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SETEM somos una ONGD que promovemos cambios
posibles, desde una perspectiva de género, hacia mo-
delos de produccién, consumo y finanzas mas soste-
nibles, mas justos y mas responsables. Buscamos con-
solidar en nuestro entorno los pequenos gestos que
hacen posible los grandes cambios.

Esta guia de orientaciones didacticas ha sido cons-
truida a partir de un proceso de talleres y revisiones
con el equipo de SETEM vy el equipo autor del infor-
me, asi como con las aportaciones de las asociaciones
y personas mencionadas en los agradecimientos. Pre-
tende servir de marco para la reflexion previa e inhe-
rente al disefio de intervenciones educativas acerca
del consumo y los estilos de vida, que buscan generar
nuevos criterios de actuacion y nuevas practicas mas
sostenibles, éticas, justas, etc.

Incorpora como elemento clave el analisis critico des-
de la perspectiva de género y la contextualizacion de
la reflexion en el territorio vasco, asi como una pers-
pectiva critica de caracter mas general que invita a
cuestionar qué influencias son mas importantes en
las decisiones cotidianas de consumo (uso, compra,
estilo de vida, etc.) desde las propias teorias existen-
tes al respecto haciendo una revision critica y dialo-
gica de las mismas.

Se puede usar como un documento completo que abra
o profundice el dialogo acerca de estas claves de co-
municacion en los equipos de trabajo que se dedican
a impulsar iniciativas educativas o de comunicacion
en consumo o también se puede usar de forma espe-
cifica, utilizando alguna de las fichas. Las fichas o
apartados de este documento van de lo general a lo

particular y dado que pueden usarse como documen-
to independiente o todo en conjunto, en algunos casos
pueden tener elementos repetidos.

De esta manera, contamos con una primera parte
centrada (1) en las aproximaciones tedricas que ex-
plican el comportamiento de las personas como con-
sumidoras, (2) en la perspectiva de género en el con-
sumo y (3) en los elementos especificos del territorio
vasco respecto al consumo.

En una segunda parte, se incluyen cuatro fichas de
ambitos de consumo especificos: i) energia y trans-
porte; ii) alimentacion; iii) textil y calzado; y iv) ocio.
En cada una de ellas se incluyen los siguientes apar-
tados: 1) datos de consumo y produccién en ese ambi-
to; 2) potenciales dificultades en ese ambito para un
consumo mas consciente, responsable y transforma-
dor (clasificadas segun el modelo de las cuatro esfe-
ras de Pol et al. 2001) y detectadas a partir del proceso
impulsado por SETEM (talleres y revisiones); 3) ex-
plicacion del comportamiento habitual de las perso-
nas en su papel de consumidoras en este ambito; 4)
propuestas de dinamizacion; 5) recursos.

Cabe afirmar que no pretende ser una recopilacion
exhaustiva de datos y explicaciones especificas de
los comportamientos, que requeririan investigacio-
nes ad hoc. Esta publicacién es una invitacién a apli-
car una mirada compleja, critica y contextualizada a
las opciones de consumo en el territorio vasco, cuyos
resultados se enriquecen en la propia practica de dia-
logo y diseno de iniciativas educativas para un con-
sumo mas consciente, responsable y transformador’.

En esta publicacion SETEM Hego Haizea hablara de consumo consciente, responsable y transformador (CRT) entendiendo como tal la accién de uso, compra o de
no compra, que promueve un cambio social y escoge los productos y servicios no sélo en base a su calidad y precio, sino también seguin criterios éticos, culturales,
sociales y medioambientales, potenciando la adquisicion de aquellos mas justos y sostenibles. Un Consumo CRT requiere, en el anverso de la moneda, de modelos de
produccién, distribucién y suministro de productos y servicios social y medioambientalmente responsables, optando por aquellos que menor impacto generen.
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Algunas explicaciones al consumo
desde diversas aproximaciones
teodrico ideologicas

ECONOMIA CLASICA/UTILITARISMO

Las personas son Aomo oeconomicus que con su con-
sumo tratan de maximizar su utilidad, su ahorro y
su lucro. Se basan en principios como el Psicoana-
lisis. El consumo es una consecuencia de la tension
existente entre las pulsiones y deseos del “Ello” y los
juicios morales del “Superyo6”. El Yo, perdido en este
dilema, sufre tensiones que relaja comprando y con-
sumiendo incluso de forma irracional y compulsiva.

CONDUCTISMO-APRENDIZAJE

Las personas consumen porque reciben premios/casti-
g0s, por procesos de ensayo/error, por observacion de
conductas de otras personas, por condicionamiento.

PSICOSOCIALES, BASADAS EN LA TEORIA DE LA
GLASE OCIOSA (VEBLEN, 1899)

La causa del consumismo de las masas es el miedo a
la falta de estima social, 1o que les lleva a emular a la
clase alta. Se consume para aparentar.

SOBERANIA DE LA PERSONA CONSUMIDORA

Caracteristica de un sistema de libre mercado donde
las y los consumidores orientan la produccion, segin
la idea de que son las y los consumidores quienes de-
ciden en ultima instancia lo que se debera producir (o
no) mediante el acto mismo de escoger lo que habra

de comprarse (y lo que no). Las empresas responden
asi a las necesidades del mercado, pero no las crean
nilas fomentan.

DICTADURA DE LA PERSONA PRODUCTORA
(GALBRAITH, 1952)

A medida que una sociedad se vuelve mas opulenta,
las necesidades van siendo creadas crecientemente
por el proceso productivo que las satisface y asi la
produccion crea mayores necesidades y la necesidad
de una produccién mayor.

CIUDADANIA DEL CONSUMO

Llamada asi por Adela Cortina, (2002) para la que es
ciudadano o ciudadana econ6émica quien participa
de los bienes econémicos de una comunidad. Para
ser legitima, una comunidad estaria obligada a ga-
rantizar a sus ciudadanas y ciudadanos la propiedad
necesaria para ser autosuficientes (de modo que el re-
conocimiento de la ciudadania es anterior a la auto-
suficiencia) y decidiria, junto con sus conciudadanas
y conciudadanos, qué se produce, qué se consume,
para qué y quién consume. Su tarea prioritaria es la
de crear estilos de consumo incluyentes.

CONSUMIDOR O CONSUMIDORA POLITICA

Término acunado por Micheletti, Follesdal y Stolle
(2004) segun los cuales el mecanismo de mercado fun-



ciona, en determinadas ocasiones, como una nueva
forma de participacion politica mas eficiente para la
accion politica que los propios canales de participa-
cion. Mientras que en el caso de las acciones colecti-
vas y organizadas no parece haber duda sobre esto,
las acciones individuales y espontaneas son consi-
deradas “politicas” s6lo cuando su intencion es la
transformacion de una realidad juzgada injusta por
las propias consumidoras y consumidores.

PERSPECTIVA DE GENERO EN EL CONSUMO

La fuerza de mayor crecimiento econémico en el
mundo no es China o la India: son las mujeres. El
poder adquisitivo de las mujeres a nivel mundial se
espera que alcance 18 billones de ddlares para el afio
2014 (Voigt, 2009). La logica cultural del capitalismo
es fundamentalmente masculina. Frente a esta 16gi-
ca devastadora de la propia vida, el feminismo se ha
situado, historicamente, desde la erradicacion de las
desigualdades. Por lo tanto, el feminismo se opone a
las practicas de consumo que apoyan la dominacion
del capitalismo global. Por otra parte, el consumo es
un acto singular de la formacion de la identidad y
dentro de la l6gica neoliberal se ha relacionado con
un ejercicio de libertad personal. El concepto de in-
dependencia de las mujeres en muchas ocasiones ha
estado ligado al de la riqueza, tradicionalmente en
manos masculinas. El acceso de las mujeres al mer-
cado laboral provoca la generacion de ingresos pro-
pios que permiten a las mujeres consumir y tomar

sus propias decisiones. Este acceso al consumo, aun-
que en muchas ocasiones ha significado una mayor
autonomia para las mujeres, también ha supuesto su
inclusion en la logica de un mercado generador de
divergencias e injusticias alejada de esa vision igua-
litaria e inclusiva. Desde esta perspectiva, es cues-
tionable que se relacione el empoderamiento de las
mujeres y su emancipacion con el consumo a nivel
individual y valoramos como conflictiva la combina-
cién del discurso de independencia con el de la cons-
truccion identitaria y de libertad que proporciona el
consumo, ya que iria a favor de esa légica capitalista
de dominacion contra la que se lucha. Desde el seno
del feminismo se estan construyendo propuestas que
van en la linea de reconocer la autonomia desde nue-
vas miradas que estan muy en relacién al concepto de
inter-dependencia y de eco-dependencia. Desde esta
légica, la autonomia no pasa por la construccion de
una identidad independiente desde el consumo sino
que pasa por generar estilos de vida que se reconoz-
can interdependientes y que partan de lo comun.
Desde este lugar, el consumo no es sélo ese territorio
colonizado por el mercado en el que nos liberamos a
nivel individual por “alcanzar” un modelo impuesto
basado en la acumulacion, sino que se abre todo un
espacio de investigacion y construcciéon de satisfac-
cion de las necesidades desde lo comtn, lo colaborati-
vo y desde las redes de cooperacion.



Fundamentos teoricos
del comportamiento de la
&] persona como consumidora

El comportamiento de compra de las personas supo-
ne tratar de resolver un problema. Se trata de hacer
coincidir un ESTADO IDEAL’ que se desea con el |
ESTADO ACTUAL que se tiene. PERSPECTIVA DE GENERO

Este acercamiento al estado ideal puede ser porque:
A) se quiere evitar algin mal en el futuro, una caren-
cia (se nos ha acabado o esta a punto de acabar algin
producto) o porque se han creado nuevas necesidades
(cambio de casa supone tener que amueblar la nue-
va por ejemplo) y entonces se dice que reconocemos
una necesidad; o B) porque cambia el entorno a me-
jor (un cambio de puesto de trabajo por ejemplo) y en-
tonces se dice que reconocemos una oportunidad.

Como los esfuerzos que se realizan en cada compra
son diferentes (algunas decisiones son mas impor-
tantes que otras), estas decisiones se pueden clasi-
ficar en:

» Habituales, o soluciones comunes, de rutina para
resolver problemas cotidianos.

» Limitadas, o soluciones poco complejas. Produc-
tos de baja implicacion y escasa importancia eco-
noémica porque son categorias estandarizadas.

> Ampliadas, o soluciones complejas, porque sur-
gen problemas nuevos o los productos son de alta
implicacion.

2. No nos referimos a ideal como deseable, sino a ideal como algo basado en ideas y que dista de lo actual. Por eso, aparece entrecomillado “ideales” en el apartado de
género, para clarificar que no son “deseables” desde una perspectiva de género.

8| éPor qué consumimos?



Reconocimiento

Busqueda de

Evaluacién de

de la necesidad informacion

alternativas

Esquema de las decisiones de compra.

En general, todas las decisiones de compra siguen
un mismo esquema (reflejado en la ), pero si
bien para las ampliadas es facil reconocer los pasos
y los factores que influyen en cada uno, a medida que
se rutinizan y se hacen mas automaticas (se des-con-
ciencian) se utilizan multiples atajos mentales, saltos
y trucos que hacen que el comportamiento de compra
sea cada vez menos pensado.

En esta toma de decision influyen multiples aspectos
que se pueden agrupar en:

FACTORES DEL AMBITO INDIVIDUAL

Son aquellos aspectos que tienen que ver con nues-
tra fisiologia (agudeza de los sentidos, capacidad de
aprendizaje memoria), nuestras necesidades e inten-
sidad o ganas para resolverlas (motivacién) y facto-
res de caracter psicologico (personalidad, actitudes,
valores) que se ven reflejados finalmente en nuestro
auto-concepto: lo que creemos que somos y el grado
de gusto/disgusto que tengamos con esa idea de una
0 uno mismo.

FACTORES DE CARACTER COLECTIVO

Son aquellos relacionados con los grupos a los que
pertenecemos —familia, cultura, amistad- y los gru-
pos a los que aspiramos a pertenecer, de los que nos
gustaria formar parte y nos sirven de modelo de con-
ducta. A menudo estos ultimos ideales se encarnan

en personas famosas —cantantes, deportistas, mode-
los...- y ademas son potenciados por los medios de
comunicacion.

Los grupos pueden influir:

Otorgando normas, reglas, pautas de comporta-
miento. Legitimando conductas y/o actitudes » In-
fluencia normativa

Informando » Influencia informativa

Aceptando/negando comportamientos y actitu-
des que encajan/no encajan con los valores del
grupo > Influencia de identificaciéon-expresion
de valor

Premiando o castigando » Influencia coercitiva

INFLUENCIAS DEL ENTORNO EN EL QUE VIVIMOS

Factores que van desde aspectos geograficos (clima,
habitat rural-urbano...) al sistema politico, pasando
por las disposiciones legales, hasta la disponibilidad
tecnolégica, el sistema o enfoque educativo que se
tenga en un determinado territorio...



