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Introduccidn y justificacion

La Sociologia lleva estudiando el consumo
desde los trabajos sobre “la moda” de Simmel
y la “clase ociosa” de Veblen en la transicién
del siglo XIX al XX. Estas primeras contribucio-
nes, junto a las posteriores de Bourdieu, se
centran en el uso del consumo como estrate-
gia de diferenciacion entre grupos o clases so-
ciales que ocupan diferentes posiciones en la
estructura social. Ademas, la aportacion de
Weber sobre la clase econdmica y los esta-
mentos, aunque no estrictamente interesada
por el fendmeno del consumo, es fundamental
para comprender el desarrollo del nuevo mo-
delo de consumo durante la emergencia del
capitalismo. En la segunda mitad del siglo XX
destacan, por ejemplo, las criticas al consumo
de masas de John k. Galbraith, C.W. Mills, y
de la Escuela de Frankfurt. En los afios 70,
Baudrillard y el resto de la escuela estructura-
lista se preocupan por el consumo en las so-



ciedades industriales avanzadas en tanto que
sistema de signos para comunicar significados.
Desde el posmodernismo, autores como Ingle-
hart y Bauman enfatizan que en las sociedades
actuales, ante la pérdida del poder referencial
de las clases sociales, los agentes sociales
construyen su propia identidad a través de las
practicas de consumo. Estas lineas no son mas
que un minusculo contacto con el enorme cor-
pus tedrico de la Sociologia del Consumo, que
sigue creciendo con conceptos como “con-
sumo ético”, “consumo social consciente”,
“consumo sostenible” o “consumidor respon-
sable”.

Estos nuevos términos son testamento de una
nueva realidad social, donde los consumidores
y consumidoras, en calidad de ciudadania ac-
tiva y concienciada, hacen del consumo una
estrategia de participacion politica en la forma
del movimiento consumerista. Segun una defi-
nicién amplia, el consumerismo es “la dimen-
sion publica de la relacion que mantiene la
ciudadania con la defensa de sus derechos
como consumidores” (Ramirez, Navarro y Tru-
jillo, 2002:147). El consumerismo es propio de
las sociedades occidentales desarrolladas, con
economias de mercado y en situaciones com-
petitivas de oferta. En estas sociedades de
consumo, el publico se ve sometido a agresi-
vas técnicas de comercializacion y persuasivas
campanas de publicidad y marketing con el ob-
jetivo de incitar al consumo desenfrenado. Por
tanto, podemos considerar que la relacién en
el mercado es de tipo asimétrico, es decir, los
productores son soberanos, mientras que los
consumidores son subditos. Desde esta pre-
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misa podemos entender como consumerismo
“una demanda dirigida a la modificacion de las
relaciones de intercambio en el mercado, de
forma que dichas relaciones se alejen del prin-
cipio de soberania del productor y se acerquen
al de soberania del consumidor” (2002:146). No
obstante, este escenario, unido a una sociedad
mas informada, educada y concienciada, tiene
como resultado el surgimiento de numerosas
organizaciones y asociaciones dedicadas a la
defensa de los consumidores de los abusos o
posibles abusos del mercado. Es por ello que
otra forma de definir el movimiento consume-
rista es como un contrapoder que reacciona
“para expandir el poder y los derechos de los
consumidores ante una situacion de desequili-
brio entre los que podriamos denominar un ex-
perto (productor-vendedor-distribuidor) y un
amateur (consumidor)” (Garcia, 1997:18; en
Gazquez y Jiménez, 2003:16).

Es importante destacar que el consumo es en
realidad, “un «hecho social», y en absoluto pri-
vado. El consumo cotidiano tiene repercusio-
nes politicas, econdmicas, sociales y
geoestratégicas a nivel global” (Ragnedda,
2008:123-124). Asi, aunque el consumerismo
se desarrolle en el ambito publico, la accién de
consumir es un asunto privado que recae prin-
cipalmente en la esfera de la unidad familiar,
donde la mujer tiene un papel muy activo. De
hecho, las mujeres se encargan del 80% de las
decisiones de compra  del hogar
(http://www.msssi.gob.es/). En consecuencia,
en comparacion con otros asuntos publicos,
cabria esperar una mayor insercion de las mu-
jeres en temas relacionados con el consumo
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(Ramirez, Navarro y Trujillo, 2002:148). Es por
ello que el objetivo de este informe es conocer
la participacion de la mujer en el movimiento
consumerista de Sevilla en el marco de la acti-
vidad de la Federacion de Asociaciones de
Consumidores y Usuarios de Andalucia
(FACUA-Consumidores en Accion).

La pertinencia de este trabajo radica en que las
relaciones de género y las relaciones de con-
sumo estan intimamente relacionadas entre si,
alcanzan a todo el mundo y todos las reprodu-
cimos en nuestra cotidianeidad. Asimismo, son
un eje vertebrador de la estructura social y eco-
nomica y, como tal, nos socializamos en ellas
desde nuestro nacimiento, interiorizandolas
como la norma, lo “natural”; en lugar de reco-
nocer su caracter de construccién histérica y
social. Ademas, estas relaciones estan lejos de
ser neutrales, mas bien al contrario, existen
unos grupos beneficiados y otros perjudicados
por su asimetria y desigualdad. “En el caso del
consumo, a favor de proveedores y en desven-
taja de consumidoras y consumidores. En el del
género, en detrimento de las mujeres” (Consu-
mers International, 2003:6). Asi, en funcion de
su género y en tanto que consumidoras, las
mujeres sufren un doble sometimiento. Asi-
mismo, el movimiento de mujeres y el movi-
miento de consumidoras y consumidores
tienen un punto de confluencia en su objetivo
basico, esto es, su intencién es la de influir en
la construccion de las normas y practicas so-
ciales para lograr relaciones sociales mas equi-
libradas y democréaticas, primando la
autonomia de las personas frente al patriar-
cado, en un caso, y frente al mercado, en otro
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(2003:28). Es por ello que consideramos de es-
pecial interés y relevancia estudiar el movi-
miento consumerista desde la perspectiva de
género.

