 de 2010 
sobre medio ambiente. Esta encuesta presenta una doble limitación: trata de 
hábitos de consumo en general, no de hábitos de consumo de moda soste-
nible, y no es una encuesta reciente (2010). Sin embargo, se ha escogido 
porque los datos que ofrece el CIS, de acceso público, se generan en las 
máximas condiciones de calidad (CIS Base de datos, s. f.), porque la muestra 
a la que accede es altamente representativa y porque es la última encuesta de 
estas características realizada en España. Aunque las preguntas no se dirigen 
directamente a la sostenibilidad en el ámbito de la moda, sí hacen referencia 
a convicciones, comportamientos y emociones del consumidor en el ámbito 
del consumo sostenible, que son aplicables al consumo de moda.  

Existe un estudio posterior muy completo, realizado por la OCU (Orga-
nización de Consumidores y Usuarios) y fechado en 2018. Sin embargo, los 
datos no se han podido emplear porque son privados. Este estudio ha sido 
redactado con base en una encuesta representativa de la población española 
(1284 personas), una encuesta exploratoria a 340 consumidores comprome-
tidos (no representativa de la población española) y tres focus groups cualitati-
vos a consumidores con un perfil comprometido y sostenible. El informe 
ha sido utilizado como bibliografía en esta investigación (OCU, 2018). 

2.1 Ficha técnica1 

Ámbito: nacional. 
Universo: población residente de ambos sexos de 18 años y más. 
Marco: padrón municipal de habitantes a 1 de enero de 2009. 
Tamaño de la muestra diseñada: 4.000 entrevistas. 
Tamaño de la muestra realizada: 2.560 entrevistas 
Afijación: no proporcional. 
Puntos de muestreo: 295 municipios y 48 provincias. 
Procedimiento de muestreo: bietápico, estratificado por conglomerados.  
Técnica de encuesta: entrevista personal en los domicilios. 

                                                      
1 Datos de la encuesta de CIS. Se traen a colación para que facilitar la compresión del 

lector, pero los datos proceden del CIS.  
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Error muestral: para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P 
= Q, el error real es de ±1,98% para el conjunto de la muestra y en el su-
puesto de muestreo aleatorio simple. 

Fecha de realización: del 13 de mayo al 24 de julio de 2010. 

Para ver las preguntas de la encuesta, consultarAnexo I- 

2.2 Análisis descriptivo 

Los datos de la encuesta corroboran la afirmación de la literatura acadé-
mica acerca de la brecha existente entre las convicciones del consumidor de 
moda y sus comportamientos. En el siguiente gráfico se muestran porcen-
tajes de algunas respuestas que sugieren esta incoherencia. Por una parte, el 
consumidor afirma estar “muy” o “bastante” preocupado acerca de los pro-
blemas de la sostenibilidad y, sin embargo, son muy altos los porcentajes 
que dicen no haber participado en manifestaciones a favor del medio am-
biente, no haber dado donativos a causas ecológicas, no pertenecer a aso-
ciaciones, o no tener comportamientos ecológicos en el caso de uso de 
vehículos.  

 
PREGUNTA RESPUESTAS 

Hablando en general, ¿en qué medida está Ud. 
preocupado/a por temas relativos al medio am-
biente? (P. 6 encuesta). 
Un alto porcentaje de los encuestados con-
sidera estar bastante preocupado por el 
medio ambiente.  

 

¿Pertenece Ud. a algún grupo o asociación, cuyo fin 
principal sea conservar o proteger el medio am-
biente? (P. 21 encuesta). 
La práctica totalidad de los encuestados no 
participa en asociaciones a favor del medio 
ambiente.  

 

En los últimos 5 años… ¿ha hecho algún donativo 
a algún grupo ecologista? (P. 22.2 encuesta) 
La práctica totalidad de los encuestados no 
ha hecho ningún donativo a favor del me-
dio ambiente en los últimos 5 años.  
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 En los últimos 5 años… ¿ha participado en al-
gún acto de protesta o manifestación relacionado 
con el medio ambiente? (P. 22.3 encuesta). 
La gran mayoría de los entrevistados no ha 
participado en una manifestación en los úl-
timos 5 años.  