Desde una
cuenta:

Respecto a los FACTORES INDIVIDUALES, que el género fe-
menino siempre ha sido visto a este respecto como emo-
cional frente a racional; caprichoso y antojadizo frente a
sensato. Desde esta vision dicotémica patriarcal, las mu-
jeres son clasificadas como faciles de convencery la pu-
blicidad, asi como los estimulos en el punto de venta, ha-
cen referencia a esas caracteristicas que la hacen blanco
facil del consumo compulsivo. La publicidad es una de las
areas donde se puede realizar un importante analisis cri-
tico desde un consumo consciente, responsable y trans-
formador, ya que se incita al consumismo. Desarticular
su poder o influencia es una de las claves para cambiar
nuestra relacion con el consumo. Desde una perspectiva
de género, la publicidad habitualmente se construye en
base a normas o creencias sociales entre las cuales se
incluye el sexismo. Por ello numerosos mensajes publi-
citarios son discriminatorios y es necesario identificar y
denunciar los aspectos discriminatorios de la publicidad,
asi como contribuir a generar comunicacion no sexista ni
discriminatoria en general. Para ello, en diferentes terri-
torios del Estado espariol, se han formado observatorios
de publicidad no sexista y manuales/codigos/guias para
orientar una comunicacion no sexista. En este ambito, SE-
TEM ha elaborado diferentes materiales .

Respecto a los FACTORES SOCIALES, es habitual en el pa-
triarcado que se identifique a las mujeres como necesita-
das de la opinion de sus iguales (por ejemplo en el hecho de
ir de compras). Asi, desde esta vision, las mujeres no sa-
ben o no quieren tomar decisiones de manera individual.

habria que tener en

En el caso de la compra familiar, se le deja el papel pro-
tagonista de las decisiones habitualmente asociadas a su
género (alimentacion y cuidado del hogar, ropa, incluida
la del marido/pareja...). Las decisiones importantes son
compartidas cada vez mas. Destaca la asociacion al géne-
ro femenino del analfabetismo en cuestiones financieras.
Otros factores sociales que estan interactuando con los
estilos de vida y los habitos de consumo son: los nuevos
modelos familiares y de convivencia (cambio del modelo ri-
gido de familia de mujer ama de casay hombre “gana pan”),
mayor acceso al mercado laboral de las mujeres, aumento
de la autonomia de las mujeres respecto al propio cuerpo...
También cabe destacar la aparicion de diferencias dentro
de la categoria mujer atravesadas por otros ejes de domi-
nacién como la clase, etnia, sexualidad, etc. Esto produce
en la actualidad una experiencia social diversificada (den-
tro también de la categoria mujer) que es importante para
analizar los nuevos habitos de consumo.

Respecto a los FACTORES DEL ENTORNO es dificil aproxi-
mar una vision de género sin tener en cuenta el contexto
concreto, pero habria que contar con los estudios es-
pecificos en el territorio. Dentro de los factores de este
tipo, se incluiria la igualdad institucional lograda a partir
de cambios en la legislacion, en el curriculum educativo
oficial, etc. Aunque hay modelos sociales e identidades
en cuanto al género (por ejemplo, la construccion del
sujeto occidental neoliberal que no necesita ser cuidado
y que “se hace a si mismo”) que estan atravesados por
los procesos de globalizacién, en cada territorio estos
modelos se articulan de formas diferentes y también se
articulan formas de disidencia al orden globalizado des-
de las experiencias situadas en cada contexto.

Los materiales de referencia de SETEM en torno a la publicidad no sexista son: “Guia Didactica Camparia Ropa Limpia”, SETEM, 2008; y “Carpeta Recur-

sos para un Comercio Justo: Limpiando trapos sucios”, SETEM Aragon.

Clasificacion de las personas consumidoras segiin sus estilos de vida.

Fuente: SOLOMON et al, 2006. Elaboracion propia.

Trabajo Familias
Hobbies Hogar
Vida Social Trabajo
Ocio Comunidad
Asociacionismo Ocio
Compras Moda
Deportes Comida

Actividades voluntarias

Empleo

Medios de comunicacion

Reconocimiento Social

Autoconcepto Edad
Aspectos sociales Educacion
Politica Ingresos
Negocios Ocupacion
Economia Tamano del hogar
Educacion Tamario de la ciudad

Productos y marcas Etapa de la vida
Futuro Sexo

Cultura




Desde una esta clasificacion
AlO se presta a multiples analisis. A titulo de ejemplo se
incluyen aqui algunas cuestiones a las que habria que
poner atencion a la hora de su uso.

ACTIVIDADES. Reproduccion de roles tradicionales/no
tradicionales; actividades no remuneradas de cuidados
tradicionalmente asociadas a las mujeres; deportes so-
cialmente vistos como femeninos/masculinos; vida social
y hobbies (estereotipados como actividades masculinas
o femeninas...). Se pueden subrayar elementos como la
brecha digital (segtin el Observatorio de Igualdad, asocia-
do al Instituto de la Mujer, en el Estado espaiiol las usua-
rias de internet siguen siendo un diez por ciento menos
que los varones, a cinco puntos de distancia de la Uni6n
Europea, aunque la brecha porcentual esta en proceso
de reduccion). La “tecnofobia” puede ser asociada este-
reotipadamente a las mujeres. También en estos proce-
sos de igualdad, podemos cuestionar si el modelo “igua-
litario” es androcéntrico y por tanto patriarcal también.
En el caso de la tecnologia por ejemplo, ées sostenible un
uso “tecnélatra” (Riechmann, 2009) de la tecnologia?

INTERESES. Analizar la relacion de los intereses de las
mujeres con el hogar y el cuidado desde los roles tra-
dicionales en el patriarcado. También desde esta aso-
ciacion tradicional, cuestionar el origen y situacion de
las relaciones de las mujeres con la comida (por la via
del cuidado) y con la imagen (por la via de la imposicién
de un modelo de belleza). Elementos fundamentales en la
socializacion como los medios de comunicacion y la edu-

cacion fomentan modelos sexistas de comportamiento e
intereses de nifos y nifnas, mujeres y hombres, etc.

OPINIONES. ¢Sobre qué aspectos son mas escuchadas
las opiniones de las mujeres? Considerar por ejemplo,
que existe una educacién auln estereotipada y que un
refuerzo social de los roles tradicionales excluye a las
nifas/mujeres de algunos ambitos considerados tra-
dicionalmente mas propios de hombres (p.e. economia,
negocios, politica, etc.). La igualdad de género no ha en-
trado atin como criterio de calidad y la revision de los
programas educativos, para eliminar los sesgos de gé-
nero, es todavia una tarea pendiente. Como también lo
es la erradicacion de la discriminacion sutil (ademas de
la institucional ya que las mujeres siguen estando me-
nos representadas en ciencia y organismos cientificos)
que muestra confianza en la competencia masculina en
ciertas areas y reticencias en el saber de las mujeres
(FECYT, consultado en 2012; Rodriguez, 2008).

DEMOGRAFIA. Visibilidad estadistica de las mujeres en
determinados ambitos; diferencia de ingresos (p.e. man-
tenimiento de la brecha salarial segun la Encuesta Anual
de Estructura Salarial, de un 22’°5% en 2009, publicada
por INE, 2011); diferencia de estudios en estratos de edad
(hasta una edad de 30 afios, en la mayoria de los paises
europeos hay ahora mas mujeres que se graduan que
hombres, segun el proyecto PREMA, 2005). De las 840.000
personas analfabetas que viven en Espaiia, casi el 70%
son mujeres, segun la Encuesta de Poblacion Activa del
segundo trimestre de 2011 realizada por el INE (EFE, 2011).

EL ESTILO DE VIDA es un concepto muy usado
para segmentar y clasificar a las personas consumido-
ras. Se trata de estudiar los patrones por medio de los
cuales las personas viven, usan su tiempo y gastan sus
recursos: ;Qué, cuando y dénde compramos? ;Qué nos
gusta? ;Qué sentimos? /Con quién nos relacionamos?
A qué dedicamos nuestro tiempo? ;Donde y como vi-
vimos? ;Qué es lo que nos importa? ;Cuales son nues-
tras actitudes? ;Como nos divertimos? Una forma sen-
cilla de hacerlo es CLASIFICAR Y AGRUPAR A LAS
Y LOS CONSUMIDORES mediante sus AIO (Activi-
dades, Intereses y Opiniones) y sus caracteristicas de-
mograficas (SOLOMON et al, 2006).

En la sociedad actual, estas actividades, intereses y
opiniones no sé6lo dependen de elecciones individuales
sino que responden también a una construcciéon social

en funcion de las diferencias sexuales. De esta manera,
qué actividades, intereses y opiniones son vistas so-
cialmente como “adecuadas” o “caracteristicas” de los
roles asignados a las mujeres y a los hombres en el pa-
triarcado es una de las preguntas que podemos realizar
en el marco de analisis de los estilos de vida de las per-
sonas con las que generamos un contexto de aprendiza-
je sobre consumo consciente, responsable y transfor-
mador. Podemos explicitar, por ejemplo, que a la hora
de hablar de trabajo se tendria que diferenciar entre
trabajo remunerado (empleo) y trabajo no remunerado
o trabajo productivo y trabajo reproductivo’. Podemos
establecer un analisis critico participativo sobre cémo
cada uno de estos aspectos esta habitualmente mas aso-
ciado aroles tradicionales/estereotipados de mujeres o
de hombres en la sociedad.




Orientaciones a partir de

“El nuevo paisaje del consumo”

Para terminar de enmarcar el tema, parece intere-
sante reflejar aqui alguna de las tendencias que Ja-
vier Casares Ripol (2003) establecia como tendencias
de futuro en su articulo El nuevo paisaje del consumo.

Los bienes de consumo duradero se producen bajo
una obsolescencia programada’ generalizada. Los
productos tienden a bajar de precio, pero los servi-
cios tienden a aumentarlo, de forma que en caso de
averia siempre sera mas rentable su sustitucion
que su reparacion.

En el consumo familiar, cada vez sera mas dificil
separar el tiempo de la compra del tiempo de ocio
y esparcimiento familiar.

Se consolida el concepto de “hombre-masa” (tér-
mino acunado por Ortega en 1929 refiriéndose al
ser humano) caracterizado por un gran aumento
del consumo de bienes y servicios de todo tipo.

Se vislumbra un aumento de la compra por im-
pulso, poco meditada frente a la compra racional,
comparativa y funcional. El marketing de expe-
riencias gana terreno.

Se esta produciendo una fuerte concentracion y
homogeneizacién de centros comerciales.

Aumenta el mercado de todo lo que tiene que
ver con productos de ocio, evasién, emociéon y
aventura.

Aparecen y se desarrollan nuevos segmentos de
consumidoras y consumidores: 1) La gente joven
mayor; 2) La gente mayor joven; 3) Las y los jovenes
prescriptores de compra (las ninas y los ninos, las
y los adolescentes que, sin ser directamente quie-
nes poseen la capacidad de compra, tienen una
gran influencia en las decisiones de compra de las
personas adultas); 4) Las personas inmigrantes; 5)
las personas singles o solteras por vocacion; 6) las
parejas sin hijos e hijas.

La obsolescencia programada es el nombre bajo el que se engloba una forma de crear productos con fecha de caducidad, de limitar su duracién para que el usua-

rio o usuaria deba renovarlos.
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El modelo de Las Cuatro Esferas
(Pol, Vidal y Romeo, 2001)

El modelo de las cuatro esferas resume las principa-
les influencias del cambio de conducta en temas am-
bientales y se puede aplicar al consumo consciente,
responsable y transformador como forma facilmente
visible de identificar las principales barreras y los
principales facilitadores hacia el cambio.

> ESFERA DE LA RACIONALIDAD

La conducta humana tiene una dimensiéon de racio-
nalidad y coherencia interna. Por ello, los mensajes
han de contener informacion, aunque no s6lo han de
ser racionales.

> ESFERA DE LA EMOTIVIDAD

Remite a los sentimientos asociados a determinadas
vivencias, lugares y situaciones (reales o imagina-
rias). Los mensajes proambientales pueden tener una
carga emotiva que propicie que el mensaje llegue no
s6lo por la razon, sino que se comprenda en un senti-
do mas amplio.

> ESFERA DE LA FUNCIONALIDAD O COMODIDAD

Tendencia de todo organismo a la adaptacion, pero
también a la ley del minimo esfuerzo. E1 mensaje ha
de reducir las barreras o dificultades que se encuen-
tra la persona al realizar la conducta proambiental
que se promueve desde la campana. También, puede
apoyar o incrementar los facilitadores de la conduc-
ta. Es decir, el mensaje ambiental que comunicamos
ha de ser facil de realizar.

14 | ¢Por qué consumimos?

> ESFERA DE LA INFLUENCIA Y EL CONTROL SOCIAL

El ser humano tiene necesidad de pertenencia, afilia-
cion, sentirse parte, que es la base de su dimension
de ser social.

" ROLES DE GENERO
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Principales reflexiones en el
analisis de géneroy consumo

La capacidad de consumo es un derecho funda-
mental que no esta distribuido equitativamente
en el mundo, ni en términos globales ni de género.
Actualmente la reflexién de las relaciones entre
género y consumo consciente, responsable y trans-
formador (CRT) es minoritaria en este campo de
investigacion e intervencion. Cuando el discurso
del consumo CRT se construye a partir de la idea
de los cuidados (cuidado de las generaciones futu-
ras, cuidado del planeta, cuidado de otras especies,
etc.), cae en un término asociado en el patriarcado
a la socializacion de las mujeres y puede sobrecar-
gar a las mismas (Pineiro, 2011). Cuando se habla
de la capacidad de consumo, podria entenderse
como algo individual que pasaria de nuevo por
la 16gica capitalista que se pretende transformar
desde las alternativas en el consumo consciente,
responsable y transformador, por lo que es preci-
so re-articular la idea de autonomia o empodera-
miento desde una légica de consumo colaborativo,
reconociendo y partiendo de lo comun.