Con objeto de lograr la maxima claridad para
el lector o lectora, este proyecto se divide en
diversos apartados. En primer lugar, explicare-
mos la metodologia llevada a cabo en la inves-
tigacion. La siguiente seccion esta dedicada al
movimiento consumerista, explicaremos sus
origenes y su desarrollo en Espana, prestando
especial atencién a su conceptualizacion y a su
caracter de herramienta de participacion poli-
tica. A continuacion, analizaremos la actividad
de FACUA atendiendo a la variable de género.
Finalmente, recogeremos los principales argu-
mentos en el apartado de conclusiones.

Metodologia

En primer lugar, consideramos importante se-
nalar la naturaleza exploratoria de nuestra in-
vestigacion, esto es, dado nuestros objetivos y
recursos, el disefio de la investigacién y, en su
consecuencia, su alcance representativo es li-
mitado. En funcién de la disponibilidad de la in-
formacion, nuestra investigacion abarca datos
desagregados por género sobre:

- Afiliacion: desde 2011 a 2015.

- Consultas y Reclamaciones (total y por sec-
tores): 2015.

- Asistentes a Asambleas Generales: desde
2012 a 2015.

- Estructura organizacional de la asociacion.
Los datos de los que disponemos solo nos per-



miten realizar una investigacion longitudinal en
dos de los factores estudiados: la afiliacién y la
asistencia a las Asambleas Generales. Res-
pecto a las consultas y reclamaciones, atende-
remos tanto al numero como a la tematica de
los sectores, a la espera de observar si la va-
riable género destaca en alguna materia en
particular. Ademas, aunque el organigrama no
tiene relacion directa con la participacion de los
usuarios de FACUA, creemos pertinente aten-
der a la variable de género también en el nivel
superior de la asociacion.

Igualmente, los datos presentados de manera
descriptiva nos sirven como contextualizacion
o0 como trabajo exploratorio de un proyecto de
investigacion mayor que excede nuestros ac-
tuales recursos y capacidades. Asi, la principal
limitacion de este informe es su validez ex-
terna. No obstante, esta investigacién no pre-
tende presentar datos generalizables, sino una
mera aproximacioén a la actividad de los con-
sumidores y consumidoras en la oficina de
FACUA, desde la perspectiva de género.

Asimismo, cabe destacar que para estudiar las
motivaciones detras de los comportamientos
consumeristas seria pertinente introducir una
metodologia mixta. Por un lado, una estrategia
cuantitativa aplicando encuestas sobre una
muestra representativa de consumidores y
usuarios; donde preguntar sobre practicas
consumeristas como los boicots y buycotts, el
asociacionismo, etc. Por otra parte, una estra-
tegia cualitativa, a través de herramientas
como la entrevista o el grupo de discusion,
aportaria informacioén valiosa sobre actitudes,

Consumerismo y género

percepciones y comportamientos. Por ejemplo,
para lograr comprender las motivaciones de-
tras de que un hombre se afilie en representa-
cion de la unidad familiar, o de que una mujer
se encargue de las reclamaciones sobre los
electrodomésticos -lo cual revelaria las actitu-
des y roles de género especificos- seria nece-
sario tener herramientas que permitieran un
analisis del discurso, en especial, creemos que
el grupo de discusion seria un instrumento id6-
neo para tal labor. No obstante, tal y como ve-
nimos indicando, esta labor excede tanto
nuestros objetivos como nuestros recursos.

El movimiento consumerista

En primer lugar, como breve apunte histérico,
cabe sefalar que las organizaciones de consu-
midores se originan como un movimiento so-
cial de autodefensa, esto es, los mismos
ciudadanos se organizan colectivamente para
hacer valer sus derechos frente a productores
y comerciantes (Sanchez, Ruiz y Santos, 2008).
El nacimiento de estos movimientos puede si-
tuarse en la Europa del siglo XIX, en forma de
cooperativas que cuestionaban, en pleno auge
del capital y de la industrializacion, el vigente
sistema capitalista. Otros autores, como Gaz-
quez y Jiménez (2003), situan el origen del mo-
vimiento consumerista a finales del siglo XIX'y
principios del XX, en los paises escandinavos,
con el nacimiento de las sociedades coopera-
tivas de consumidores y un movimiento feme-
nino dedicado a la economia familiar. Por otra
parte, a finales del siglo XIX se extienden en Es-
tados Unidos las primeras Ligas de Consumi-
dores “que reivindicaban la proteccion de los

mzom%“lﬂpfil 49



Consumerismo y género

consumidores por medio de reglamentaciones
apropiadas para los distintos productos o ser-
vicios que se ofertaban en el mercado” (San-
chez, Ruiz y Santos, 2008:12). Tras la Segunda
Guerra Mundial surgen las organizaciones de
consumidores tal y como las conocemos hoy
en dia, no obstante, no es hasta la década de
los 60 que adquieren un estatus relevante
como actores sociales (Sanchez, Ruiz y San-
tos, 2008).

En Espana, por otra parte, el movimiento de
defensa de los consumidores tiene sus orige-
nes en el surgimiento, a final de la década de
los 60, de las Asociaciones de Amas de Casa,
y de las Asociaciones de Vecinos, durante la
década de los 70. Asi, en 1975 se crea la Or-
ganizacién de Consumidores y Usuarios
(OCU) y la Constitucién Espanola de 1978 de-
dicaba su articulo 51 a este tema, estable-
ciendo que:

1. Los poderes publicos garantizaran la de-
fensa de los consumidores y usuarios, prote-
giendo, mediante procedimientos eficaces, la
seguridad, la salud y los legitimos intereses
econémicos de los mismos.

2. Los poderes publicos promoveran la infor-
macién y la educacion de los consumidores y
usuarios, fomentaran sus organizaciones vy
oiran a éstas en las cuestiones que puedan
afectar a aquéllos, en los términos que la ley
establezca.