 
¿Con qué frecuencia ha dejado Ud. de utilizar su 
coche por razones medioambientales? (P. 20b en-
cuesta). 
Sólo un 3, 69% deja de usar el coche por 
razones medio ambientales, y un 45, 54% 
no cambia sus hábitos por el medio am-
biente.   

Gráfica 4 Descripción de respuestas de la encuesta 

 A continuación, se hace un análisis descriptivo en el que se integran va-
riables sociodemográficas (estudios, sexo y tendencia política) con variables 
respuesta que hacen referencia a creencias, comportamientos y emociones. 
Las variables dependientes son las respuestas a las siguientes preguntas del 
cuestionario: 

Creencias:  

Hablando en general, ¿en qué medida está Ud. preocupado/a 
por temas relativos al medio ambiente? En una escala de 1 a 5 en 
la que 1 significa que Ud. “no está nada preocupado/a/” por el 
medio ambiente” y el 5 que “está muy preocupado/a”, ¿en qué 
casilla se colocaría Ud.? (Pregunta n. 6 del cuestionario). 

 Ver Gráfica 5 Descripción de creencias, comportamientos y 
emociones según nivel de estudios. 

Comportamientos:  

¿Con qué frecuencia se toma Ud. la molestia de separar alguno 
de los diferentes componentes reciclables de la basura, como el 
vidrio, las latas, los plásticos o los periódicos, para su reciclaje? 
Siempre, a menudo, algunas veces o nunca. (Pregunta n. 20 del 
cuestionario). 

Ver Gráfica 6 Descripción de creencias, comportamientos y 
emociones según sexo. 

Emociones: 
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 Es muy difícil que una persona como yo pueda hacer algo por 
el medio ambiente: 1. totalmente de acuerdo, 2. de acuerdo, 3. ni 
de acuerdo ni en desacuerdo, 4. en desacuerdo, 5. totalmente en 
desacuerdo (pregunta n. 13 del cuestionario).  

Ver Gráfica 7 Descripción de creencias, comportamientos y 
emociones según tendencia política. 

Del estudio se concluye que las variables “Estudios”, y “Política”, sí po-
drían explicar alguna de las creencias, comportamientos y emociones del 
consumidor, mientras que la variable “Sexo” no. Esta es la razón por la que 
se ha empleado la variable Estudios como variable independiente en el análi-
sis de estadística inferencial.  

La interpretación de cada uno de los gráficos se ha redactado en la misma 
tabla para facilitar la lectura y comprensión.  
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DESCRIPCIÓN SEGÚN ESTUDIOS 
%
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El porcentaje más alto de personas encuestadas tiene estudios de enseñanza obligatoria. 

C
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Las creencias, según las distintas categorías de estudio, son parecidas. Hay pocas personas muy preocupadas, pero 
muchas bastante  preocupadas. Las categorias de estudio superiores presenta un grado de preocupación más alto. 
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El comportamient,o según las distintas categorías de estudio es parecido. Hay muchas personas que siempre reciclan, 

aunque también hay una proporción relevante de personas que no reciclan porque no tienen los medios necesarios (no 

hay contenedor). La categoria de estudio superiores presenta unos comportamientos algo más comprometidos. 
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Las emociones, según las distintas categorías de estudio, son parecidos. Hay pocas personas que estén totalmente de 

acuerdo en que pueden hacer mucho por el medio ambiente. La gran mayoría está de acuerdo en que puede hacer algo.  
Las categorias de estudio superiores presentan un sentimietno algo más alto con respecto a la convicción de que pueden 
hacer algo por el medio ambiente.  

Gráfica 5 Descripción de creencias, comportamientos y emociones según nivel de estudios. 
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DESCRIPCIÓN SEGÚN SEXO 
%
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La mitad de los encuestados son hombres y la mitad, mujeres 
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Apenas hay diferencias en las creencias entre hombres y mujeres. Aproximadamente la mitad de la población está 

preocupada por el medio ambiente, y la otra mitad, poco o nada preocupada. 
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Apenas hay diferencias en los comportamientos entre hombres y mujeres. Hay muchas personas que siempre o 
algunas veces reciclan, aunque también hay una proporción relevante de personas que no reciclan porque no tienen los 

medios necesarios (no hay contenedor).  
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Apenas hay diferencias en las emocionesentre hombres y mujeres. Hay pocas personas que estén totalmente de 

acuerdo en que pueden hacer mucho por el medio ambiente. La gran mayoría está de acuerdo en que puede hacer 
algo.   