La feminizacién de la pobreza es uno de los proble-
mas de partida desde la perspectiva de género. Los
problemas ambientales también afectan en mayor
medida a las mujeres y las nifias, porque represen-
tan el 60% de la poblacién en situacion de pobre-
za (UNDP, 2011). Pero no son s6lo mas vulnerables
respecto al cambio climatico y a otros efectos de la
degradacion ambiental (por las tareas que desem-
pefnian habitualmente), sino que también poseen

conocimientos valiosos y necesarios para revertir
la situacion de crisis ecolégica y social.

Existe una diferenciacion en la socializacion pa-
triarcal también en el consumo: "Consumos de gé-
nero”. ;Cuales son los tipos de consumo que se aso-
cian tradicionalmente/socialmente en el contexto
del patriarcado a las mujeres? ;Y a los hombres?
Esta diferenciaciéon en el consumo nos abre nuevas
e interesantes preguntas a resolver: jqué efectos
produce, tanto en las relaciones intra-género como
en las relaciones entre los diferentes géneros?, ;jen
qué lugar nos deja a las mujeres y los hombres?,
,como contribuye a mantener las relaciones de po-
der y las desigualdades ya existentes?

Cuando hablamos de la transformacién del consu-
mo, implicitamente hablamos del cambio en la pro-
duccion y la distribucion, porque nuestras opciones
de consumo generan modificaciones en todo el mer-
cado y sus relaciones. La separacion historica de
consumo y produccion esta relacionada con la sepa-
racion de privado y publico, vinculado entonces con
la division del trabajo en funcion del género (Firat,
1991 citada por Grover et al 1999). El problema de la
desigualdad no esta s6lo en el consumo, sino en toda
la cadena. La explotacién laboral en el mercado glo-
bal es creciente y cada vez mas feminizada (Pifeiro,
2011). Una de las claves, entonces, pasa por anali-
zar el papel de los mercados en nuestras vidas y la
transformacion de ese papel, para lo cual contamos
con las propuestas feministas y ecologistas.



La excesiva individualizacion de la responsabilidad
genera sobre-responsabilidad y en consecuencia eco-
fatiga, que acaba resultando en des-responsabiliza-
cion (Pol et al, 2001, a partir de Uzzel 2000 y Pol, 2000).
Ademas, puede conllevar problemas de reparto in-
justo de las tareas para las mujeres, socializadas en
el cuidado. Las madres individuales son el piblico
destinatario de las campanas publicas de comunica-
cion ambiental, asumiendo la responsabilidad de la
crisis global y que la pueden mejorar mediante sus
practicas individuales en el hogar (a partir de Ha-
rriet-Rosenberg, 1995, citada por MacGregor, 2006).

La divisién sexual del trabajo y la toma de decisio-
nes en el hogar son factores que se han de tener en
cuenta en el caso del consumo consciente, respon-
sable y transformador. Las campanas, las politicas,
las medidas y las nuevas tecnologias han de tener
en cuenta que las mujeres atin son mayoritaria-
mente responsables de las tareas domésticas, por
lo que separar los residuos para reciclar y la com-
pra con criterios de sostenibilidad pueden suponer
una mayor carga de trabajo y una reduccién en su
tiempo, e iniciativas como el ecotiquetado también
por su responsabilidad individual (Charkiewicz,
1998 y Eie, 1995, en Grover at al. 1999). Desde un
posicionamiento de la equidad, los servicios y fa-
cilidades para ayudar a las personas a llevar estas
tareas han de estar a escala local-comunitaria, y
el reparto de las tareas ha de entrar en el debate
(Pineiro, 2011). En esta linea, nos podemos pregun-

tar como construir nuevos modelos de consumo
consciente, responsable y transformador sin que
la carga del cambio de habitos en el hogar recaiga
mayoritariamente en las mujeres.

El que haya en algunas iniciativas una mayoria de
mujeres no quiere decir ni implica que haya equidad
o que sea feminista. El que algunas iniciativas estén
asociadas tradicionalmente a las mujeres tampoco.
Esta asociacion (ligadas al ecofeminismo de corrien-
te espiritualista) es muy criticada desde otras posi-
ciones feministas, ya que la vinculacion de las mu-
jeres al sostenimiento de la vida, cabe remarcar, que
es consecuencia de la asignacién cultural de roles,
como el que las mujeres tengan una estrecha rela-
cion con la naturaleza (Luna, 2008; Puleo, 2008).

La publicidad es uno de los mecanismos de re-
fuerzo de los roles tradicionales asignados en el
patriarcado a mujeres y hombres, asi como un
vehiculo de transmision del androcentrismo y del
heterocentrismo. Por ello, desde una perspectiva
feminista, en el marco del consumo consciente,
responsable y transformador, es preciso realizar
un analisis critico de la publicidad en los diferen-
tes sectores o ambitos de consumo para desarticu-
lar su influencia hacia un consumo sin limites asi
como cuestionar los patrones y mensajes discrimi-
natorios que transmite.



Principales
propuestas

A partir del analisis de Susan MacGregor (2006), en
el que subraya que no puede haber sostenibilidad sin
justicia (en términos sociales en general y de género
en particular), las claves son:

Los problemas ambientales también son conse-
cuencia de relaciones sociales y econémicas injus-
tas e insostenibles. El discurso o la comunicaciéon
del consumo consciente, responsable y transfor-
mador ha de unir estas dos cuestiones.

Repensar la ciudadania ambiental, sin aceptar el
concepto neoliberal, desestabilizando barreras
entre lo publico y lo privado, promoviendo la pro-
vision de bienes sociales de forma colectiva. Una
nueva lectura de una de las ideas centrales de los
feminismos, “lo personal es politico”.

La socializacion de las tareas de cuidado y la facili-
tacion publica/colectiva de las conductas ambien-
tales permiten la participacion de las mujeres en
esferas publicas.

Siempre que se considere la esfera doméstica y las
tareas del cuidado para lograr un cambio social/

ambiental, se ha de analizar la divisién de género
de trabajo/responsabilidad y costes/beneficios.
No dar por hecho que la division se va a hacer de
forma equitativa.

APROXIMACIONES DESDE EL EUPOPP":

Hay que tener en cuenta tres aspectos a nivel gene-
ral para analizar el consumo sostenible desde una
perspectiva de género y organizar propuestas que
los tengan en cuenta para contribuir a la equidad:
i) la division sexual del trabajo; ii) la construccion
de género en torno al cuerpo, la salud y la organi-
zacion social de la intimidad; y iii) las relaciones
de poder y acceso a la toma de decisiones de mu-
jeres y hombres. En definitiva, pone encima de la
mesa el debate de los derechos a una vida buena
o un estilo de vida satisfactorio (Stie3 y Schutlz,
2009).

Un enfoque de género acentila que las practicas
de consumo de hombres y mujeres son procesos
sociales mas que individuales, ya que estan inser-
tos en un contexto social, en el que se incluye el
hogar, la familia y la comunidad. Las practicas de

Segun el proyecto europeo EUPOPP (Policies to Promote Sustainable Consumption Patterns) de la mano de StieB y Schutlz (2009), en el contexto internacional,

los aspectos de género en el consumo sostenible se relacionan con las condiciones laborales en la cadena de produccién globalizada, el papel de las mujeres en el
mantenimiento de la nutricion saludable, la salud en general y especificamente la salud reproductiva, la vulnerabilidad a los desastres y las crisis econémicas. En
Europa, se hace especial énfasis en la situacion de las mujeres en el mercado laboral, las mujeres emprendedoras, el acceso equitativo a la toma de decisiones, la
demografia y la migracién, enfrentando asi la discriminacion multiple, el equilibrio vida-trabajo y los estereotipos de género.
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consumo estan ademas configuradas por factores
estructurales como la participacién en el trabajo
domeéstico y de cuidados no remunerado y en el
mercado laboral, asi como la distribucion de los
ingresos (Stief3 y Schutlz, 2009).

OTRAS PROPUESTAS FEMINISTAS
Y ECOLOGISTAS:

La economia feminista o de los cuidados pone en
valor los trabajos que han sido ignorados por la
economia capitalista y son fundamentales para vi-
vir bien dentro de los limites biofisicos del planeta.
Generalmente los trabajos de mayor éxito social
(mayor remuneracién, cualificacién y reconoci-
miento) tienen un mayor impacto ambiental y son
asociados en el patriarcado a los hombres. Salir
del androcentrismo pasa por plantear la equidad
de género poniendo en valor los trabajos de soste-
nimiento y cuidado de la vida con una necesaria
y justa redistribucién de los mismos: la “cuidada-
nia” (Weingéartner y Monasterio, 2010) y la renova-
cion de la lucha feminista como clave para la soste-
nibilidad (Pifieiro, 2011).

La “cuidadania” permite entender los trabajos de
cuidados mas alla de las practicas que generan
una vida sostenible. Es reconocer que la vida vivi-
ble esta por construir en la interaccién con otras
personas, que la vida se dirime en la vida misma
y que no puede procurarse fuera de la vida (en los
mercados). Implica un derecho a cuidar, a no cui-
dar por obligacion y ser cuidada/o, sin que esto
signifique subordinacion para las mujeres (Wein-
gartner y Monasterio, 2010).

Otra salida del androcentrismo es cambiar de raiz
lalogica capitalista en la que el patriarcado se apo-
ya, este cambio pasa por poner la sostenibilidad
de la vida en el centro (y no los mercados) y hacer
que la economia gire en torno a ésta, y no al revés,
como vivimos actualmente. Esta es la propuesta de
“Poner la vida en el centro” (Weingartner y Mo-
nasterio, 2010).



INICIATIVAS CONCRETAS DE REFERENCIA

Existen grupos y cooperativas de consumo que tra-
bajan especificamente con este enfoque, como la Gar-
bancita Ecologica y las redes de soberania alimenta-
ria y género de Andalucia, asi como EHNE, que como
miembro de Via Campesina, tiene también trabajo en
soberania alimentaria desde una perspectiva femi-
nista.” En el libro colectivo Los pies en la Tierra (es-
pecialmente en el capitulo de Cruz et al, 2006) escrito
por diferentes colectivos del movimiento estatal de
agroecologia, se recogen también experiencias prac-
ticas y reflexiones realizadas en torno al género en
diversos grupos.

Por dltimo, Rubén Surinac ha realizado recientemen-
te un estudio de articulaciones colectivas en torno
al consumo, a las que denomina ICOS (Innovaciones
Comunitarias en Sostenibilidad), con el consumo
colaborativo como uno de sus elementos transver-
sales. En este estudio, el género ha sido uno de los
factores analizados en el funcionamiento de estas ini-
ciativas, especificamente de los Grupos de Consumo
Agroecologico (GCA). Los datos de Surifiac (2012) pa-
recen apuntar a que existe una mayor participacion
femenina en las ICOS analizadas, pues las personas
entrevistadas perciben que en la mayoria de las ex-
periencias hay mayor presencia cuantitativa de mu-

jeres participando activamente. Esta relacion cuan-
titativa es bastante incompleta si no se acompana de
un analisis mas profundo del tipo de relaciones que
se establecen en el propio funcionamiento. Por lo que
Surinac (2012) establece preguntas interesantes para
futuros estudios y para estas iniciativas, que reco-
gemos anadiendo matices: ;son los GCA espacios de
transformacion social con liderazgo y predominio de
valores socialmente entendidos como femeninos, o la
mayor presencia femenina se debe a que la participa-
cion en el GCA es una tarea reproductiva que recae
sobre las mujeres, y por lo tanto es una tarea mas que
suma a las multiples jornadas de las mujeres?

Algunas de las fuentes donde buscar mas informacion respecto a estas iniciativas son sus paginas web o blog, ambas consultadas en septiembre de 2012:

http://soberaniaalimentariaygenero.blogspot.com.es/
http://www.lagarbancitaecologica.org/garbancita/index.php/

Otros movimientos sociales o colectivos como Ecologistas en Accion han trabajado la perspectiva feminista de género en la ecologia social y lo reflejan en sus practicas
de funcionamiento y en documentos como “Tejer la vida en verde y violeta. Vinculos entre ecologismo y feminismo.” Cuaderno n®13. Madrid: Ecologistas en Accion.
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Algunas caracteristicas
diferenciales de la persona
consumidora en Euskadi

Con base en los siguientes estudios e informes: po y otros con poca renta pero mucho tiempo libre.

ESTUDIO DE LA ESTRUCTURA DE GASTO FA-
MILIAR Y DE HABITOS DE LAS PERSONAS
CONSUMIDORAS EN LA CAPYV, Ikusmer, Obser-
vatorio del Comercio, Junio 2009

EL CONSUMIDOR ACTUAL Y POTENCIAL DE
LOS PRODUCTOS EUSKOLABEL, Hazi Corpora-
cion del Gob. Vasco para el desarrollo del medio
rural y marino, Abril 2012

INEBASE, encuesta de Presupuestos Familiares. 2010.

TENDENCIAS DE CAMBIO
Poblacion cada vez mas envejecida.

Llegada masiva de personas migradas. En 2006 (ul-
timo dato proporcionado por EUSTAT) no habia di-
ferencias significativas por sexo. La poblaciéon mi-
grada en Euskadi era de 500.212 personas: 234.322
hombres y 265.890 mujeres (47% y 53% respectiva-
mente). Una de cada cuatro personas extranjeras
residentes en Euskadi es mujer latinoamericana
y la mayoria trabaja en los sectores de servicios y
cuidados, tanto del hogar como de personas mayo-
res (Emakunde, 2012).

Mercados en madurez.