3. En el marco de lo dispuesto por los aparta-
dos anteriores, la ley regulara el comercio inte-
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rior y el régimen de autorizacion de productos
comerciales.

No obstante, no es hasta los afilos 80 cuando
el movimiento se consolida y obtiene protago-
nismo en nuestro pais (Sanchez, Ruiz y Santos,
2008:13). Asi, como respuesta al desarrollo del
movimiento consumerista en nuestro pais y, de
acuerdo a lo establecido en el articulo 51 de la
Constitucion, se promulga la Ley 26/1984, de
19 de julio, General de defensa de los Consu-
midores y Usuarios (Gazquez y Jiménez,
2003:17). En reformas de afos recientes cabe
destacar que, de acuerdo con el Real Decreto
19/2014, de 17 de enero, se fundieron el Insti-
tuto Nacional de Consumo -creado en 1975-y
la Agencia Esparnola de Seguridad Alimentaria
y Nutricion -creada en 2001- para dar lugar a
un nuevo organismo: la Agencia Espariola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion
(Aecosan). Asi, la Aecosan es un organismo au-
ténomo, adscrito al Ministerio de Sanidad, Ser-
vicios Sociales e Igualdad a través de la
Secretaria  General de Sanidad vy
Consumo (http://www.aecosan.msssi.gob.es/).
Una cuestion controvertida de este organismo
es la de su independencia. Como senala Lour-
des Garcia Montoro (2014), la autonomia res-
pecto al Estado queda en entredicho ya que la
Presidencia de la Agencia recae sobre la per-
sona titular de la Secretaria General de Sanidad
y Consumo.

“Imaginese un supuesto de fraude alimentario
(ej. vacas locas o comercializacion de carne de
caballo no apta para el consumo humano) en el
que la administracion sanitaria no haya tomado
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las medidas adecuadas o realizado los contro-
les pertinentes para evitarlo ;cabe pensar que
la Aecosan, presidida por el mismo secretario
de la Administracion que no ha aplicado los
controles, defendera los derechos de los con-
sumidores?” (Garcia Montoro, 2014:6).

Es en este tipo de “vacios” democraticos en las
instituciones de la Administracién, donde la ac-
tividad de las asociaciones de defensa de los
consumidores y consumidoras es de especial
relevancia para contestar el poder hegemoénico
y representar los intereses de la ciudadania,
donde es dificil su acceso. No obstante, tam-
bién reivindicamos la dimensién politica del
movimiento para afirmar su posicién en el re-
pertorio de participacion politica del que dis-
pone la ciudadania. El consumerismo, en tanto
que consumo politico, es considerado en la ac-
tualidad una forma de participacién politica no

tradicional, y como tal, sus actos son menos
organizados, menos estructurados y posible-
mente mas espontaneos que la participacion
convencional (Stolle y Micheletti, 2003:5). Ade-
mas, esta forma de participacién supone una
tendencia creciente dentro de las democracias
occidentales, y especialmente en los paises es-
candinavos, a los que debemos sus precurso-
ras conceptualizaciones y donde se localizan
actualmente los estudios mas completos a este
respecto (Novo, 2014). Desafortunadamente,
tanto a nivel internacional como en Espana, las
investigaciones sobre el consumo politico aun
son escasas.

Histéricamente, la conceptualizacion del con-
sumo politico se ha ido expandiendo a medida
que aparecian nuevas técnicas de participa-
cion y surgian nuevas actitudes y preocupacio-
nes en la sociedad (Novo, 2014). Asi, en un
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comienzo, la teorizacion sobre el consumo po-
litico se remonta al siglo XIX y se limitaba a los
primeros boicots. No obstante, de acuerdo con
valores posmodernistas, el movimiento consu-
merista se preocupa en la actualidad por con-
cienciar a los consumidores sobre los derechos
humanos, los derechos de los animales, el co-
mercio justo, el consumo sostenible, etc. Po-
demos considerar que el consumo politico,
como lo entendemos hoy dia, tiene tres dimen-
siones principales: “el comportamiento (com-
prar o no ciertos productos); la sensibilizacion
y motivacion de los consumidores (ética, poli-
tica o medioambiental) y la frecuencia y habito
(pauta de comportamiento)” (Stolle, Hoghe y
Micheletti, 2004: 254-255; en Novo, 2014:132).

Segun la tipologia de repertorios de participa-
cién politica de Enkma y Anna (2009), la accion
colectiva de los consumidores puede tomar
forma en la participacién en nuevos movimien-
tos sociales, o en protestas o huelgas. Por otra
parte, la accion individualizada de los consu-
midores se puede clasificar como participacion
politica “manifiesta”, extraparlamentaria, reali-
zada a través de acciones legales. Son ejem-
plos, el buycott (consumo positivo, cuando se
dejan guiar por los sistemas de etiquetado
como puede ser la compra de productos de
comercio justo) y el boicot (consumo negativo
0 no comprar ciertos bienes por razones éticas,
medioambientales o  politicas) (Novo,
2014:126). Por otra parte, de acuerdo con la
terminologia de Micheletti (2003, 2010) buycott
y boicot son ejemplos de “acciones colectivas
individualizadas”, esto es, los ciudadanos res-
ponsables “construyen espacios cotidianos de
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accion individual o colectiva para hacer frente
a problemas que afectan al bienestar comun”
(2014:124).