Gráfica 6 Descripción de creencias, comportamientos y emociones según sexo. 
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DESCRIPCIÓN SEGÚN TENDENCIA POLÍTICA 
%
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Porcentaje de encuestados según tendencia política. La izquierda presenta porcentajes superiores respecto de la derecha 

y el centro en cuanto a creencias, comportamientos y emocionespositivos acerca de la sostenibilidad.  

C
R
E
E
N

C
IA

S
 

 
Las creencias, según las distintas tendencias políticas, teniendo en cuenta la distribucón de la muestra, son parecidas. 
Hay pocas personas muy preocupadas, pero muchas bastante  preocupadas. En proporción, el grupo que tiene un 

porcentaje mayor de muy preoucpado con el medio ambiente es a izquierda, y el que tiene un porcentaje menor de nada 

preocupado es el centro. La derecha es el que tiene menor porcentaje de muy preocupado.  
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Los comportamientos, según las distintas tendencias políticas, teniendo en cuenta la distribucón de la muestra, son 

parecidas, siendo la izquierda la que tiene un porcentaje más alto de reciclar siempre y más bajo de no reciclar nunca. La 
derecha es el grupo que tiene un porcentaje más bajo de reciclar seimpre  y más alto de no reciclar nunca. 
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Las emociones, según las distintas tendencias políticas, teniendo en cuenta la distribucón de la muestra, son parecidas, 

La izquierda es la que tiene un porcentaje más alto de personas que opinan que pueden hacer mucho por el medio 
ambiente, y un porcentaje más bajo de personas que opinan que no pueden hacer nada por el medio ambiente.  

Gráfica 7 Descripción de creencias, comportamientos y emociones según tendencia política. 
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2.3 Análisis inferencial 

En este estudio se busca conocer si existe correlación lineal entre varia-
bles sociodemográficas (independiente) y de creencias, comportamientos y 
emociones (dependiente). Se ha elegido “Estudios” como variable indepen-
diente, puesto que es la variable que mejor explica los datos. Se ha empleado 
el test de hipótesis no paramétrico de correlación de rangos de Spearman 
(para datos ordinales, de intervalo) para explicar la relación lineal entre la 
variable independiente (Estudio) y las dependientes (Creencias, Comporta-
mientos y Emociones) con un valor de significancia estadística de 0,05. 

 En la explicación hay algunas correlaciones negativas que se interpretan 
como positivas porque algunas preguntas están formuladas en negativo y 
hay escalas de respuesta invertidas2.  

En los gráficos, el mayor tamaño de la circunferencia explica una mayor 
correlación (círculo rojo significa correlación negativa y círculo azul, corre-
lación positiva). Se ha resaltado en amarillo la correlación más fuerte para 
cada conjunto de variables. Todas las correlaciones que se presentan son 
significativas en cuanto que presentan un valor de P inferior a 0,05. 

Las correlaciones principales para cada grupo de variables dependientes 
respecto de “Estudios” son: 

Creencias: puede existir correlación lineal entre mayores niveles de estu-
dio y mayor preocupación por el medio ambiente. 

Comportamientos: puede existir correlación lineal entre mayores niveles 
de estudio y menor uso del coche por compromiso ambiental. 

Emociones: Puede existir correlación lineal entre mayores niveles de es-
tudio y la disposición de pagar más impuestos. 

Como afirman López y Miguen, “las variables psicográficas (conoci-
miento, preocupación, intención y valores) son relevantes para explicar el 
comportamiento ecológico de un individuo” (López-Miguens, 2015), y, 
como refuerza Vinyals, “el consumidor consciente tiene un cierto nivel cul-
tural” (Vinyals i Ros, 2016). A la luz de estos resultados se puede rechazar 
la hipótesis nula de independencia de las variables, por lo que se puede afir-
mar que puede existir correlación entre la variable independiente “Estudios” 
y las variables dependientes relacionadas con creencias, comportamientos y 
emociones.  