Importantes desigualdades en la disponibilidad
de renta y tiempo de ocio, polarizandose entre seg-
mentos de poblacion con mucha renta y poco tiem-

Seglin se desprende de los datos EUSTAT, el sexo
no parece ser en este caso un factor discriminan-
te. Las personas con alta renta y poco tiempo dis-
ponible son indistintamente mujeres y hombres.
Si se ve una diferencia en el caso de las personas
con menores niveles. En Euskadi, en 2009, segin
EUSTAT, la renta media de un hombre era 46.826 €
frente a los 35.346 € de una mujer. Esta diferencia
es muy significativa en los hogares unipersonales
(27.236 € frente a 19.672€ , un 38%), mientras que,
a medida que crece el tamano del hogar, las dife-
rencias se hacen menores (para el caso de los ho-
gares de 3 a 5 personas la diferencia es de un 9%).
En los hogares de mas de 6 personas la diferencia
de renta entre el hombre y la mujer vuelve a crecer
situandose en un 16% mas a favor del hombre.

Epoca de escepticismo en la persona consumidora:
cada vez va a ser mas dificil volver a recuperar la
confianza de la persona consumidora, escarmenta-
da por la experiencia vivida a lo largo del siglo XX.

Incidencia creciente de la tecnologia en lo cotidiano.

Aumento de las concentraciones empresariales
que dé lugar a grandes grupos de distribucion en
todos los subsectores comerciales.
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> RASGOS CARACTERISTICOS DEL MERCADO

El Gasto medio por hogar en 2010 en Euskadi fue de
33.868,35 € mientras que en el total Estado espanol fue
de 29.782,34 €. El reparto de dicho gasto (en %) segin
las diferentes partidas puede verse en la figura 4 (si-
guiente pagina).

Figura 3. Fuente: ESTUDIO DE LA ESTRUGTURA DE GASTO FAMILIAR Y DE HABITOS DE LAS PERSONAS

CONSUMIDORAS EN LA CAPV, Ikusmer, Observatorio del Gomercio, Junio 2009.

EXIGENTE EN COYUNTURA
COMPLICADA

La crisis afecta: 55%
hogares vascos han
cambiado habitos.

54% de los hogares
vascos compra ahora la
Marca del Distribuidor
(un 69% en el caso de
hogares menores de 34
anos)

QUE APUESTA POR LA
CALIDAD

Valora calidad 90%

Calidad como criterio de
compra 84%

Cree que muchas veces
merece la pena pagar
algo mas 85% (lo hace
realmente 71%)

Prefiere productos
naturales y respetuosos
con m.a. 76%.

ETNOCENTRICO

Prefiere productos
locales 85%

Le gustan productos de
caserio 77%

Cree que los productos
vascos estan

mas controlados
sanitariamente 75%

Cree que los productos
vascos son mejores 75%

Un 47% de los hombres
vascos quieren un movil
personalizado en euskera
(observatorio Nokia

de las telecom.)
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Figura 4. Reparto gasto de los hogares 2010
Fuente INEBASE

[ CAPV H ESPANA

13,73 14,37

592 563
484 4.87 3,19 3,17

1,67 2,11

Alimentos Bebidas Vestiry Vivienda, Mobiliario, Salud Transpor- Comuni- Ocio, Ensefianza Hoteles, Otros
yb.no alcoh., calzado agua, equip.| tes caciones espect.y cafésy
alcoh. tabacos electric... hogar cultura rest.s
Por otro lado el siguiente grafico refleja el reparto segiin sexo (expresado en €) para 2010.
Figura 5. Reparto gasto en 2010 CAPV
Fuente INEBASE
[l Total varones Total mujeres
1
Otros 1.994,26 € |
1
1
Hoteles, cafés y restaurantes 1.966,62 € |
1
]
Ensefanza 263,18 € |
1
1
Ocio, espect. y cultura 1.631,93 € :
1
1
Comunicaciones 848,50 € :
1
]
Transportes 2.680,45 € |
1 1
1
Salud 867,13 € |
1
1
Mobiliario, equip. del hogar 1.385,42 € :
1
]
Vivienda, agua, electricidad, gas 8.465,96 € |
1
1
Vestir y calzado 1.442,73 € ]
1
1
Bebidas alcoh. Tabaco 49431 € :
1
]
Alimentos y beb. no alcohélicas 3.593,13 € :
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Para Hazi, Corporacion del Gobierno Vasco para el la etiqueta Euskolabel) en esta Comunidad. No estan
desarrollo del medio rural y marino, existen estas desagregados los datos por sexo, solo por edad, con-
cinco tipologias de personas respecto del consumo cluyendo que son las personas jovenes las que han
(especialmente de alimentacion dado que parte de cambiado mas sus habitos por efecto de la crisis.

Figura 6. FUENTE: EL CONSUMIDOR ACTUAL Y POTENCIAL DE LOS PRODUCTOS EUSKOLABEL, Hazi
Corporacion del Gob. Vasco para el desarrollo del medio rural y marino, Abril 2012

TIPOLOGIA DE PERSONAS

A : “Orientadas al
“Responsables” ‘Clasicas” “Modernas” “Indecisas” Orie o
precio
Familiar LR, Salud y deporte Coémoda Tranquila
seguridad
?,:i:g':sa:; g Calmada Imagen y moda Influenciable Despreocupada
Pr'eocuspaalltlig porla Clasica Tecnologica Con recursos No exigente
Productos de i . No preocupada por .
calidad Gastron6émica Compra por imagen S - No calidad
Productos vascos Calidad B e s D[ G el Compra barata
asequibles calidad p
Compra éticay . No conciencia
social T social
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El Observatorio Vasco de la Juventud (2011) da los si-
guientes datos sobre la persona consumidora de Eus-
kadi entre 15 y 29 anos residente en Euskadi'’:

3% ha vendido productos de segunda mano y solo
un 1% ha participado en mercados de trueque.

E142% de la juventud vasca consume de forma res-
ponsable (entendido como un consumo ajustado
a las necesidades reales y que favorece la conser-
vacion del medio ambiente y la igualdad social).
El consumo responsable estd mas extendido en
Bizkaia, aumenta con la edad y es ligeramente
superior entre las mujeres. Para este estudio, el
consumo responsable tiene cuatro componentes:
racional, sostenible, ético y alternativo. Los tipos
de consumo racional y sostenible son los que cuen-
tan con valores mas altos en la juventud vasca y
los tipos ético y alternativo con valores mas bajos.

Unicamente el 15% de las personas sondeadas con-
sume de una manera ética, entendida como decan-
tarse por las opciones mas justas, solidarias o eco-
logicas. Entre los comportamientos considerados
dentro del consumo ético, el mas habitual entre las
personas jovenes (63%) es preguntarse si realmen-
te se necesita el producto que se va a comprar. Son
bastantes menos quienes se cuestionan la basura o
residuos que generara (19%), la materia prima con
la que se ha fabricado (19%), si en su produccion se
ha derivado algun tipo de injusticia social (16%) o el
impacto medioambiental que supone su produccion
y/o transporte (14%). No hay diferencias significa-
tivas por sexo en el consumo ético, pero se aprecia
un aumento del consumo ético a medida que au-
menta la edad.

Otro 22% practica el consumo alternativo (defini-
do como el intercambio de productos, ropa de se-
gunda mano o compra en locales de comercio jus-
to). El intercambio entre familiares y amistades es
el mas habitual (42%). El 23% ha dado o recibido
ropa usada y el 14% ha comprado algo en comiin.
E18% ha comprado productos de segunda mano. El
4% ha adquirido productos de comercio justo; un

El 41% de la juventud vasca consume de manera
sostenible. El consumo sostenible es aquel que se
aleja del estilo de vida y de consumo asociado a la
cultura de usar y tirar, donde predominan los pro-
ductos de un solo uso, el sobre-empaquetado, etc.
La clave para llevar a cabo un consumo sostenible
se basa en la reduccion del consumo y en el uso
de productos y servicios mas respetuosos con el
medio ambiente, en el reciclaje o en el ahorro de
energia en nuestras rutinas diarias de consumo.
Existen ciertas pautas de consumo sostenible inte-
riorizadas por la juventud vasca: mas de la mitad
separa habitualmente la basura domeéstica (76%),
limita su consumo de agua (71%), limita el uso
de la calefacciéon y al aire acondicionado (71%),
utiliza los Garbigune (69%), utiliza bombillas de
bajo consumo (67%), se desplaza a pie o en bicicle-
ta (64%), utiliza el transporte publico colectivo o
comparte coche (64%), lleva su propia bolsa o ca-
rro a la compra (63%) y compra frutas y verduras
locales de temporada (52%). Hay otra serie de pau-
tas de consumo sostenible, mas relacionadas con
las compras, cuya repercusion es mas baja: un 34%
procura comprar de manera habitual productos
poco envasados o empaquetados; un 32% compra
productos reciclados; un 18% evita comprar cier-
tos productos por razones medioambientales y un
17% compra productos ecologicos. Las variables
que muestran diferencias mas elevadas respecto
al consumo sostenible son el sexo y el territorio
histoérico de residencia. Por sexo se aprecia que las
mujeres jovenes consumen de forma mas sosteni-
ble (47%) que los hombres (35%). El consumo sos-
tenible esta mas extendido en Bizkaia (46%) que en
Alava (36%) y Gipuzkoa (36%).

El consumo racional implica una actitud conscien-
te y reflexiva a la hora de adquirir un producto o
servicio. Es un proceso que abarca los momentos

Este estudio genera una divisién conceptual y describe qué entiende por cada uno de los conceptos o etiquetas calificativas con las que caracteriza los tipos de
consumo que realiza la juventud vasca: responsable, alternativo, sostenible, y racional. Para este texto, se han utilizado las etiquetas de consumo responsable/
consciente/transformador como un compendio de los tipos de consumo mas habituales que se promueven desde las iniciativas educativas para generar nuevos pa-
trones de consumo que apliquen criterios o valores proambientales, de justicia y equidad social, de transformacion de modelo de produccién-distribucién-consumo

dominante o mayoritario en la sociedad de consumo, etc.



previos a la compra, en los que se decide qué com-
prar, cuanto gastar, a qué establecimientos acudir,
cuando realizar las compras y la atenciéon a las
posibles consecuencias no deseadas (averias, pro-
ductos en mal estado, complicaciones con el fun-
cionamiento) y a las caracteristicas del producto.
El indice de consumo racional es mas alto entre
los hombres (63 %) que entre las mujeres (53%) y se
incrementa con la edad. La juventud alavesa y viz-
caina, ambas con un 61 %, consume de una manera
mas racional que la guipuzcoana (52 %).

E158 % tienen una actitud “consciente y re-
flexiva” a la hora de adquirir un producto

Un 84% comprueba que el producto esta en
buen estado antes de adquirirlo.

E182% reclama en caso de que tengan algiin
problema.

Un 72% aprovecha las ofertas y rebajas.
Un 71% comprueba la factura.

E168% tiene pensado de antemano lo que va a
comprar.

Un 61% comprueba el cambio tras pagar.

Solo el 49% compara precios en distintos
establecimientos.

Un 45% ha cuantificado el dinero que va a gastar.

E137% comprueba las condiciones del etiquetado.

e

Desde una podemos
preguntarnos si esta influyendo la construccion
social de género en estas opciones. Es habitual
identificar entre las mujeres una mayor preocu-
pacién por un consumo que tiene en cuenta el
cuidado del medio ambiente y justicia social, por-
que, como se puede encontrar en el apartado
especifico de perspectiva de género del presente
documento, las mujeres han estado socializadas
tradicionalmente en el cuidado, lo cual las puede
hacer mas cercanas a estos argumentos de cui-
dado del medio ambiente y justicia social. Ademas,
son las destinatarias principales de algunas cam-
panas de concienciacién sobre reciclaje y sobre
otras practicas centradas en el ambito domésti-
co, también por la socializacién tradicional en la
esfera de lo privado.

Asimismo, podemos preguntarnos si el consumo
racional que se describe en este estudio sobre
la juventud vasca no corresponde también a una
identificacion de los hombres con la racionalidad,
dentro de la dicotomia habitual del patriarca-
do que asocia hombres a racionalidad y mujeres
a emotividad. Desde la perspectiva de género
en la comunicacion sobre consumo consciente,
responsable y transformador es preciso incluir
procesos que superen las dicotomias como ra-
z6n-emocion, que son muy criticables desde el
feminismo y el cambio social (Pifieiro, 2011) y son
tan habituales en la comunicacién. Por ello, hemos
utilizado como referencia el modelo de las cuatro
esferas (explicado en el primer apartado de este
documento) que pone de manifiesto que éstas
interactuan entre si y ademas otorga relevancia
a otros factores (influencia y control social, asi
como funcionalidad).




Otros segmentos
&] de poblacion

> TEENS (ADOLESCENTES)

Los y las teens'' deciden especialmente sobre su propia
alimentacion, ropa y productos para la higiene perso-
nal. También son grandes creadores y creadoras de GENERO
tendencias e inspiran tanto a otros y otras adolescen-
tes como a personas adultas (CREAFUTUR 2010). Un o
una teen de hoy en dia destina principalmente su gasto
en consumir ropa (26 €/mes), alimentacion (24 €/mes)
y tecnologia (20€/mes). La ropa, que le permite reafir-
mar su identidad, es la categoria mas importante en
los 8 paises estudiados. En algunos casos la cifra des-
tinada a la tecnologia se reduce y se ve sustituida por
otras categorias (en el Estado espainol, por un gasto
destinado a salir a comer fuera).