Las mujeres tienen una
presencia significativa en el
nuevo espacio que usa el
mercado para transmitir
preocupaciones éticas,
medioambientales o politicas

Desde la perspectiva de género, Amparo Novo
(2014) defiende que las mujeres tienen una pre-
sencia significativa en el nuevo espacio que uti-
liza al mercado para transmitir las
preocupaciones éticas, medioambientales o
politicas. El consumo politico como forma no
convencional de participacién politica puede
ser considerado, siguiendo la teoria feminista,
como “politica de la diferencia” o politica
“desde abajo” (Young, 1990; en Novo,
2014:125). Los estudios realizados a este res-
pecto parecen apoyar la tesis de que las acti-
vidades consumeristas en varios paises son
realizadas mayoritariamente por mujeres y, en
cualquier caso, sus acciones colectivas e indi-
viduales en esta tematica son mas significati-
vas que otras formas de accion politica mas
tradicionales (Novo, 2014:125). Un estudio que
nos resulta de especial interés y relevancia
para nuestro informe es la investigacién reali-



zada por Antonia Ramirez, Clemente Navarro y
Manuel Trujillo (2002) que se recoge en su arti-
culo Consumerismo y Movimiento de los Con-
sumidores: Valores, actitudes y
comportamiento consumeristas de la poblacion
andaluza.

La tesis expuesta por los autores establece
como variables determinantes del perfil social
del consumerismo en Andalucia la posicién en
la estructura social (recursos), las orientaciones
normativas de los ciudadanos y la estructura
de oportunidades donde se desenvuelven sus
acciones. En su hipotesis, el consumerismo es
mayor en el centro que en la periferia, estando
este centro ocupado por personas que tienen
un mayor nivel de estudios, son mas jévenes,
son varones, estan ocupados, se identifican
con valores posmaterialistas, son ideoldgica-
mente de izquierdas, habitan zonas urbanas,
estan integrados en redes asociativas, y viven
en municipios donde existe una Oficina Muni-
cipal de Informacién al Consumidor (OMIC)
(Ramirez, Navarro y Trujillo, 2002:150).

Segun su conceptualizacion del consume-
rismo, el concepto tiene dos dimensiones prin-
cipales: la sensibilidad (valores y actitudes) y el
comportamiento consumerista (criterios de ad-
quisicion de bienes y servicios en el mercado).
En primer lugar, la sensibilidad consumerista
mide una dimensién afectiva -grado de identi-
ficacion con valores e instituciones consume-
ristas- y una dimension cognitiva -grado de
conocimiento sobre estas instituciones (Rami-
rez, Navarro y Trujillo, 2002:151)-. Para medir
estas magnitudes en nuestra poblacion obje-
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tivo (usuarios de FACUA) necesitariamos una
herramienta como la encuesta. Tal labor ex-
cede nuestros recursos y objetivos. En conse-
cuencia, nos centraremos en este informe en
el comportamiento consumerista haciendo uso
de los datos facilitados por la Federacion. Este
concepto mide una dimensién activa -los cri-
terios utilizados por los ciudadanos a la hora
de consumir y sus acciones en defensa de los
derechos de los consumidores (2002:125)- y
podemos dividirlo en comportamiento indivi-
dual y comportamiento colectivo. La primera
hace referencia a los criterios utilizados a la
hora de realizar actos de consumo y a las ac-
tuaciones como en los ciclos de protesta
(2002:157). Los indicadores de comporta-
miento individual (2002:153) construidos por
los autores son:

- los criterios que tiene en cuenta el ciudadano
a la hora de realizar las compras de bienes y la
contratacién de servicios.

- las acciones que desarrollan los ciudadanos
para solucionar los problemas que pueden sur-
gir en la compra de productos o en la contra-
taciéon de servicios'.

El consumerismo también se refleja en los
comportamientos individuales en la medida en
que sus decisiones de consumo les acercan a
una concepcion de “consumidor racional” y
que sus actuaciones frente a los problemas de
consumo les convierte en “sujetos intensos”

1. A este respecto contamos con los datos sobre consul-
tas y reclamaciones.
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(Ramirez, Navarro y Trujillo, 2002:158). Por una
parte, un consumidor/a racional es aquel que
al realizar sus compras atiende a los requisitos
legales establecidos (normas de etiquetado,
fecha de caducidad, etc.) y que exige las con-
diciones de libre competencia en el mercado
(2002:158). En su investigacion, los resultados
se clasifican como buen consumidor, consumi-
dor regular, y mal consumidor. Un buen consu-
midor es el que “realiza siempre habitos que le
definirian como un consumidor responsable en
su comportamiento, de cara a evitar posibles
problemas futuros por la compra de un pro-
ducto o la utilizacion de un servicio” (2002:158).
Este grupo se caracteriza por tener estudios
medios o universitarios, ser de edad madura, y
vivir en ciudades donde existe una OMIC. Asi-
mismo, las mujeres son mas abundantes en
este grupo (2002:158).
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Por otra parte, se denomina sujeto intenso a
aquella persona que muestra un elevado com-
portamiento consumerista al hacer uso de he-
rramientas como la denuncia, la reclamacién y
la protesta. Aunque actua de forma individual,
hace valer los intereses de un colectivo (con-
sumidores) o de un grupo mas amplio (los afec-
tos por el mismo problema) (2002:146). Su
reaccion ante un problema con el consumo es
clasificado como “no realizar ninguna accion,
protestar por cauces no formalizados y utilizar
las vias institucionales para canalizar su recla-
macion (actuar como sujetos intensos)”. Segun
sus resultados, los ciudadanos que “no hicie-
ron nada” son, preferentemente, mujeres; y por
el contrario, los llamados “sujetos intensos”
son, en mayor medida, hombres (2002:161).

Los autores se hacen eco de la influencia del
género en consumidores racionales y sujetos
intensos, y afirman: “En estos dos
casos si se aprecia una mayor in-
fluencia del género, que puede ex-
plicarse por la menor actividad de
las mujeres a la hora de emprender
la defensa de sus derechos como
consumidoras, actividad que,
cuando llega el caso, suelen dejar
en manos de los hombres” (Rami-
rez, Navarro y Truijillo, 2002:161). No
obstante, no ofrecen explicacion al-
guna acerca del porqué de esta de-
cision. Por ejemplo, una hipotesis
de trabajo estaria relacionada con
los tradicionales y heteronormativos
roles de género que determinan las
dinamicas dentro de la unidad fami-
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liar a la hora de tomar decisiones, y que situan
en una posicion de representante o “cabeza de
familia” al hombre frente a la mujer, a pesar de
que lo doméstico sea un ambito de dominio
simbdlico de la mujer.