                                                      
2 Preguntas con escala de respuesta invertida: G, H, I, J, K, L, M, N.  
La cuestión R, pregunta si algo es “difícil”, luego está afirmando su contrario, que no es fácil, también se ha tenido 

en cuenta a la hora de la interpretación. 
 Las preguntas B, C y D, presentan como opciones de respuesta “sí” y “no”. Se han empleado como valores 

ordinales de intervalo donde 1 significa Sí (siempre) y 2 significa “No” (nunca).  
En todas las variables se han excluido las cifras que responden a “no sabe, no contesta” (valores 8 y 9) para evitar 

alteración en los resultados.  
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A continuación, se presentan los gráficos de correlación de Spearman y 
su interpretación para cada una de las variables, siguiendo los grupos de 
creencias, comportamientos y emociones.  
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CREENCIAS 

 

Gráfica 8 Spearman para Estudios y Creencias. 

La interpretación de las correlaciones entre variable independiente “estu-
dio” y variables dependientes “creencias” es la siguiente:  
 

 PREGUNTA 
PEAR-

SON 

P VA-

LOR 
INTERPRETACIÓN 

A 
Hablando en general, ¿en qué me-
dida está Ud. preocupado/a por 
temas relativos al medio am-
biente? (P. 6 encuesta) 

0,37 0,0000 

Puede existir correlación lineal en-
tre mayores niveles de estudio y 
mayor preocupación por el medio 
ambiente.  

B 
¿Pertenece Ud. a algún grupo o 
asociación, cuyo fin principal sea 
conservar o proteger el medio 
ambiente? (P.21 encuesta) 

-0,216 0,0000 

Puede existir correlación lineal en-
tre mayores niveles de estudio y 
pertenencia a asociaciones. 

C 
En los últimos 5 años… ¿ha he-
cho algún donativo a algún grupo 
ecologista? (P. 22.2 encuesta) 

-0,19 0,0000 

Puede existir correlación lineal en-
tre mayores niveles de estudio y 
entrega de donativos. 

D 

 En los últimos 5 años… ¿ha par-
ticipado en algún acto de protesta 
o manifestación relacionado con 
el medio ambiente? (P. 22.3 en-
cuesta). 

-0,14 0,0000 

Puede existir correlación lineal en-
tre mayores niveles de estudio y 
participación en manifestaciones. 

Gráfica 9 Explicación Spearman para Estudios y Creencias. 
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COMPORTAMIENTOS 

 

Gráfica 10 Spearman para Estudios y Comportamientos 

La interpretación de las correlaciones entre variable independiente “Es-
tudio” y variables dependientes “Comportamientos” es la siguiente: 

 PREGUNTA COEF. P VALOR INTERPRETACIÓN 

G 
¿Con qué frecuencia ha dejado Ud. de utili-
zar su coche por razones medioambientales? 
(P. 20b encuesta). 

-0,201 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y menor 
uso del coche por compromiso am-
biental.  

H 
Podría decir si usted usa bombillas de bajo 
consumo en su hogar. (P. 25.1 encuesta). 

-0,171 0,0000 
Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y uso de 
bombillas de bajo consumo. 

I 

¿Podría decir si usted utiliza los puntos lim-
pios o llama a su Ayuntamiento, para desha-
cerse de electrodomésticos y/o aparatos 
eléctricos que ya no sirven? (P. 25.3 en-
cuesta). 

-0,107 0,0000 
Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor 
uso de puntos limpios. 

J 

¿Podría decir si usted participa en acciones a 
favor del medio ambiente (limpieza de pla-
yas, parques, plantar árboles, etc.)? (P. 25.6 
encuesta). 

-0,088 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor 
participación en acciones a favor del 
medio ambiente.  

K 
A la hora de hacer sus compras busca pro-
ductos con envases que se puedan reutilizar 
(tarros de cristal, etc.). (P. 26.1 encuesta). 

-0,085 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y uso de 
envases reutilizables.  

L 
A la hora de hacer sus compras procura 
comprar productos mínimamente envasados 
o empaquetados. (P. 26.2 encuesta). 

-0,105 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y uso de 
productos poco envasados. 

M 
A la hora de hacer sus compras cuando 
compra electrodomésticos elige los de bajo 
consumo energético (P. 26.4 encuesta). 

-0,146 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y uso de 
electrodomésticos de bajo consumo. 

N 
Al comprar un coche o moto tiene en 
cuenta que sea el menos contaminante (P. 
26.5 encuesta). 

-0,146 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y compra 
de vehículos que no contaminan.  