11. Utilizamos el término teen, que es un anglicismo, porque se refiere a la categoria empleada en el estudio citado, CREAFUTUR (2010).
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PREGUNTAS para conocer mejor el contexto en el
gue se impulsa una iniciativa de comunicacion sobre
consumo consciente, responsable y transformador

Ademas de estos datos generales reflejados en apar-
tados anteriores de este documento, es interesante
que, a la hora de disefiar un proceso educativo sobre
consumo, podamos acercarnos de manera participati-
va y critica al contexto para adaptar mejor el proce-
so. Una cuestion que serviria de paraguas general es:
;cuales son las opciones de consumo socialmente mas
valoradas (en términos generales segtin los medios de
comunicacion, el sistema predominante de creencias
sociales/culturales, etc.) y cuales menos? En el contex-
to concreto donde se desarrolle la iniciativa educativa
en consumo, joperan estas mismas valoraciones o se
dan cambios en la forma de valorar? Por ejemplo, lo
valorado por la mayoria social puede estar valorado
negativamente en circulos contraculturales o lo valo-
rado positivamente por un estrato o segmento de edad
puede estar valorado negativamente por otro.

Sin animo de exhaustividad, sino de inspiracion o su-
gerencia, se recogen a continuacion algunas de las pre-
guntas relevantes que a la luz de los datos expuestos po-
demos hacernos. Lo primero es preguntarnos si existen
datos desglosados segun estos criterios o perspectivas:
género, edad, poder adquisitivo y procesos migratorios.

GENERO

(De qué forma influye la construccién social de los ro-
les de género en el patriarcado en la situacion o con-
texto que se quiere trabajar desde la iniciativa educati-
va o de comunicacion? La situacion puede ser descrita
en términos de ambito de consumo como energia / mo-

vilidad / ropa / alimentacién / etc., responsabilidad
socialmente asignada de la decision de compra en ese
ambito, discriminacién sutil sobre la predominancia
de opiniones o el criterio experto de los diferentes gé-
neros en los distintos ambitos, etc. ;/Tienen influencia
0 presencia en este caso (patrones de consumo, ambi-
to de consumo en este territorio, etc.) las dicotomias
tradicionales (mujer-emocién / hombre-razén; mujer-
esfera de lo privado / hombre- esfera de lo publico;
mujer-trabajo reproductivo; hombre-trabajo producti-
vo; etc.)? Para elaborar mas preguntas al respecto, po-
demos consultar el apartado especifico sobre género y
consumo de este documento.

EDAD

(Existen diferencias en este ambito (energia, movili-
dad, alimentacion, etc.) o patrones de consumo mayo-
ritarios segiin la edad? /Cuales son los modelos socia-
les construidos de consumo en las diferentes edades?
Mas alla de cuestionar la segmentacion de patrones
(actitudes, comportamientos, practicas, etc.) de con-
sumo en los diferentes ambitos de consumo (energia,
movilidad, alimentacién, ropa, ocio, etc.), podemos
también preguntarnos si las alternativas que se ofre-
cen desde una iniciativa educativa o de comunicacion
en consumo consciente, responsable y transformador
tienen diferencias de acogida en distintos segmentos
de edad. Podemos aqui cuestionar: ;Qué aspectos del
consumo consciente, responsable y transformador son
socialmente aceptados (o estan bien vistos) en los dife-
rentes segmentos de edad?



PODER ADQUISITIVO

(De qué manera el poder adquisitivo influye en este
ambito (energia, movilidad, alimentacion, ocio, etc.) o
patrones de consumo? ;Hay “consumos de clase” rele-
vantes en este ambito? ;Las distintas opciones de con-
sumo se asocian de alguna forma a diferentes estratos
socioeconémicos? Por ejemplo, en el sector ecologico el
mercado se puede segmentar en un estrato “eco-chic”
(consumo ecologico de élite, principalmente preocu-
pado por la salud e influenciado por la moda, que re-
quiere un alto poder adquisitivo), “eco-tech” (consu-
mo basado en la importancia de la eficiencia, requiere
altas inversiones en equipamientos, esta asociado a
un alto poder adquisitivo), agroecologico (consumo
habitualmente de clases medias en un sentido amplio,
con distintas motivaciones, entre las cuales destaca el
fomento de la aplicacion de criterios ecolégicos en la
produccion y se incluyen otros aspectos sociales), etc.
A la hora de desarrollar una iniciativa educativa o de
comunicacion en consumo consciente, responsable y
transformador, /consideramos comportamientos de
consumo consciente, responsable y transformador ac-
ciones que no proceden de una conciencia sino de un
consumo mas austero?

PROGESOS MIGRATORIOS

(En qué medida influyen los procesos migratorios en
los tipos de consumo? jExisten opciones de consumo
especificas para poblacion en proceso migratorio (lo-
cutorios, alimentos procedentes de sus lugares de ori-
gen, etc.)? ;En qué medida estan estereotipados dichos
consumos? ;Qué grado de inclusion tienen estas situa-
ciones diversas en las redes alternativas de consumo?
(Como generar procesos donde se incorporen los co-
nocimientos y practicas de consumo consciente, res-
ponsable y transformador de otras culturas y lugares?

Uno de los problemas habituales es enfocar el
cambio en el consumo tnicamente como un cam-
bio individual, sin analizar las implicaciones so-
ciales y las diferencias en las responsabilidades
respecto al impacto de los comportamientos.

Sino se avanza en la puesta en marcha de mecanismos
con exigencias de justicia distributiva en el reparto de
responsabilidades ambientales, estariamos abocados
a escenarios de futuro donde el inequitativo impacto
ambiental y la creciente escasez provocada y acelera-
da por los estilos de vida mas derrochadores se gestio-
naria por la via de ajustes de precio de mercado, con
el encarecimiento de los productos mas escasos que
a su vez pueden ser los mas basicos y fundamentales
para el bienestar. Esto alimentaria una nueva espiral
de desigualdades y privilegios, al perjudicar el acce-
so a los recursos ambientales de los sectores y grupos
sociales con menos ingresos econdmicos, que general-
mente no son los mas despilfarradores (Herrero y Ca-
brejas, 2012 a partir de Assadourian 2012).

,Qué es mas democratico, que cada persona consuma
recursos en funcion de su capacidad de gasto y libertad
individual, o que se establezcan umbrales colectivos
que limiten las decisiones individuales, garantizando
al mismo tiempo un reparto equitativo del impacto?
/Quién y como establece el umbral de lo que es necesa-
rio? ;Es la situacién suficientemente grave como para
legitimar racionamientos preventivos? (Freire, 2012).

En distintas iniciativas agroecolégicas, se ha tratado de tener en cuenta este aspecto socioeconémico, incluyendo formas de acoger en estos colectivos a personas
con menor capacidad adquisitiva, colectivizando la responsabilidad de lograr el dinero necesario para cubrir los costes.

Vicky Robins habla del paso de la simplicidad involuntaria a la simplicidad voluntaria. Para conocer mas sobre este cambio, “La bolsa o la vida”.
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E] y transporte

A Figura 7. Consumo de energia primaria en el estado
1. Datos de consumoy produccion sspariol (200, Fuente: DA,

A pesar del esfuerzo realizado en los tltimos anos, las
medidas energéticas y climaticas adoptadas hasta el Fuente de energia %
momento en el Estado espanol también resultan cla-
ramente insuficientes. El consumo estatal de energia
primaria ha crecido un 56,6% (2,9% anual) y las emi-
siones de gases de efecto invernadero (GEI) un 44%
entre 1990 — 2008, siendo cierto, sin embargo, que desde
2005 (afio de maximos), el consumo, la intensidad y las
emisiones han iniciado un ciclo de decrecimiento por
razones diversas (medidas, incidencia de la crisis, re-
novables, etc.) aiin pendientes de diseccionar. En todo
caso, se han puesto en marcha y enmendado demasia-
dos planes de forma dispersa y poco sistémica sobre el
tema (y con excesiva recurrencia a la compra de dere-
chos de emision mediante mecanismos de flexibilidad)
y hay todavia mucho camino que recorrer para reposi-
cionarse adecuadamente y para cumplir con solvencia
los correspondientes escenarios planteados por la UE
y NNUU para 2020/30/50 (Nieto et al, 2011). Seglin este
informe reciente y de gran impacto en el ambito de la
energia, estamos viviendo el final de la era del petréleo
abundante y barato, por lo que se plantean escenarios
de futuro diferentes, de los cuales el escenario de baja
disponibilidad energética es al que menos atencion
prestamos (Holgrem, 2009). Para conocer las fuentes
principales de produccion energética a nivel estatal,
observamos el grafico de la figura 7.
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La energia que consumen las familias se acerca al 30%
del consumo energético total en Espana y se reparte
entre un 18% en la vivienda y un 12% en el del coche
(IDAE, 2011). Segun el estudio cualitativo de Alonso et
al. (2011), el vehiculo privado es uno de los elementos
de confort que en los grupos de discusién se justifica
principalmente su uso para fines laborales por parte
de los hombres. La movilidad en todos los modos de
transporte crecio un 99,4% en el periodo 1990-2009 en el
Estado espanol. Este aumento ha sido especialmente
relevante en el sector de la aviacion y del transporte
por carretera (con aumentos respectivos de 202% y
95%) (Gonzalez, 2012).

2. (clasificadas segun el
modelo de las cuatro esferas de Pol et al. 2001)

RACIONALIDAD:

Dificultad para entender el contexto energético.
Opacidad en la informacion. Tradicionalmente
puede ser visto como un tema complejo y conside-
rando que existe una educacién atn estereotipada y
un refuerzo social de los roles tradicionales que ex-
cluye a las ninas/mujeres de algunos ambitos consi-
derados tradicionalmente mas propios de hombres

(p.e. economia, negocios, politica, etc.), podemos
preguntarnos si la energia es uno de esos ambitos
donde operan estos estereotipos.

“Invisibilidad” del consumo en el momento de uso
de la energia. Distancia temporal y espacial respec-
to al impacto negativo que implica su uso.

FUNCIONALIDAD

Falta de informacion de las alternativas. Pe. posi-
bilidad de contratar la produccion energética en el
hogar con empresas que integran nuevos criterios
de responsabilidad.

El clima y la orografia no favorecen la posibilidad
de ir en bici. En el caso del clima, esta relacionado
también con construcciones sociales respecto a su
uso (por ejemplo “las bicicletas son para el verano”).

Los horarios de los autobuses dificultan a veces el
uso cotidiano de este transporte.

En los lugares donde hay carril-bici existen mayo-
res facilidades que en aquellos donde no.

Elprecio del transporte publico es una barrera para
su uso, dado que esta incrementandose.

Estas dificultades fueron sefialadas por el equipo de SETEM en el taller realizado en abril de 2012 y han sido complementadas con otras fuentes.

Una iniciativa reciente que estéa cubriendo ese vacio de alternativas es http://www.somenergia.coop/



e

Apuntes desde una (géne-
ro, clase, etc.). éHay diferencias de género en el
uso del transporte (publico para mujeres, privado
para hombres)? é¢Conducir un coche puede ser visto
como un proceso de empoderamiento de las muje-
res? ¢El ahorro energético es una “virtud femeni-
na”? dLos coches son principalmente anunciados
para hombres? éQué estereotipos de género estan
asociados culturalmente a estos habitos y a los
mensajes publicitarios en este &mbito de consumo?
¢Qué diferentes construcciones sociales hay sobre

el ahorro y quienes son responsables tradicional-
mente de las actitudes de ahorro? ¢El ahorro es algo
elegido u obligado segun las diferentes condiciones
sociales? ¢Como se ven socialmente las actitudes de
ahorro (p.e. ahorro = tacareria)? éLa preocupacion
por la posible falta de suministro es mayor en las
mujeres debido al rol tradicional de proveedora de
suministros y cuidados del hogar?

EMOTIVIDAD / INFLUENCIA'Y CONTROL SOCIAL:

Forma parte de la idea social del confort (cale-
faccion/aire acondicionado; vehiculo propio).

El cambio climatico ha sido comunicado en nume-
rosas ocasiones de manera catastrofista u opor-
tunista. La comunicacion cientifica de los mo-
delos de prediccion se ha malinterpretado como
incertidumbre respecto a si existe o no el cambio
climatico. Existen numerosos malentendidos e
ideas erréneas respecto al cambio climatico (para
profundizar en ellas Meira et al. 2011). Paco Heras
(2010) diferencia entre 3 tipos de reacciones de cor-
te negacionista/escéptico frente al cambio clima-
tico: negacionistas, refractarios e inconsecuentes.

El transporte publico se ve socialmente de mane-
ra negativa, o como algo de menor estatus social.
;,Qué asociaciones vemos en la publicidad al trans-
porte privado y al publico? Por ejemplo, podemos
ver si la publicidad fomenta una vision del trans-
porte privado como simbolo de libertad o de poder
en detrimento de una vision del transporte ptblico
como un espacio donde “tienes que compartir”.

Los motivos de conciliaciéon familiar (encajar dife-
rentes horarios en lugares distintos de la ciudad),
son argumentados para priorizar ir en vehiculo
privado.

3.

Particularmente en el caso de la energia y el trans-
porte nos encontramos con:

Una decision de tipo rutinaria o limitada (como
mucho comparamos entre marcas y variedades
de combustible para el coche) y que hacemos de
manera poco consciente: no se suele realizar una
busqueda de informacién de suministradores y
consecuentemente no se evalia ni se compara. Es
una compra obligada por las circunstancias a la
que no se presta atencion

Se encuadra en el reconocimiento de una necesi-
dad, pues el problema viene si nos falta suminis-
tro, pero no es una compra que hagamos en princi-
pio para mejorar nuestro estado.