Por otra parte, la dimension colectiva se co-
rresponde con las acciones en defensa de los
derechos de los consumidores y relaciones con
las asociaciones de consumidores (Ramirez,
Navarro y Trujillo, 2002:157). Son indicadores
de esta magnitud: ser o haber sido socio de
una asociacion de consumidores o estar dis-
puesto a asociarse a una asociacién de consu-
midores; y a la participacion en acciones
colectivas relacionadas con los temas de con-
sumo (debates, charlas, jornadas, actos de
protesta o, en nuestro caso, las Asambleas Ge-
nerales de FACUA) (2002:153). Los autores
proponen la siguiente tipologia de consumido-
res: Inactivos (no conocen la existencia de las
asociaciones de consumidores y no participan
en acciones colectivas), Seguidores (no cono-
cen las asociaciones de consumidores, pero
participan en acciones colectivas), Pasivos (co-
nocen las asociaciones de consumidores, pero
no participan en acciones colectivas) y Activos
(conocen las asociaciones de consumidores y
participan en acciones colectivas) (2002:160).
Los resultados de la investigacién corroboran
que los varones tienen un perfil mas activo que
las mujeres, las cuales presentan un compor-
tamiento menos consumerista a este respecto.
Las diferencias de género ase pueden explicar
por “la menor presencia de la mujeres en el mo-
vimiento asociativo y su menor conocimiento
del mismo” (2002:162).

Consumerismo y género

En definitiva, en los resultados finales de su in-
vestigacion se afirma que no se aprecian dife-
rencias significativas en la variable de género
en la dimensién de sensibilidad consumerista,
lo que podria explicarse por un mayor grado de
competencia de las mujeres andaluzas en
temas de consumo que en otros temas de de-
bate publico (Ramirez, Navarro y Truijillo,
2002:168). No obstante, si se han encontrado
diferencias significativas entre géneros en la di-
mensién de comportamiento. Asi, a pesar del
relativamente alto grado de competencia en
temas de consumo, las mujeres no son tan ac-
tivas a la hora de traducir estas capacidades
en comportamientos consumeristas o, de
forma mas especifica, en la defensa de sus de-
rechos como consumidoras.

El género como factor:
FACUA en datos

Como breve apunte histérico sobre la asocia-
cion que analizamos, podemos sefalar que
FACUA nace en 1981, en el seno de un movi-
miento vecinal, politicamente de izquierdas y
preocupado por las politicas de ordenacion ur-
bana y el acceso a los centros decisores de
poder (Ramirez y Navarro, 2001). En ese mismo
ano, tras la comercializacion de un aceite de
colza adulterado fallecieron 120 personas.
Como consecuencia de este fraude comercial,
varios dirigentes del movimiento se alinearon
definitivamente con el discurso consumerista.
No obstante, las agencias gubernamentales no
reconocieron a este movimiento como legitimo
representante de los consumidores, funciones
que recaian en las Asociaciones de Amas de
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Casa y en la Organizacion de Consumidores y
Usuarios (OCU). Asi, los dirigentes del movi-
miento vecinal de Sevilla deciden organizarse
formalmente en una asociacién de consumido-
res y usuarios. Entre 1983 y 1984 se constituye
la actual FACUA, articulada en torno a diferen-
tes asociaciones del resto de las capitales de
provincia de Andalucia (2001:246-247).

En primer lugar, como indicamos en el apar-
tado anterior, el uso de reclamaciones y con-
sultas esta intimamente relacionado con el
comportamiento consumerista. Son dos claras
y comunes estrategias para hacer valer los de-
rechos del consumidor de forma efectiva y di-
recta. La consulta nos indica un especial

interés y sensibilidad hacia temas de consumo,
mientras que las reclamaciones son un ejerci-
cio explicito de resolucién de problemas y de
defensa de derechos.

A este respecto, disponemos de los expedien-
tes desde el 1 de enero de 2015 hasta el 31 de
diciembre de 2015. Existen diez grandes secto-
res o “sectores padres”, que se dividen a su vez
en diversos subsectores. Los diez principales
son: Bienes de Consumo, Servicios Generales
de Consumo, Servicios Financieros, Servicios
Postales y Comunicaciones Electrénicas, Servi-
cios de Transporte, Servicios de Ocio, Energia 'y
Agua, Salud, Educacion, y Otros.