Gráfica 11 Explicación Spearman para estudio y comportamientos 
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EMOCIONES 

 

Gráfica 12 Spearman para Estudios y Emociones 

La interpretación de las correlaciones entre variable independiente “Estu-
dio” y variables independientes “Emociones” es la siguiente: 

 PREGUNTA COEF. 
P VA-

LOR 
INTERPRETACIÓN 

O 

¿Hasta qué punto estaría Ud. a favor de 
pagar precios mucho más elevados para 
proteger el medio ambiente? (P. 12 en-
cuesta). 

-0,18 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor dis-
posición de pagar precios más elevados. 

P 
¿Y hasta qué punto estaría Ud. a favor de 
pagar muchos más impuestos para prote-
ger el medio ambiente? (P. 12a encuesta). 

-0,21 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y la disposi-
ción de pagar más impuestos.  

Q 

¿Y hasta qué punto estaría Ud. a favor de 
aceptar recortes en su nivel de vida para 
proteger el medio ambiente? (P. 12b en-
cuesta). 

-0,20 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor dis-
posición de bajar el nivel de vida.  

R 

¿En qué medida está Ud. de acuerdo o en 
desacuerdo con la siguiente afirmación: es 
muy difícil que una persona como yo 
pueda hacer algo por el medio ambiente? 
(P. 13.1 encuesta). 

0,18 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor 
emoción de que es fácil hacer algo por 
el medio ambiente.  

S 

En qué medida está Ud. de acuerdo o en 
desacuerdo con la siguiente afirmación: 
¿hago todo lo que es bueno para el medio 
ambiente, aun cuando ello me cueste más 
dinero o me lleve más tiempo? (P. 13.2). 

-0,12 0,0001 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor 
conciencia de estar haciendo todo lo 
posible por el desarrollo sostenible.  

T 

¿En qué medida está Ud. de acuerdo o en 
desacuerdo con la siguiente afirmación: los 
problemas del medio ambiente tienen un 
efecto directo en mi vida diaria? (P. 13.7 
encuesta). 

-0,18 0,0000 

Puede existir correlación lineal entre 
mayores niveles de estudio y mayor 
conciencia de que los problemas me-
dioambientales afectan a la vida perso-
nal.  

Gráfica 13 Explicación Spearman para Estudios y Emociones. 



3 Presencia de la moda sostenible 
en Twitter 

En este capítulo se describe la presencia del diálogo sobre moda soste-
nible en Twitter. Mediante hashtags capturados a tiempo real a lo largo del mes 
de enero de 2019, se observa que la conversación de moda sostenible toda-
vía no está democratizada. Es una presencia muy pequeña en proporción 
con la del diálogo acerca de la moda en general. Otro rasgo es que el usuario 
que habla de moda sostenible está más comprometido con la causa de la 
sostenibilidad que con la de la moda.  

Se ha elegido Twitter porque es un buen medio para investigar temas en 
los que el usuario tiene un alto compromiso: “el éxito de Twitter lo ha con-
vertido en un gran lugar de investigación para académicos interesados en la 
interacción en línea, la difusión de información, el activismo y muchos otros 
temas. El gran volumen de usuarios, tweets y hashtags ha convertido al sitio en 
uno de los favoritos para el análisis de datos cuantitativos y el procesamiento 
de números de big data (Weller, Bruns, Burgess, & Mahrt, 2013, p. 109). 

Para el análisis se ha empleado, como referencia, el libro de Miguel del 
Fresno Conectados por redes sociales: introducción al análisis de redes sociales y casos 
prácticos (2015). 

3.1 Ficha técnica 

Plataforma de captura de datos: Socialrunnerlab, real time networks.3-  
Palabras clave para la búsqueda: ecofashion, ecomoda, slowfashion, greenfashion, 
veganfashion, ecofasion, “sustainable fashion” y “moda sostenible”. 
Criterios de exclusión: se evitó utilizar de un modo independiente los tér-
minos moda, fashion, sostenibilidad o sustainability para evitar que generara 
ruido.  
Fecha de búsqueda: 10 de enero de 2019 a 12 de febrero de 2019 (33 días= 
792 h =47520 min). 