Los factores que mas influyen en su consumo son
los provenientes del entorno: se trata de un merca-
do con muy pocos oferentes, muy dependiente de
las infraestructuras de suministro y muy regula-
do. Asi uno termina comprando la electricidad o
el gas para consumo doméstico de acuerdo a lo que
tiene disponible en su entorno, sin mucha libertad
para elegir. No es un mercado donde las marcas
importen como simbolos de status o diferenciacion
en calidades y prestaciones.



4.

TALLER DE BARRERAS Y FACILITADORES

Misica de fondo para pasear por la sala. Lluvia de
ideas personal de asociaciones de palabras con la
energia.

Con todas esas palabras se elabora un mapa men-
tal, agrupando ideas similares. A modo de ejemplo
el que construimos en el taller de abril 2012, se pue-
de observar en la

Explicacion de las cuatro esferas de la conducta
ambiental (racionalidad, emotividad, funcionali-
dad, influencia social). Identificacion de barreras
(en las cuatro esferas) para un consumo consciente,
responsable y transformador de energia y de facili-
tadores (elementos que apoyan ese consumo CRT).

A partir de la identificacion de barreras y facili-
tadores, construir claves para la accién personal/
colectiva/estructural y social.

Mapa mental Energia y transporte. Fuente: elaboracion propia.

Renovable Consumo excesivo Insuficiente Desconocida

Sostenible Malgastada Finita Abstracta

Limpia Reduccion Menor Diosa

Ecolégica Control Invisible

Aire Inabarcable

Agua

Contaminante

Sucio

Verde

No contaminante Algo politico

Limpio Politica
Oscurantismo
Negocio
Conflictos
Protestas

. Oscuro
Energiay

Compartido == transporte

Colectivo

Puablico Cara
Barato
Subida de gasolina
Encarecimiento de
basico
Gasto elevado
Derroche diario
Exploracion

Comodidad

Practico

Rapido L

Masivo <

Caético Indispensable

Ruidoso Egoista Importante

Relajante Individualista Calida Basica

Saludable Masculino Positiva Necesario



TALLER “CONOGE TU CONSUMO ENERGETICO
Y EL MODELO DE PRODUCCION DE ENERGIA A
TRAVES DE LA FACTURA”

Una propuesta destinada a poblacion adulta que vive
independiente, consiste en entender la factura de la
electricidad y a partir de cada uno de los apartados de
la factura conocer el consumo medio de energia (do-
meéstico y de otros usos), la relacion personal con esa
media, las fuentes de produccion de energia en el mix
energético estatal, las alternativas de contrato para
apoyar las energias renovables...

TALLER SOBRE “LA CULTURA DE LA BICI”
Y “YO COMPARTO VEHICULO”

Aprender a como circular en bici, identificar que aso-
ciaciones del tipo Bilbao=coche. Hacer visible tam-
bién lo que cuesta ir en coche (p.e. atascos = pérdida
de tiempo y estrés; nimero de muertes prematuras
por contaminacion atmosférica, etc.). Hacer visibles
alternativas para compartir vehiculo en el acceso a los
poligonos (yo comparto).

OTRAS POSIBILIDADES DE DINAMIZACION:

Taller de huella ecolégica para poblacion infantil /
Taller a partir del material “Actiia con tu consumo”
de Greenpeace para poblacion adolescente (2 modulos
diferentes) / Adaptar las actividades de cambio clima-
tico propuestas por Meira et al. (2011).

0.

Asociacion para el uso y fomento de las energias re-
novables. www.afuser.com

Alonso, Luis Enrique et al. (2011) Consumo y estilos
de vida sostenibles en el contexto de la crisis econo-
mica. Revista Papeles de relaciones ecosociales y
cambio global. N° 113 2011, pp. 139-148. http://www.
cceimfundacionucm.org/Temas-clave/Consumo/
Informes/Avances-de-Investigacion-Consumo-y-
Cambio-Global-2020-2050/Consumo-y-estilos-de-vi-
da-sostenibles-en-el-contexto-de-la-crisis-economica

Demanda de energia eléctrica en Espana minuto a
minuto. https://demanda.ree.es/demanda.html
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Gonzalez, Marien (2012) Contextualizacion cuan-
titativa - El consumo en Espana: algunos datos. En
Porro, Alvaro (coord.). Informe Consumo y Estilos
de Vida. Cambio Global Espana 2020/2050. CRIC y
CCEIM.

Heras, Francisco (2010): “Negacionistas, refracta-
rios e inconsecuentes: sobre el dificil reto de reco-
nocer el cambio climatico”. Seminario “Biodiver-
sidad, cambio climatico, desertificacion y lucha
contra la pobreza: cuatro grandes retos, una solu-
cion global”. Fundacion IPADE. Convenio AECID,
Madrid septiembre.

Holgrem, David (2009). Community and climate
change. http://www.futurescenarios.org/

IDAE (2011) Guia practica de la energia: consumo efi-
ciente y responsable. 3% edicion.

http://www.idae.es/index.php/mod.documen-
tos/mem.descarga?file=/documentos 11046

Guia Practica Energia 3 Ed.rev_y actualizada
A2011 01¢2¢901.pdf

Meira, Pablo et al. (2011). La sociedad espanola ante
el cambio climatico.
http://www.mapfre.com/ccm/content/documen-
tos/fundacion/prev-ma/cursos/La-Sociedad-ante-
el-Cambio-Climatico-2011-%28Final %29.pdf

Nieto, Joaquin et al. (2011) Cambio Global Espana
2020 2050. Energia, economia y sociedad. CCEIM.

https://www.ucm.es/info/fgu/descargas/cceim/
programa_energia 2020 2050.pdf

Opcions. Buscando algunas luces.

http://opcions.org/sites/default/files/revistas/cas-
tella24.pdf

Sumate a la revolucion energética // Muévete sin
malos humos http//consumo.greenpeace.es/

What Can be Done to Create Gender-Sensitive Energy
Policies? Consultado en mayo de 2012 en:

http://www.undp.org/energy/genenergykit/in-
tro2 5.htm
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Alimentacion

Desde el comienzo de la humanidad, los patrones ali-
menticios han ido evolucionando de acuerdo a las

1. Datos de consumoy produccion

De acuerdo con los datos del INE, el gasto medio por inter.acciones eni/:re los seres hu1§1anos y su mefi:io
persona en alimentacién y bebidas no alcohélicas en ambiente. En la época contemporanea, la revolucion
Euskadi en el afio 2010 fue de 1.871,53 €. industrial de los Gltimos doscientos afios marca un an-

Figura 9. % personas de la CAPV que compra. Fuente Hazi 2012

[ Con Euskolabel No Euskolabel No compra

sidra

12 70

leche 29 65

guindillas 12 61

miel 27 59

cordero 25 48

bonito del Norte 39 40
huevos 30 35
alubias 40 33
pollo 24 31
pimiento
lechuga 54 24
patatas 48 24

tomate 30 17

carne de vacuno
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tes y un después, introduciendo cambios radicales en
la forma de produccion, procesado y almacenamiento
de alimentos, impulsados por el descubrimiento de
nuevas formas de energia, como el petréleo y su apli-
cacion en el campo. Mas recientemente, los fendmenos
de crecimiento econémico, la globalizacién economi-
co-cultural, la innovacién tecnologica asociada al sis-
tema agroalimentario y el desarrollo de las técnicas
de marketing han favorecido cambios en las preferen-
cias dietéticas y en la composicion de la dieta en tan
so6lo unas décadas (OMS, 2002). En nuestro contexto,

hemos pasado en poco mas de medio siglo de una die-
ta basada en fuentes de alimentacion ricas en fibra y
carbohidratos complejos a dietas energéticamente in-
tensas con altos contenidos en grasas y azicares. Es
decir, del grano y la legumbre a la carne y alimentos
refinados/procesados. La energia necesaria para pro-
ducir alimentos de origen animal es aproximadamen-
te 10 veces mayor que para la de origen vegetal. Lo que
desechamos habitualmente de la comida corresponde
cada ano a entre un 10 y un 15% del total de la energia
empleada en la produccion de alimentos (Heras, 2010).

Grafico 1. Principales productos alimenticios de consumo semanal por gasto. 2006-2010.
Fuente: Eustat. Encuesta de gasto familiar de la C.A. de Euskadi

8%

7%

51%

6%

6%

Charcuteria y carne seca, salada o ahumada.
Pan

Pescados frescos o refrigerados

Carne de bovino

Cigarrillos

Yogures y leches fermentadas

Carne de ave

Crustaceos y moluscos

Otros productos de panaderia

Queso y requeson

IR0000onnnl

Resto

Grafico 2. Principales productos de consumo semanal por cantidad. 2006-2010.
Fuente: Eustat. Encuesta de gasto familiar de 1a C.A. de Euskadi
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Este cambio en la dieta es desigual socialmente. Hay
2.000 millones de personas que viven en condiciones de
pobreza, cuya alimentacion es insuficiente. Aunque hay
tendencias compartidas globalmente como la macdona-
lizacion de la dieta, el uso de semillas transgénicas y la
comercializacion de alimentos transgénicos asi como
los problemas asociados a la pérdida de agrodiversidad.

Enlos ultimos 50 anios hemos pasado de gastar un 55’3 %
de la renta en alimentacion en 1958, a un 30’7% en 1980
y apenas un 13,6% en 2008 (Rebollo, 2001; INE 2008).

Puede ser que para mantener un modelo agroecologico
de produccion alimentaria tenga que volver a aumen-
tar la renta dedicada a alimentacion, pero sin olvidar
que aquellas personas que tienen estilos de vida forzo-
samente austeros no podran gastar mas en alimenta-
cion si los precios de otros productos basicos como la
vivienda no bajan (ya que actualmente puede alcanzar
hasta un 60% de la renta en comparacion al 5% que
suponia en 1958), por lo que los cambios tienen que ir
acompanados de otras medidas sociales (Porro, 2010).

Variacion en el gasto alimenticio semanal segtn las distintas variables de clasificacion (€). 2006-2010.
Fuente: Eustat. Encuesta de gasto familiar de la C.A. de Euskadi

Territorio

Periodo

Sexo

Edad

Relacion con la actividad
Tipo de casa

Nivel de gasto anual
Nivel de ingreso mensual
Nivel de instruccion
Tamario familiar

Tipo de familia

10,34

0,18
25,80
36,60
29,00
38,18
77,90
53,28

5,63
89,50
13,57

Principales recibos mensuales. 2006-2010. Fuente: Eustat. Encuesta de gasto familiar de la C.A. de Euskadi

Alquileres reales 45,6
Seguros ligados al transporte 443
Gastos de comunidad 39,8
Electricidad 38,6
Teléfonos méviles 34,6
Teléfonos fijos 24,9
Gas natural 23,6
Seguros ligados a la vivienda 19,1
Servicio§ de mante_nimiento y 183
reparaciones corrientes de la vivienda ’

Seguros de enfermedad 15,7
Internet 12,4

*Unicamente las familias que estan en régimen de alquiler.

10,0¢) 447,40
74,2 59,7
86,8 45,8
99,1 39,0
4.4 48,5
87,5 28,5
62,8 37,6
89,0 21,5
24,5 74,6
93,8 66,2
47,4 26,1
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Apuntes desde una (de género,
equidad social, etc.). Cocinar y alimentar a la familia
es una tarea considerada tradicionalmente feme-
nina. Cocinar en la esfera publica —sociedades gas-
tronémicas- es tradicionalmente una tarea mascu-
lina. Otras dicotomias estereotipadas son: comer
en exceso es masculino, la frugalidad es femenina;
el derroche es masculino, reciclar sobras y reutili-
zar es femenino... ¢Qué estereotipos de género es-
tan asociados culturalmente a estos habitos y a los
mensajes publicitarios en este ambito de consumo?

gastar mas en alimentacion si los precios de otros
productos basicos como la vivienda no bajan. Las
personas adultas y con mayores recursos son quie-
nes mas productos de alimentacién Eusko Label dis-
tintos compran (Hazi, 2012).

Los datos parecen apuntar a que existe una mayor
participacion femenina en los grupos de consumo.
De todos modos, la relacion cuantitativa de partici-
pacién de mujeres y hombres en el funcionamiento
de estos grupos es bastante incompleta y es nece-
sario que se estudie en mayor profundidad las re-
laciones de género que podrian reproducirse en el
seno de estas experiencias (Surifiac, 2012).

Segun Porro (2010), aquellas personas que tienen
estilos de vida forzosamente austeros no podran

2 en los que se priorizan otros tiempos y se reduce el

(clasificadas segun el . . . .
tiempo destinado a la alimentacién (para ver datos
modelo de las cuatro esferas de Pol et al. 2001) . . . .
concretos de tiempos de alimentacion ver estudios

de M? Angeles Duran). Facilidad para la “comida

RACIONALIDAD:

Pérdida del conocimiento del calendario de produc-
cién agricola local e instalacion del habito de comer
cualquier alimento en cualquier momento del ano.
(,Como saber qué es de temporada? Los alimentos
recorren entre 2.500 y 4.000 km hasta llegar a nues-
tros platos (Heras, 2010).

Complejidad del sistema internacional de acuer-
dos en torno a la alimentacién (Politica Agraria
Comun, OMC, etc.) que dificulta entender la l6gica
actual de produccion alimentaria.

FUNCIONALIDAD/EMOTIVIDAD

Falta de informacion o informacion dispersa acerca
de las alternativas como los grupos de consumo. Tam-
bién existe una falta de productores y productoras
para responder a la demanda que es cada vez mayor.

La alimentacion consciente, responsable y trans-
formadora exige tiempo y vivimos en un contexto
de “pobreza de tiempo”. Estilos de vida mas rapidos

rapida” (sobre-empaquetada, pre-cocinada, etc.).