0, 0,
SECTOR PADRE SECTOR : e -
Alimentos: Frutas y hortalizas 17/0,01% 0/0%
Alimentos: Carne 2/0,03% 2/0,03%
Alimentos: Pan y cereales 210,03% 1/0,01%
Alimentos: Otros 1210,17% 5/0,07%
Bebidas alcoholicas 1/0,01% 0/0%
Articulos de vestir y calzado 20/0,28% 16/0,22%
Articulos para el mantenimiento 21/0.29% 12/047%
Bienes de consumo yla mejora del hogar
Muebles y accesorios 31/0,43% 25/0,35%
Aparatos domesticos grandes 46/ 0,65% 2910,41%
Aparatos domésticos pequefios 16/0,22% 13/0,18%
Aparatos electronicos 107 /11,5% 66 /0,93%
Articulos TIC 1/0,01% 1/0,01%
Articulos de ocio 5/10,07% 1/0,01%
Vehiculo nuevos 617 /8,65% 249/ 3,49%
Vehiculos de segunda mano 31/0,43% 710,1%
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0y, O,
SECTOR PADRE SECTOR - SR O] .
Otro transporte privado 4/0,06% 0/0%
Piezas de respuesta para medios de 0 0
Transporte Privados iz st
Combustibles y lubricantes para vehi- 0 0
culos y otros medios de transporte 8/0,11% 170,01%
Libros, revistas, periédicos 37004 0/0%
y articulos de papeleria ks ’
Bienes de consumo Aparatos electronicos 210.03% 0/0%
para el cuidado personal ’
Cosméticos y articulos de tocador 910,03 37004
para el cuidado personal o R
Joyas, plata, relojes de pargd, relojes 210,03% 210,03%
de pulsera y accesorios
Articulos para el cuidado 0 0
de bebés y nifios 2/0,03% 1/0,01%
Servicios Inmobiliarios 89/1,25% 68/0,95%
Construccion de casas nuevas 8/0,11% 4/0,06%
Servicios para el mantenimiento 12/047% 1410,2%
y la mejora del hogar
Traslados y almacenamiento 0 0
relacionados con el hogar Gitis Uk
Servicios de limpieza del hogar 1/0,01% 0/0%
Servicios para el cuidado personal 4/0,06% 2170,29%
Servicios generales Limpieza, reparacién y alquiler de 0/0% 2/0.03%
de consumo prendas de vestir y calzado ° o
Servicios de apoyo, investigacion 51007 410.06%
e intermediacion e ke
Mantenimiento y reparacion de vehi- 30/0,42% 1110.15%
culos y otros medios de transporte
Servicios juridicos y de contabilidad 171 0,24% 11/0,15%
Cuidado de nifios 1/0,01% 1/0,01%
Servicios para animales domésticos 0/0% 1/0,01%
Servicios postales y mensajeria 13/0,18% 4/0,06%
- Servicios de telefonia fija 230/ 3,23% 128/ 1,8%
ngﬁ:gjﬂ: Senvicios de telefonia movi 678/9,51% 398 15,58%
y lectroni Servicios de internet 215/ 3,02% 127 11,78%
electronicas Servicios de television 2870,39% 970,13%
Otros servicios de comunicacion 185/2,6% 59/0,83%
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0y, O,
SECTOR PADRE SECTOR v SRR m
Tranvia, autobUs, metro y suburbano 10/0,14% 9/0,13%
Ferrocarril 210,03% 6/0,08%
Servicios Transporte aéreo 46 /0,65% 38/0,53%
de transporte Taxi 1/0,01% 1/0,01%
Servicios de infraestructuras 13/0.18% 10/0,14%
de transportes
Servicios de Alquiler 710,1% 4/0,06%
Hoteles y otros glolamlentos 19/0.27% 210,03%
de vacaciones
Viajes combinados 3/0,04% 9/0,13%
Servicios de agencias de viajes 15/0,21% 16/0,22%
Tiempo compartido y similares 0/0% 2/0,03%
Servicios de ocio Restaurantes y bares 8/0,11% 1210,17%
Servicios reIamongdos con 121017% 210,03%
deportes y aficiones
Servicios culturales y de ocio 13/0,18% 8/0,11%
Apuestas y loterias 310,04% 2/0,03%
Otros servicios de ocio 13/0,18% 8/0,11%
Agua 5710,8% 3410,48%
Eneraia v aqua Electricidad 316/4,43% 21312,99%
glayag Gas 9371,5% 5470,76%
Otras fuentes de energia 43/0,6% 20/0,28%
Medicamentos con receta 0/0% 1/0,01%
Dispositivos sanl'ta.mos y 210,03% 121017%
Salud otrasl qyudas f|S|<?as
Servicios sanitarios 45/0,63% 35/0,49%
ReS|d§nC|as de ancianos 210,03% 410.06%
y cuidados a domicilio
Centros docentes 14/0,2% 26/ 0,36%
Educacion Idiomas, clases de pondumr 7104% 5/0,07%
y otras clases particulares
Otros Otros 482 16,76% 280/ 3,93%
TOTALES 4.504/63,18% 2.625/36,82%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FACUA
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Atendiendo a los datos totales, 4.504 consultas
y reclamaciones fueron interpuestas por hom-
bres y 2.625 por mujeres. Esto supone un abru-
mador 63,18% por parte de hombres frente a un
36,82% de mujeres. De forma general, los hom-
bres interponen reclamaciones y consultas
mucho mas en todos los sectores, incluso en
aquellos que podrian ser considerados como de
ambito tradicionalmente femenino, como la ali-
mentacién o los articulos del hogar (muebles,
electrodomésticos, etc.).

Senalamos a continuacion los sectores donde
se presentan mas reclamaciones totales y
donde la brecha de género resulta mas evidente.
En Vehiculos nuevos los hombres presentan 617
reclamaciones o consultas y las mujeres 249. En
Servicios financieros créditos y Servicios finan-
cieros hipotecas y créditos vivienda, 408 perte-
necen a hombres y 281 a mujeres. En Seguros
de transportes y Seguros de enfermedad, acci-
dente y otros, 146 expedientes son de hombres
y 69 de mujeres. Por otra parte, un sector que
recoge gran cantidad de reclamaciones y con-
sultas es el de las comunicaciones, asi, en Ser-
vicios de telefonia (fija y movil) y Servicios de
internet”, 1.123 pertenecen a hombres y 653 a
mujeres. Finalmente, en el sector Energia y
agua, tomado en su conjunto, 509 reclamacio-
nes son interpuestas por hombres y 321 por
mujeres. Todos estos sectores y subsectores
pueden ser considerados vitales para el mante-
nimiento del hogar, y en todos ellos destaca el
papel protagonista de los hombres.