                                                      
3 Esta plataforma privada es propiedad del prof. Dr. D. Miguel del Fresno que me ha ce-
dido los datos. 
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3.2 Análisis 

El análisis de la red se ha realizado mediante el software abierto Gephi 
para análisis y visualización de redes. El software captura a tiempo real todos 
los hasthag relacionados con la query de búsqueda (nodos). También captura 
las interacciones entre hasthag por retweets tanto de entrada como de salida 
(aristas). A mayor número de interacciones, mayor grado medio.  

La red principal consta de 7963 nodos, (10,05 nodos a la hora), y 33710 
relaciones entre nodos (42,56 a la hora). Se puede ver la baja presencia del 
diálogo sobre moda sostenible en Twitter en contaste con los resultados que 
arroja una búsqueda con los términos moda y fashion.   

En el siguiente cuadro se describe cuántos resultados proporciona una 
hora de captura de datos de moda sostenible a tiempo real, frente a los que 
proporciona una hora de búsqueda del término moda. Como se ve, por con-
traste, el diálogo de moda sostenible en Twitter es mínimo en comparación 
con el diálogo que genera la moda.  

 

1 HORA ARISTAS NODOS 

MODA SOSTENIBLE 42    10 

MODA 57436 34936 

Gráfica 14 Número de datos capturados en Twitter durante una hora para las búsquedas de los 
términos moda y moda sostenible  

En la siguiente gráfica se puede ver la red general en la que se observan 
distintos colores que la separan según modularidad (medida de la estructura 
de las redes que mide la fuerza de la división de la red en módulos). Los 
colores definen distintas redes que presentan alta modularidad, puesto que 
tienen conexiones sólidas entre los nodos dentro de cada módulo, pero es-
casas conexiones entre nodos en diferentes módulos.  

Las etiquetas responden a los hashtags más empleados en Twitter para ha-
blar de moda sostenible y están filtradas según grado medio (número total 
de relaciones entre nodos). En este caso el filtro es 49, (sólo se representan 
aquellas etiquetas que tienen un número de relaciones igual o superior a 49). 
La apariencia de la red es la siguiente: 
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Gráfica 15 Red general según modularidad con etiquetas filtradas por grado medio. 

Una vez descrita esta red, se ha filtrado y se han seleccionado las cuatro 
principales subredes (clústeres) que la conforman, y que describen el 41% 
de la red total. Cada uno de los conjuntos constituye una red identificable 
con conexiones sólidas entre los nodos dentro de los módulos, pero con 
escasas conexiones entre nodos en diferentes módulos. Esta red explica el 
41% de la red total.  

Su apariencia es la siguiente:  
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Gráfica 16 Red filtrada según 4 principales clústeres (41 % de la red principal). 

Los cuatro clústeres principales que conforman esta red tienen la si-
guiente distribución: 

 

PALABRA PRINCIPAL ARISTAS NODOS 

SUSTAINABLE FASHION 4817 1534 

VEGAN 1451 437 

VINTAGE 1483 306 

SLOWFASHION 2217 157 

TOTAL 9968 2434 

Gráfica 17 Distribución de los 4 principales clústeres  

En la siguiente imagen se muestran los cuatro principales conjuntos y el 
porcentaje que ocupa cada subred dentro de la red principal filtrada: 
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Gráfica 18 Porcentaje de cada subred dentro de la red principal filtrada. 

La red más grande, dentro de la red general, es la que hacer referencia al 
término específico Sustainable fashion, y explica el 48,32% de la red filtrada. 

A continuación, se describe cada uno de los grupos. Esta descripción se 
centra en los hashtags y busca exponer cómo, el usuario que publica acerca 
de moda sostenible no es un usuario medio, sino un usuario altamente com-
prometido con temas más cercanos a la sostenibilidad que a la moda. El 
usuario que publica acerca de moda sostenible tiene mayor compromiso con 
lo sostenible que con la moda. No tiene un compromiso con la moda en-
tendida como tendencia, sino con la moda entendida como realidad a la que 
afecta la sostenibilidad. Por eso, en el estudio de hashtag no aparecen térmi-
nos frecuentes en búsquedas relacionadas con la moda, como podrían ser 
outfit, trends o itgirl. 