Un etiquetado diverso y amplio, que puede generar
confusion. Problemas de publicidad enganosa o
confusa (como fueron los falsos “bio”).

INFLUENCIA'Y CONTROL SOCIAL

La alimentacion es una de las tareas generalmente
asociadas en el patriarcado a las mujeres, por lo que
existe un riesgo de sobrecarga de esta tarea de con-
sumo responsable en las mujeres. Es preciso incluir
la distribucion de las tareas en la educacion/sensi-
bilizacion sobre consumo consciente y responsable.

3.

Particularmente en el caso de la comida nos encontra-
mos con:

Una decision que en principio es rutinaria o limi-
tada (como mucho comparamos entre marcas y

Estas dificultades fueron sefaladas por el equipo de SETEM en el taller realizado en abril de 2012 y han sido complementadas con otras fuentes.



establecimientos) y que hacemos de manera poco
consciente y desmotivada. En general hacer la com-
prano gusta (ir de compras si, pues se considera una
actividad de ocio). Mientras las circunstancias no
cambien, la adquisicién de comida es algo que suele
hacerse como de costumbre, sin variar la composi-
cion de la cesta ni las marcas. Si es cierto que el es-
tablecimiento de compra, con sus ofertas, productos
destacados y recomendaciones puede ejercer una
clarisima influencia de ultima hora, fomentando la
compra por impulso.

de preparar una comida para ocasiones especiales o
cuando —teoria psicoanalista- queremos darnos un
capricho.

Los factores que mas influyen en su consumo son en
primer lugar los provenientes del grupo cultural/
estilo de vida. Comer y la relacion con la comida es
algo muy vasco. Son factores de tipo etnocéntrico
(defensa de los valores locales). La composicién de
la dieta viene ademas influida por un factor del en-
torno: la calidad y disponibilidad de materias pri-

mas hace que la compra de alimentos venga muy

Se encuadra en el reconocimiento de una necesidad, influida por estos factores

pues el problema viene cuando la despensa esta va-
cia o pensamos que va a estarlo. Sin embargo, a ve-
ces puede suponer una oportunidad cuando se trata

Los criterios de decision de alimentacion en Euskadi
estan reflejados en el esquema de la

Fuente: El consumidor actual y potencial de los productos Euskolabel, Abril 2012. Hazi.
Elaboracion propia.

PERSONAS CONSUMIDORAS VASCAS*

Un mercado que apuesta por la calidad, y al que le interesan los productos vascos.

Prefiere los
oreasso, © Creeauemuchas  Prefre it
Valora la calidad veces merece productos

la pena pagar
algo mas
85%

91% Le gustan
especialmente
los productos de
caserio 77%

respetando el
medio ambiente
76%

Le gusta comprar
marcas conocidas
78%

Cree que los
productos vascos

son mejores 75% Esta dispuesto

a pagar mas
por alimentos

Con frecuencia

Compra con calidad pagan mas para

o Cree que los -
como criterio pro d‘L - obtener mas naturales, de
84% PR R calidad agricultura
< 719 logi
mas controlados K ecologica
60%

sanitariamente
75%

*Indicamos el porcentaje de la poblacion que se identifica con la afirmacion.
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TALLER DE BARRERAS Y FACILITADORES

Misica de fondo para pasear por la sala. Lluvia de
ideas personal de asociaciones de palabras con la
alimentacion.

Con todas esas palabras se elabora un mapa mental,
agrupando ideas similares. A modo de ejemplo el
que construimos en el taller.

Explicacion de las cuatro esferas de la conducta
ambiental (racionalidad, emotividad, funcionali-
dad, influencia social). Identificaciéon de barreras
(en las cuatro esferas) para un consumo consciente,
responsable y transformador en el ambito de la ali-

mentacion y de facilitadores (elementos que apoyan
ese consumo sostenible).

A partir de la identificacion de barreras y facilita-
dores, construir claves para la acciéon personal/co-
lectiva/estructural y social.

TALLER DE MAPEO DE GRUPOS DE CONSUMO Y
OTRAS ALTERNATIVAS

Elaborar mapas de manera participativa en la zona
donde se trabaje a partir de una investigaciéon y una
elaboracion de criterios de buisqueda'”.

Se pueden elaborar otros mapas con otros criterios. A
partir de ahi, se puede plantear incluso la posibilidad
de acompanamiento a grupos promotores para la gene-
racién de empleo, debido a la falta de productores/as.

Mapa mental Comida. Fuente: elaboracion propia

Saludable/sano Indispensable
Desequilibrada Fundamental
Grasa Necesaria
La justa (no
demasiada)
Sabrosa Saciada
Apetecible Excesiva
Rica Abundante
Exquisita Compartida
Tirada
Basura
Comida
Diferente “
Tipica
Facil
Amigable
Local/de proxi-
Restaurante midad
De comercios
locales
Ecolégica

Como ejemplo, un mapa ya elaborado de grupos de consumo: http://aitzbitarte.wordpress.com/%C2%BFque-somos/




TALLER DE VISIBILIZACION DE COSTES INCLUIDOS
Y NO INCLUIDOS EN LA ALIMENTACION

Se puede hablar de seguridad alimentaria versus so-
berania alimentaria. Trazar el recorrido de cuatro
productos. En el estudio de Maria Heras esta la leche,
el tomate, el cerdo y la manzana. Se pueden utilizar es-
tos ejemplos y también otros de productos de mayor
consumo en Euskadi que permitan ver cuales son las
partes invisibles de todo este proceso. Dependiendo
del tiempo del taller, se puede prolongar mas o menos
la bisqueda de la informacioén que falta en el proceso.

TALLER “ENSENAME TU NEVERA Y TE DIRE
CUALES SON TUS PRIORIDADES EN TERMINOS
DE TIEMPO Y ALIMENTACION”

A partir del niimero de Opcions (Las neveras hablan)
que plantea esta reflexion, se puede realizar un anali-
sis dialogado del tiempo dedicado al dia a la alimen-
tacion y a otras cuestiones. También un analisis del
reparto de tareas para poder aplicar una légica de re-
distribucion de las tareas.

0.

Documentales sobre alimentaciéon: Food Inc, El mun-
do segin Monsanto, Somos lo que comemos, Tran-
sxenia, /Qué comemos hoy?

Mas datos de consumo alimentario vasco estan dis-
ponibles aqui:

http://www.euskomedia.org/PDFAnlt/zai-
nak/30/30029046.pdf

Heras, M. (2010). Cuando el olmo pide peras. El insos-
tenible consumo energético del sistema alimentario.
ISE.

http://admin.isf.es/UserFiles/File/catalunya/pu-
blicaciones/castellano/esferes9 %20web new.pdf

INEBASE, gasto en consumo final de los hogares de
Espana 2008
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?L.=0&type=pcaxis
&path=%2Ft35%2Fp010&file=inebase [fecha de con-
sulta: septiembre 2012]

Opcions. Las neveras hablan.

http://opcions.org/es/revista/38-nuevo-numero-las-
neveras-hablan.

Opcions. Los comercios de alimentacion.

http://opcions.org/es/revista/12-consumo-cons-
ciente-de-comercios-de-alimentacion

Opcions. Tiene monograficos de Arroz, Fruta, Azu-
car, Pescado, Carne, Yogur, Pasta, Pan, Aceite de Oli-
va, Leche, etc. www.opcions.org

Porro, A. (2010)“;El consumo consciente es caro?
Consumir menos para consumir mejor” Opcions,
n° 32 invierno 2009-2010, pp. 4-7

Rebollo A., (2001) La estructura el Consumo en Espa-
na, INC, Madrid
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Ocio

1.

De acuerdo con los datos del INE, el gasto medio por
persona en ocio cultura y espectaculos en Euskadi en
el ano 2010 fue de 844,18€. El instituto de estadistica
vasca es el tinico que realiza periédicamente una en-
cuesta de usos del tiempo que en sus altimas ediciones
sefiala como ha aumentado el tiempo libre o de ocio
individual en detrimento del ocio compartido/social.

En adolescentes, el ocio es mayoritariamente tecno-
logico. Las nuevas tecnologias les ofrecen nuevas for-
mas de socializacion e incluso les permiten hacer de
cronistas de la realidad. Pero, aunque son usuarias
y usuarios avanzados de estas tecnologias, todavia se
sienten vulnerables, ya que no son expertas o exper-

tos técnicos. Se muestran conformes con su modelo de
vida, que les permite divertirse y formarse. Saben que
cuando sean personas adultas su vida cambiara, pero
se muestran optimistas ante el futuro y muestran dis-
posicion a esforzarse para llegar a conseguir la inde-
pendencia.



Tiempo medio social, por participantey tasa, tipo de actividad de ocio pasivo, dia de la semana y territorio
historico. Fuente EUSTAT. Encuesta de Presupuestos de Tiempo. 17 de Septiembre de 2009.

C.A. de Euskadi

MEDIOS DE DIFUSION E INFORMACION 2:38 2:54 90,8
Laborables 2:25 2:39 91,2
Viernes 2:28 2:47 88,6
Sabados 2:53 3:14 89,2
Domingos 3:24 3:38 93,6

SIN ACTIVIDAD 0:07 1:01 11,5
Laborables 0:07 1:03 1,1
Viernes 0:06 0:50 12,0
Sabados 0:07 1:02 11,3
Domingos 0:08 1:03 12,7

ASISTENCIA A ESPECTACULOS 0:04 1:49 3,7
Laborables 0:02 1:35 2.1
Viernes 0:03 2:02 2,5
Sabados 0:09 1:51 8,1
Domingos 0:08 1:57 6,8

JUEGOS 0:07 1:47 6,5
Laborables 0:07 1:42 6,9
Viernes 0:08 1:56 6,9
Sabados 0:09 1:51 8,1
Domingos 0:09 1:51 8,1

AFICIONES ARTISTICAS Y OTRAS 0,02 1:45 1,9
Laborables 0,02 1:38 2,0
Viernes 0,02 1:42 2,0
Sabados 0,02 1:46 1,9
Domingos 0,03 2:14 2,2

(1) Tiempo medio social: tiempo medio que dedica a una actividad la poblacién >=16 afos.
(2) Tiempo medio por participante: tiempo medio que dedica a una actividad la poblacion >=16 aios. que la realiza.
(3) Tasa de participacion: porcentaje de personas que realiza la actividad.



Tiempo medio social, por participantey tasa, tipo de actividad de ocio pasivo, dia de la semana y territorio
historico. Fuente EUSTAT. Encuesta de Presupuestos de Tiempo. 17 de Septiembre de 2009.

C.A. de Euskadi

RECEPCIONES Y SALIDAS 0:16 2:00 13,3
Laborables 0:05 1:08 7,4
Viernes 0:14 1:40 14,0
Sabados 0:36 2:20 25,7
Domingos 0:40 2:54 23,0

CONVERSACIONES 0:18 0:52 34,6
Laborables 0:15 0:48 31,3
Viernes 0:16 0:48 33,3
Sabados 0:22 1:01 36,1
Domingos 0:25 1:04 39,1

PARTICIPACION RELIGIOSA 0:02 0:56 3,6
Laborables 0:01 1:10 1,4
Viernes 0:01 0:55 1,8
Sabados 0:03 1:06 4,5
Domingos 0:05 0:46 10,9

PARTIC. CIVIL. DESINTERESADA 0:00 1:42 0,0
Laborables 0:00 1:06 0,0
Viernes 0:00 1:04 0,0
Sabados 0:01 1:35 1,1
Domingos 0:01 2:55 0,6

TRABAJO DESINT. EN ORGANIZ. 0:00 2:20 0,0
Laborables 0:00 2:24 0,0
Viernes 0:01 2:37 0,6
Sabados 0:00 1:50 0,0
Domingos 0:00 0:00 0,0

TRABAJO A TRAVES DE ORGANIZ. 0:00 2:05 0,0
Laborables 0:00 2:09 0,0
Viernes 0:00 11 0,0
Sabados 0:00 0:00 0,0
Domingos 0:00 0:00 0,0

(1) Tiempo medio social: tiempo medio que dedica a una actividad la poblacién >=16 afos.
(2) Tiempo medio por participante: tiempo medio que dedica a una actividad la poblacion >=16 ainos. que la realiza.

(3) Tasa de participacion: porcentaje de personas que realiza la actividad.



Figura 14. Tiempo medio social, por participantey tasa, tipo de actividad de ocio pasivo, dia de la semana y territorio
historico. Fuente EUSTAT. Encuesta de Presupuestos de Tiempo. 17 de Septiembre de 2009.

| tms]  tmp®@]  tasa@®]

PRACTICAS DEPORTIVAS 0:12 1:33 12,9
Laborables 0:13 1:26 15,1
Viernes 0:11 1:30 12,2
Séabados 0:13 1:45 12,4
Domingos 0:11 2:02 9,0

PASEOS, EXCURSIONES 0:55 2:09 42,6
Laborables 0:45 2:03 36,6
Viernes 0:52 2:08 40,6
Séabados 1:15 2:15 55,6
Domingos 1:21 2:17 59,1

USO ORDENADOR Y OTROS INFORMAT. 0:03 1:29 3,4
Laborables 0:03 1:21 3,7
Viernes 0:03 1:38 3,1
Sabados 0:04 1:39 4,0
Domingos 0:04 1:46 3,8

USO INTERNET 0:10 1:18 12,8
Laborables 0:10 1:16 13,2
Viernes 0:09 1:15 12,0
Sabados 0:10 1:20 12,5
Domingos 0:12 1:30 13,3

Figura 15. Resultados de la macroencuesta de habitos de ocio y consumo de Madrid. Fuente CECU Madrid. Junio 2010
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33%

DVD ' Cuando se va de vacaciones
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2% |
Nunca |
4% De manera E 18% 18%
habitual ! un hotel camping

dEscucha musica? Compra musica en !
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Apuntes desde una (de género,
equidad, etc.). ¢Cuales son las formas de ocio aso-
ciadas tradicionalmente a hombres y a mujeres?
¢Como influyen estas diferencias en las formas de
ocio en las relaciones de desigualdad y/o domina-
cion? ¢Qué estereotipos de género estan asociados
culturalmente a estos habitos y a los mensajes pu-
blicitarios en este &mbito de consumo?