Por otra parte, tan solo en 11 sectores las mu-
jeres presentan mas reclamaciones o piden con-
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sultas que los hombres, algunos de estos sec-
tores son: Servicios para el mantenimiento y
mejora del hogar, Limpieza, reparacion y alquiler
de prendas de vestir y calzado, Viajes y agen-
cias de viajes, Medicamentos con receta, Resi-
dencias de ancianos y Cuidados a domicilio.
Asimismo, podemos destacar en Servicios para
el cuidado personal 4 reclamaciones frente a 21
por parte de mujeres; en Restaurantes y bares
8 frente a 12; en Dispositivos sanitarios y otras
ayudas fisicas 2 frente a 12; y en Centros do-
centes 14 frente a 26. Dado estos datos, podria-
mos teorizar sobre una mayor implicacion de las
mujeres en ambitos de dependencia, tanto de
mayores como de menores, ya que su papel pa-
rece mas significativo en sectores como la edu-
cacion, la salud y el cuidado de los mayores. En
ambos sectores “padre” las mujeres presentan
un numero total mayor de reclamaciones, en
Salud, 49 de hombres frente a 52 de mujeres; y
en Educacion, 21 de hombre frente a 31 de mu-
jeres. Asimismo, en cuanto a reclamaciones y
consultas relacionadas con bienes y propieda-
des, seria conveniente atender a la titularidad de
las mismas. Esto es, desde un marco juridico-
legal, la titularidad formal supone una barrera a
la hora de interponer reclamaciones. Asi, se po-
dria argumentar que las mujeres suponen una
menor parte de las solicitudes por el mero hecho
de que no ostentan la titularidad del bien acerca
del cual reclaman. No obstante, esto se en-
marca en una discusion sociocultural mayor
donde lo normativo, es decir, “lo normal” es que
el hombre sea el propietario formal, aunque en
la practica el bien se comparta entre los miem-
bros de la pareja. En definitiva, si algo podemos
afirmar con seguridad, es que la titularidad es
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otro de los muchos matices que hacen tan inte-
resante y pertinente estudiar el consumo desde
el ambito de la familia y las relaciones de género.

Por otra parte, respecto a la afiliaciéon, nos remi-
timos al listado general de socios de FACUA en
la provincia de Sevilla. Se han depurado los

datos para eliminar comunidades de vecinos y
detectar posibles errores de registro (socios
masculinos codificados con variable 0 y feme-
ninos con 1). Contabilizamos los socios inscritos
cada ano desde 2011 (primer afio que se desa-
gregan los datos por género) hasta 2015.

Tabla 2: Numero de nuevos socios de FACUA Sevilla, 2011-2015 (segun género)

201 2012 2013 2014 2015
N° % N° % N° % N° % N° %
Mujeres 295 41,61 224 32,94 385 37,05 389 37,84 377 36,15
Hombres 414 58,39 456 67,06 654 62,95 639 62,16 666 63,85
Total 709 100 680 100 1.039 100 1.028 100 1.043 100

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FACUA

Es preciso comenzar sefialando que a pesar de
que el niumero de socios esta claramente en au-
mento, la tendencia no es estable para ningun
género. El niumero de socias sube de 2012 a
2014 ininterrumpidamente, para bajar de nuevo
en 2015. Por el contrario, el nimero de socios
sube desde 2011 a 2013, para bajar en 2014 y
ascender de nuevo en 2015, superando el nu-
mero de afiliaciones de los afios anteriores. To-
mados comparativamente, y siguiendo lo
establecido en el apartado anterior, podemos
afirmar que las mujeres tienen un comporta-
miento menos consumerista que los hombres,
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ya que se afilian en menor cantidad. En todos
los anos, los socios varones suponen bastante
mas de la mitad de los nuevos afiliados. La bre-
cha de género se hace especialmente profunda
en el paso del ano 2011 al 2012. En este tiempo
pasamos de la menor a la mayor diferencia en
el dato de afiliacion. En 2011 las mujeres supo-
nen un 41,61% de los nuevos afiliados y los
hombres un 58,39%. En cambio, en 2012, las
mujeres bajan hasta el 32,94% (el dato mas bajo
de los afos estudiados) y los hombres suben
hasta el 67,06% (el dato mas alto). En los afios
siguientes, la diferencia se reduce un poco,




hasta que vuelve a aumentar en 2015. Este afo
ve el dato de afiliacion mas alto, con 1.043 nue-
vos miembros, de los cuales el 36,15% son mu-
jeres y el 63,85% son hombres.

Como apunte final, respecto a estos dos facto-
res -la afiliacidon y la interposicién de reclama-
ciones y consultas- cabe sefalar que, para
mayor precision y evitar sesgos, seria conve-
niente realizar un analisis mas completo y cruzar
esta variable con la del estado civil, por ejemplo.
Con ello, observariamos el comportamiento de
individuos solteros frente a unidades familiares
donde tiene lugar la decision (consensuada o
conflictiva, explicita o implicita) acerca de quién
interpone la reclamacion o consulta. Asimismo,
podriamos precisar si los hombres efectiva-
mente se afilian mas que las mujeres en repre-
sentacion de toda la unidad familiar, de acuerdo
con el tradicional modelo de “cabeza de familia”.

Asimismo, para observar el comportamiento
consumerista es relevante estudiar como estos
socios participan dentro de la organizacion. Por
ello, estudiamos la asistencia a las Asambleas
Generales desde 2012 hasta 2015. FACUA ce-
lebra una Asamblea General al menos una vez
al ano, donde se aprueban los programas de ac-
tividades, los presupuestos y la integracion de
nuevas asociaciones en la estructura federal
(www.FACUA.org).

Atendiendo al registro de asistentes?, a la Asam-
blea General del 12 de abril de 2012 acudieron
86 personas, de las cuales 28 (32,56%) eran
mujeres y 58 (67,44%) eran hombres. El 13 de
diciembre de 2012 se celebrd una Asamblea Ex-
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traordinaria de Socios, a la que asistieron 49
personas, de las cuales 23 (46,94 %) eran muje-
res, y 26 (53,06%) eran hombres. La siguiente
tuvo lugar el 25 de abril de 2013, a ella asistieron
56 personas: 28 mujeres y 28 hombres, por lo
que se llegd a una situacion de paridad. A la
Asamblea del 27 de marzo de 2014 asistieron
109 personas, de las cuales 41 (37,61%) eran
mujeres y 68 hombres (62,39%). Finalmente, a
la Asamblea de 2015 asistieron 67 personas, de
las cuales 31 (46,27 %) eran mujeres y 36 hom-
bres (53,73%).