En primer lugar, el conjunto más grande, es el que hace referencia al 
término sustainable fashion (ver Gráfica 19 Descripción del clúster 1). Este 
grupo presenta los términos que tienen que ver, directamente, con la query 
de búsqueda. Son los resultados más explícitos. En este conjunto se emplea 
el término sustainable fashion para hablar, específicamente, de moda sosteni-
ble. Los términos más repetidos son: sustainable fashion, fashion, ethicalfashion y 
ecofashion. Son términos que manifiestan una fuerte adhesión a la moda sos-
tenible en su dimensión ética y ecológica.  

El segundo conjunto en tamaño está en relación con el slowfashion (ver 
Gráfica 20 Descripción del clúster 2). Este grupo presenta hashtags que tie-
nen que ver con el concepto de moda lenta. Estos términos hacen referencia 
a la industria, la manufactura, los ritmos de producción lentos y el consumi-
dor consciente. Los términos más repetidos son: slowfashion, love, shopsmall y 
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fairfashion (moda justa). En el uso de estos términos se ve un compromiso 
con la causa slowfashion.  

El tercer conjunto hace referencia a la moda vintage (Gráfica 21 Descrip-
ción del clúster 3). El conjunto de palabras hace referencia al vintage lifestyle, 
que promueve la moda ecológica como respuesta al fast fashion. “La autenti-
cidad del vintage se despliega simbólicamente en oposición al fast fashion y 
estandariza la compra a minoristas”. (Fischer, 2015, p. 44). Los principales 
hashtag son vintage, style, ootd (outfit of the day) y vintagefashion. 

En último lugar, aparece la subred más pequeña, muy inter cohesionada 
entorno al veganismo (ver Gráfica 22 Descripción del clúster 4). Todos los 
términos que describe están relacionados con el compromiso hacia estilos 
de vida saludables, realización de ejercicio físico y activismo ecológico. “El 
veganismo se basa en la premisa de que una postura humana ética hacia los 
animales requiere evitar, en la medida de lo posible, el consumo, la explota-
ción o el uso de animales para nuestros propios fines (Hamilton, 2016, p. 
113).” Los principales términos que emplea son vegan fashion, vegan, cruelty free 
y natural.  

A continuación, se presentan los cuatro clústeres con el diagrama de la 
red, una nube de hashtags principales y los hashtags ordenados de mayor a 
menor presencia en la red.  
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CONJUNTO 1 SUSTAINABLE FASHION 
 
 
 
Representación gráfica del pri-

mer clúster. En este conjunto se ve 
el diálogo de los usuarios que ha-
blan en Twitter acerca de la moda 
sostenible.  
 

NUBE DE HASHTAG 

 
HASHTAG POR GRADO MEDIO 

 

 

Gráfica 19 Descripción del clúster 1  
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CONJUNTO 2 SLOW FASHION 
 
 
 
Representación grá-

fica del segundo clúster. 
En este conjunto se ve el 
diálogo de los usuarios 
que hablan en Twitter 
acerca de la slow fashion.  
 

NUBE DE HASHTAG 

 
HASHTAG POR GRADO MEDIO 

 

Gráfica 20 Descripción del clúster 2 
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CONJUNTO 3 VINTAGE 
 
 
 
Representación grá-

fica del tercer clúster. En 
este conjunto se ve el diá-
logo de los usuarios que 
hablan en Twitter acerca 
del vintage style.  
 

NUBE DE HASHTAG 

 

HASHTAG POR GRADO MEDIO 

 

Gráfica 21 Descripción del clúster 3 
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CONJUNTO 4 VEGAN 
 
 
 
Representación 

gráfica del cuarto 
clúster. En este con-
junto se ve el diálogo 
de los usuarios que 
hablan en Twitter 
acerca del vegan style 
life.  
 

NUBE DE HASHTAG 

 
HASHTAG POR GRADO MEDIO 

 

Gráfica 22 Descripción del clúster 4 
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De estas descripciones se puede concluir que la presencia del diálogo de 

moda sostenible es muy pequeña en Twitter. La razón puede ser que sólo un 
usuario muy comprometido con causas ecológicas (que de modo tangencial 
afectan a la moda sostenible) está escribiendo en Twitter acerca de moda sos-
tenible.  

Sólo un consumidor comprometido presenta comportamientos cohe-
rentes con la práctica sostenible. El usuario que habla en Twitter acerca de 
moda sostenible es un usuario con un alto grado de compromiso con la 
sostenibilidad y con poco compromiso con la moda entendida como ten-
dencia. Lisa Mc Neill y Rebeca Moore llaman a este perfil el “consumidor 
sacrificado”, un consumidor que presenta alta preocupación por el medio 
ambiente y es experto en el procesamiento cognitivo de problemas sociales 
complejos relacionados con la ética y el bienestar social (2015, p. 221). 