¢Cuales son las formas de ocio en determinados es-
tratos socio econémicos (p.e. esquiar, ir de cruce-

ro o el golf estan asociados a determinados niveles
socioecondémicos)? ¢Cuales son las formas de ocio
socialmente aceptables/aceptadas para los dife-
rentes grupos de edad? ¢Qué diferencias de tiempos
hay disponibles para el ocio? (Se puede consultar
los datos del EUSTAT sobre diferencias en horas de-
dicadas al ocio por hombres y mujeres en diferentes
grupos de edad)

2. (clasificadas segun el 3.
modelo de las cuatro esferas de Pol et al. 2001)

Particularmente en el caso del ocio nos encontramos
con:

INFLUENCIA'Y CONTROL SOCIAL/EMOTIVIDAD

En la cultura vasca, la cuadrilla es una de las prin-
cipales influencias para el ocio.

Ocio=consumo. Puede senalarse la existencia de
formas de ocio estereotipadas en relacion al género
en el patriarcado (ir de compras se ve algo asociado
al ocio de las mujeres).

Hay una generalizacién del concepto dominante de
ocio (homogeneizacion del ocio, reduccion de la di-
versidad cultural). Es dificil salir del estandar (sino
consumes, te quedas fuera del circulo social). ;Qué
diferentes tipos de consumo se asocian a los distin-
tos circulos sociales?

Vacaciones-viajes lejanos es una asociacion recien-
te consolidada con la publicidad. Senal de estatus.

FUNCIONALIDAD

No son visibles las alternativas de ocio.

Una decision de dos tipos: rutinaria cuando no su-
pone una ocasion especial (asi en general todos los
sabados por la noche se sale con la cuadrilla a los
mismos lugares, teniendo establecido un cierto ri-
tual: el poteo), pero ampliada en el caso de tener que
decidir alguna actividad nueva (ir al cine, teatro,
decidir unas vacaciones o una escapada).

En general, el ocio siempre supone reconocer una
oportunidad, pues en general el esparcimiento va a
mejorar nuestro estado (pasamos del cansancio, es-
trés, aburrimiento a la relajacion, entretenimiento,
diversion).

Los factores que mas influyen en su consumo son
en gran medida los que tienen que ver con el grupo,
especialmente a los que se pertenece de manera in-
tensa (familia, amigas y amigos) aunque es cierto
que el estilo de vida, el yo (caracter, gustos) y la cul-
tura y el entorno (clima) condicionan su eleccion.
En algunas personas, la influencia de la publicidad
y los medios de comunicacién (por ejemplo la criti-
ca de un espectaculo) es también un factor a tener
en cuenta.

Estas dificultades fueron sefaladas por el equipo de SETEM en el taller realizado en abril de 2012 y han sido complementadas con otras fuentes.



4. Propuestas de dinamizacion

> TALLER DE BARRERAS Y FACILITADORES

» Musica de fondo para pasear por la sala. Lluvia de
ideas personal de asociaciones de palabras con ocio.

» Con todas esas palabras se elabora un mapa men-
tal, agrupando ideas similares. A modo de ejemplo
el que construimos en el taller, como el que se ve en
lafigura 16.

Figura 16. Mapa mental Ocio. Fuente: elaboracion propia

Acompanado
Compartido
Comunitario
Familiar

Divertido

Agradable

Disfrute

Enriquecedor

Restaurador

Saludable

Compensado

> OFRECER EXPERIENCIAS DE OCIO DIFERENTES

Para visibilizar otras opciones o alternativas de ocio
sin consumo, se pueden ofrecer experiencias diferen-
tes para distintos grupos de poblacion.

H. Recursos

> Actta con tu consumo. Greenpeace. Modulo El co-
razon del consumo. http//consumo.greenpeace.org

o

» Explicacion de las cuatro esferas de la conducta am-
biental (racionalidad, emotividad, funcionalidad,
influencia social). Identificacion de barreras (en las
cuatro esferas) para un consumo consciente, res-
ponsable y transformador en el ambito del ocio y de
facilitadores (elementos que apoyan ese consumo
sostenible).

» A partir de la identificacion de barreras y facilita-
dores, construir claves para la acciéon personal/co-
lectiva/estructural y social.

En espacios abiertos
Natural
Videojuegos

No monetarizado
Libre
Accesible

Necesario
Deseado
Anorado
Perdido

Finito
Amplio

> Fernandez Miranda, Rodrigo (2011) Viajar perdiendo
el sur. Libros en Accion.

> #0ciogratis. Apartado de la guia Consumo trans-
formador Trending Topic. Elaborada por Altekio
S.Coop.Mad. y editada por IPADE (2011).

> Opcions dedicado a viajes. www.opcions.org
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Ropa
y textil

1.

De media, cada persona en el Estado espafiol compra
al menos un par de prendas de vestir cada mes, contan-
do prendas de todo tipo. Por lo que también debemos
tirar un par de piezas al mes, puesto que los armarios
son finitos. Actualmente el 89% de los residuos textiles
van al vertedero (Opcions, 2012).

Un alto porcentaje de la poblacion trabajadora de la in-
dustria textil son mujeres. Las condiciones laborales
de la industria textil adolecen de la “invisibilidad” por
la deslocalizacion de la produccion y por estar sujetas
a normativas con menos derechos sociales.

La oferta de ropa es sobreabundante. Antes de la crisis
(2007) se ofertaban 5 ropas/mes para cada persona en
el contexto estatal. En el momento de crisis, la oferta
es de 3,5 prendas/persona y mes (Opcions, 2012).

Por lo que respecta a Navarra y Euskadi el 69% de
este presupuesto se concentra en las mujeres (un 27%
las de 36 a 55 anos, un 22% en las de mas de 55 anos y
un 20% en las de 18 a 35 anos). Los hombres absorben
Unicamente un 30% del presupuesto potencial en ropa
(un 14% los de 18 a 35 anos, un 12% los de 36 a 55 y
Unicamente un 4% los mayores de 55 anos) (Aragon et
al. 2002).



Presencia de las principales cadenas de distribucion de productos de confeccion textil que operan en el
Estado espafiol. Fuente: MARIA D. DE JUAN VIGARAY Distribucién y Consumo 111 ENERO-FEBRERO 2006
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Apuntes desde una (de género,
equidad, etc.). ¢Qué construcciones sociales/asocia-
ciones hay tradicionalmente respecto a la relacién
con la ropa de hombres y de mujeres? (Por ejemplo,
se puede dialogar sobre dicotomias estereotipadas
como mujeres mas compradoras de ropay preocupa-
das por ella, hombres menos ocupados con su imagen;
mujeres que en eventos sociales destacados como las
bodas no pueden repetir “modelo de ropa” y los hom-
bres si...). éQué relacion tienen estas construcciones
sociales estereotipadas de género con los modelos de
belleza y las diferentes presiones sociales en relacion
a la belleza/imagen/cuerpo/salud y los roles tradicio-
nales de género? ¢Una mujer que no se preocupa por
su imagen es vista socialmente como mas descuidada
que un hombre que no se preocupa por su imagen?
éComo influyen estas diferencias en las relaciones de

desigualdad y/o dominacién entre hombres y muje-
res? Los nuevos modelos de belleza masculina como
el metrosexual generan nuevas normas/creencias
sociales y estereotipos que fomentan un aumento del
consumo. En definitiva, é¢qué estereotipos de género
estan asociados culturalmente a estos habitos y a los
mensajes publicitarios en este ambito de consumo?

éQueé diferencia de media de horas dedicadas al tra-
bajo doméstico relacionado con la ropa hay entre
hombres y mujeres? (Ver datos del EUSTAT) ¢Coémo
influyen estas horas dedicadas al cuidado doméstico
de la ropa en reforzar las construcciones sociales de
género? ¢En qué medida el cuidado de la ropa esta
relacionado con el consumo responsable/sostenible?
éQué relaciones tiene la ropa con el estatus? éQué
consecuencias sociales producen las marcas? éQué
dicen las marcas de los diferentes grupos sociales?

2. (clasificadas segun el
modelo de las cuatro esferas de Pol et al. 2001)

RACIONALIDAD

Dificultad para entender el contexto de produccion
internacional (acuerdos internacionales, presiones
del FMI, Banco Mundial, etc.).

“Invisibilidad” del proceso de produccion. Distancia
temporal y espacial respecto al impacto negativo.

FUNCIONALIDAD/EMOTIVIDAD

Falta de informacién y desconfianza en torno a
las alternativas: etiquetado (varias etiquetas di-
ferentes) y la segunda mano (desconfianza hacia
iniciativas basadas en la recogida en contenedores
como Humana y ausencia de cultura de segunda
mano en la ropa a diferencia de lo que ocurre en
otros paises). Aun existe una visiéon general de la
segunda mano como una opcion “de segunda cla-
se” (para personas que no se pueden permitir eco-
némicamente comprar ropa nueva). Los mercadi-
llos de trueque, las tiendas de trueque o las tiendas
gratis son iniciativas para un circulo minoritario.

INFLUENCIA'Y CONTROL SOCIAL

La creencia social/necesidad social creada de la im-
portancia de “ir a la moda” y el patron social impe-

rante de modelo de belleza.

La normalizacion del consumo excesivo de ropa:
ir de compras como forma de ocio, comprar ropa
como forma de satisfacer frustraciones/emociones
intensas/insatisfacciones para intentar alcanzar el

modelo de belleza instalado socialmente...

3.

Particularmente en el caso de la ropa nos encontramos con:

En general puede decirse que es una decision de
tipo limitada (comparamos entre marcas y estable-
cimientos) que se convierte facilmente en amplia-
da, sobre todo: A) en el caso de mujeres de mediana
edad (30-50) estando dispuestas a dedicar esfuerzos
de tiempo (no tanto de dinero) a ir de compras con
las amigas (se convierte asi en una actividad mas de
ocio); y B) en el caso de ocasiones especiales (como

Estas dificultades fueron sefaladas por el equipo de SETEM en el taller realizado en abril de 2012 y han sido complementadas con otras fuentes.



por ejemplo comprar ropa para un evento social).
No obstante existe una cierta rutinizaciéon de esta
decisién cuando se trata de renovar la temporada
(rebajas). En esos casos la compra se piensa menos,
se mira menos el precio y se cae mas a menudo en la
compra por impulso, que por otra parte es un com-
portamiento habitual en este tipo de compra.

Se encuadra tanto en el reconocimiento de una necesi-
dad cuando se cambia de temporada y la persona se
da cuenta de que la ropa se le ha quedado pequena,
esta deteriorada o pasada de moda y necesita reno-
var su vestuario. Por otra parte se convierte en una
oportunidad cuando se piensa que con determina-
da prenda uno o una va a estar mas guapa o guapo ,
atractivo/a, comodo/a.

Los factores que mas influyen en su consumo son
(no necesariamente en orden de importancia): 1) el
Yo, y en particular el autoconcepto (una persona
sabe si determinada ropa va o no va con ella, se
siente disfrazada o a gusto); 2) los grupos de refe-
rencia mas cercanos: familia (Ia madre en el caso
de chicos jovenes) o amigas (en el caso de chicas);
3) los medios de comunicacién, publicidad, famo-
sos y ultimamente el fenémeno de las blogueras.

Mapa mental Textil. Fuente: elaboracion propia

4,

TALLER DE BARRERAS Y FACILITADORES

Musica de fondo para pasear por la sala. Lluvia
de ideas personal de asociaciones de palabras con
ropa.

Con todas esas palabras se elabora un mapa mental,
agrupando ideas similares. A modo de ejemplo el
que construimos en el taller.

Explicacion de las cuatro esferas de la conducta am-
biental (racionalidad, emotividad, funcionalidad,
influencia social). Identificacion de barreras (en las
cuatro esferas) para un consumo consciente, res-
ponsable y transformador en el ambito de la ropa/
textil y de facilitadores (elementos que apoyan ese
consumo sostenible).

A partir de la identificacion de barreras y facilita-
dores, construir claves para la accion personal/co-
lectiva/estructural y social.

Exceso Diferente
Suave Intercambiable Diferenciadora
Que pica De segunda mano Identitaria
Regalada Estatus
Unica
. I Propio
Sucia / Limpia Marcas / Sin mar-
cas / De marca
Lujosa
Pobreza individual
Exploracion
Divertido
o, DR
Rollo o Sumision u obediencia
Desinteresado general
Frustracion
Domesticacion
0jo politico
Impuesta
Cémoda Tendencia a estar a la
Utilitaria ultima moda / nos obliga
Que dure mucho airalamoda
(calidad) Modelos
Funcional Made in cerquita Belleza

China

Estética



TALLER DE “TUNEAR” ROPA/ DO IT YOURSELF!

En este tipo de iniciativas es preciso evitar una asig-
nacion de tareas que reproduzca la distribucién tradi-
cional de roles entre hombres y mujeres, puesto que se
puede caer facilmente en un retroceso en este sentido.
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