Como observamos, el nUmero de asistentes
varia considerablemente de afio en afio y tam-
bién lo hace la brecha de género. En 2012 y
2014 encontramos las mayores diferencias entre
hombres y mujeres. En el resto de asambleas
las diferencias se reducen drasticamente, in-
cluso llegando a unos datos equitativos en
2013. Aunque aun podriamos afirmar que las
mujeres asisten con menor frecuencia que los
hombres y que, por tanto, tienen un comporta-
miento consumerista menor, es digno de men-
cién que los contrastes son bastante menores
que en los datos de afiliacion.

Finalmente, resulta de especial interés observar
la estructura organizacional de la asociacion a
nivel provincial para completar nuestra panora-
mica de FACUA Sevilla. El maximo érgano de
gobierno a nivel provincial es la Asamblea Ge-
neral de Socios, que elige, cada tres afos, a la

2. Pueden existir errores debido a la legibilidad del regis-
tro.
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Junta Directiva de la Asociacion. Este érgano
tiene como funciones: “ejecutar los acuerdos
adoptados en las asambleas generales, velar por
el cumplimiento de los fines estatutarios de la
Asociacion y elaborar sus normas de funciona-
miento” (www.FACUA.org). Este d6rgano esta
compuesto en un 50% por mujeres. Asi, la Junta
Directiva esta formada por:

- Presidente: Manuel Baus Japoén

- Secretario general: Rubén Sanchez Garcia
- Vicepresidenta: Rocio Algeciras Cabello

- Tesorera: Maria Angeles Ayerbe Cazalla

Por otra parte los vocales de FACUA Sevilla son
20: Francisco Sanchez Legran, Olga Ruiz Le-
gido, Antonio Naranjo Torres, Fernando Gomez
Aranda, Raquel Naranjo Torres, Florentino Mo-
reno Avellaneda, Fabiola Chaves Becerra, Ma-
nuel Guerrero Castro, Teresa Sanchez Dorado,
Jordi Castilla Lépez, Carlos Gil Garcia, Pablo
Castilla Aguilocho, Enrique Pifiero Cabello, Mi-
guel Angel Monge Campano, Isabel Francisco
Cana, Ricardo Villasefior Ruiz, Araceli Gonzalez
Maillard, Juan Blanco Arellano, Sixto Garcia Se-
rrano y Angel Matas Moreno. Entre los vocales
14 son hombres y 6 son mujeres. Por tanto, una
composicion de 70%-30% que se aleja bas-
tante de un numero equitativo.

Asimismo, para asegurar funcionalidad y opera-
tividad, la Junta Directiva de FACUA Sevilla elige
de entre sus miembros una Comisién Perma-
nente. Este 6rgano celebra reuniones cada mes
y esta formado por las personas que asuman la
Presidencia, la Secretaria General, la Vicepresi-
dencia y los vocales que decida la Junta Direc-
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tiva. Asi, la Comision Permanente esta formada
por Manuel Baus Japén (presidente), Rubén
Sanchez Garcia (secretario general), Rocio Al-
geciras Cabello (vicepresidenta), Maria Angeles
Ayerbe Cazalla, Enrique Pifiero Cabello, Jordi
Castilla Lépez, Raquel Naranjo Torres y Teresa
Sanchez Dorado. Como podemos observar,
cuatro de los ocho miembros son mujeres y la
mitad restante son hombres. En consecuencia,
podemos afirmar que en la composicion de este
6rgano, al igual que en la Junta Directiva, si
existe paridad, lo que nos indica un importante
nivel de representacion de las mujeres en la es-
tructura organizacional de la asociacion.

Conclusiones

En este informe defendemos que en una socie-
dad donde el individualismo y la desintegracion
social estan al orden del dia, el activismo con-
sumerista tiene un considerable potencial de
construccién de la conciencia colectiva. Asi-
mismo, ofrece numerosas herramientas para
participar en la sociedad y hacer un ejercicio
efectivo de defensa de los derechos politicos del
consumidor y consumidora. En este ambito, las
mujeres no pueden ostentar un papel menor
que el de coprotagonistas. No obstante, como
queda reflejando en este trabajo, aun existen im-
portantes diferencias de género en el ambito de
la accién consumerista en FACUA Sevilla.

Asimismo, en este trabajo hemos tenido pre-
sente las limitaciones de nuestra exploracion.
De cara al futuro, una opcion interesante de es-
tudio seria emprender una investigacion mayor
para determinar si el caso sevillano, andaluz o



espanol suponen una excepcion en la tendencia
a una mayor participacion de las mujeres en el
movimiento consumerista. Por tanto, seran ne-
cesarios nuevos y mas complejos analisis de
naturaleza cuantitativa y cualitativa que exami-
nen variables como el estado civil, el tipo de re-
sidencia (unipersonal, monoparental, biparental,
etc.), la clase social, etc. El estudio de las deci-
siones de consumo en las unidades familiares
plantea infinitas posibilidades para la investiga-
cion de las dinamicas de género en familias de
distintas clases sociales.

Por ultimo, a modo de reflexién, es importante
sefalar que ciertas herramientas del movimiento
consumerista suponen altos costes que no todo
el mundo esta dispuesto o puede asumir. Por
ejemplo, boicot y buycott son practicas consu-
meristas un tanto desiguales, ya que no todas
las personas tienen los recursos para comprar
productos de comercio justo o ecoldgico-al ser
generalmente mas caros- y no todas pueden
dejar de comprar ciertos productos que por ser
mas baratos pueden ser menos respetuosos
con el medio ambiente. En este escenario es pri-
mordial considerar qué pueden hacer las orga-
nizaciones de consumidores y las instituciones
gubernamentales para ofrecer herramientas de
accion consumerista mas accesibles y para in-
citar a la participacién directa de las mujeres, ya
que con ello se estaria contribuyendo a la me-
jora de la propia sociedad desde la perspectiva
de la igualdad de género.
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