Se puede concluir de este capítulo que el proceso de democratización de 
la moda sostenible está aún por hacerse. En Twitter sólo se habla de moda 
sostenible bajo un aspecto de activismo ecológico o social, no como una 
rama del mundo de la moda. No se habla en términos de tendencias o estilos 
sino de un modo tangencial para reivindicar ideas ecológicas.  





4 Conclusiones 

El consumidor sí tiene convicciones positivas acerca de la importancia 
de la sostenibilidad en cuestiones de cuidado del medio ambiente y del pro-
ceso de producción en el mercado de la moda. Sin embargo, los comporta-
mientos del consumidor no coinciden con sus creencias. A pesar de tener 
creencias a favor de la sostenibilidad, el consumidor de moda continúa con-
sumiendo de un modo compulsivo. Esta idea, que proviene de la revisión 
de la literatura, queda demostrada con el análisis estadístico.   

De la investigación exploratoria sobre el estado de la cuestión acerca de 
las creencias y comportamientos del consumidor de moda, se resalta la con-
veniencia de hacer una mirada crítica también a las emociones del consumi-
dor. La academia no ha tratado de un modo categórico las emociones del 
consumidor de moda sostenible, sino sólo de un modo indirecto. Es impor-
tante darle su lugar en la investigación, puesto que, en parte, las emociones 
explican la falta de coherencia entre creencias y comportamientos del con-
sumidor.  

 Esta brecha entre creencias y comportamientos se explica por la “fatiga 
de la adquisición”. Esta expresión refleja cómo se siente el consumidor que, 
por una parte, entiende que debe practicar un consumo sostenible, y, por la 
otra parte, se encuentra con dificultades en el ejercicio sostenible de su con-
sumo. Las principales dificultades que percibe son tres: el elevado coste de 
las prendas, productos de poca calidad o que disgustan estéticamente y la 
fuerte presión a la que se ve sometido por el fast fashion, que impulsa a una 
compra compulsiva, motivada por sus bajos precios y su continuo reclamo 
mediante novedades. 

Del análisis estadístico se concluye que puede existir una correlación li-
neal entre el nivel de estudios y las creencias, comportamientos y emociones 
de los consumidores. A mayores niveles de educación, existe una mayor 
concienciación hacia temas relacionados con la sostenibilidad y el medio 
ambiente, así como unos comportamientos más comprometidos. Asi-
mismo, el sentimiento de fatiga ante la adquisición de producto sostenible 
es menor conforme el grado de educación aumenta.  

Es importante destacar que la estadística confirma la correlación entre 
variables sociodemográficas y emociones, lo que subraya la importancia de 
introducir la categoría de las Emociones para futuros estudios de consumi-
dor de moda sostenible.  
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Del tercer capítulo sobre el análisis de la conversación a partir de Twitter 
se concluye que la moda sostenible está presente, principalmente, a través 
de usuarios que presentan un elevado compromiso en cuestiones relaciona-
das con la sostenibilidad (veganismo, sostenibilidad, slowlife o vintage style). 
Estos usuarios hacen presente la moda sostenible en la conversación, pero 
no con el objetivo de hablar de moda, sino para hablar de sostenibilidad o 
ecología. En proporción con el gran número de usuarios que hablan de 
moda, la moda sostenible tiene un largo camino que recorrer para llegar a su 
democratización.  

Para futuras investigaciones sería interesante estudiar el papel que juegan 
las emociones en las campañas de marketing y comunicación de las marcas 
de moda sostenibles, así como la relevancia o no que puede tener la alusión 
a los beneficios personales en vez o, además, de los beneficios sociales o 
ambientales 

Esta investigación pretende completarse con una segunda parte de aná-
lisis comparativo de la evolución de los hábitos del consumidor sostenible 
cuando el CIS publique una nueva versión de la encuesta.  
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Anexo I4  

Cuestionario 

 

                                                      
4 La autoría y propiedad de este cuestionario corresponde al CIS. Se ha incorporado para 

facilitar la comprensión del lector con el permiso del CIS. 
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