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ESTUDIO 2: grupos focales a una muestra de consumidores

En los grupos focales se hablard sobre los actos de consumo de distintos ciudadanos,
comparando a consumidores conscientes (miembros de cooperativas de consumo
agroecoldgico autogestionadas), con poblacion que compra habitualmente en
supermercados, que podrian considerarse menos conscientes, en términos
medioambientales y prosociales. Se ha elegido esta técnica porqué permite estudiar
actitudes y relaciones discursivas entre los participantes, con lo que se ahonda en sus
perfiles. Inicialmente, se sopesé la posibilidad de mezclar en los mismos grupos a
consumidores de los dos grupos para analizar su discusién, pero finalmente se consideré
que seria mas 6ptimo usar a grupos de personas con las mismas pautas de consumo, pero
con variables sociodemograficas distintas y compararlos con otros grupos con unas
variables sociodemograficas parecidas, pero con distintas pautas de consumo a las del
primer grupo. Asi, se ha asegurado la variabilidad discursiva (Mella, 2000; Santiago et al.,
2010), sin necesidad de interferir en la Variable Dependiente (el CPA).

Se han realizado tres grupos focales para cada pauta de consumo y se ha realizado un
emparejamiento de éstos, por caracteristicas sociodemograficas con los otros tres
grupos. Esto ha servido para comparar los discursos de los consumidores mas
proambientales, con los menos, mediante un analisis tematico del contenido (Clarke et
al,, 2013; Mayntz et al., 1980; Saldafia, 2012), aplicando un estudio de casos multiple. Esto
permitira confirmar o rechazar, los objetivos especificos planteados a partir de las
entrevistas a expertos, permitiendo comprobar cudles son los factores influyentes
(Variable Independiente) en el CPA (Variable Dependiente). Se trata de una
investigacion descriptiva, ya que se pretende observar como se dan las condiciones
descritas, en unos grupos concretos.

4.1. Obijetivos de la investigacion.

El “Estudio 2” pretende contrastar los postulados enunciados en la revisién bibliografica,
los cuatro objetivos generales y los especificos, derivados de las entrevistas con expertos,
con una poblacién a investigar, mediante grupos focales. Se parte del siguiente objetivo:

* “Comprobar si los postulados de los entrevistados, se cumplen en una poblacién
concreta de consumidores”.

A partir del andlisis de contenido de las entrevistas, se plantean 4 objetivos generales y 30
objetivos especificos, que serdn corroborados con los grupos focales

OBJETIVO GENERAL I: DEFINIR EL CONCEPTO

Como la posicion de las personas entrevistadas es muy clara y se ha encontrado suficiente
informacion bibliografica al respeto, no serd necesario comprobarlo con los grupos
focales, ya que con una muestra tan reducida, no se podrian sacar conclusiones
concluyentes sobre estos aspectos epistemolégicos. De todas formas, se preguntara a los
grupos focales qué términos usan para definir estos conceptos, ya que es interesante
conocer su vision, aunque ésta no tenga validez a nivel académico. Para plantear el
objetivo, se parte de la idea que quienes practican CoCo estdn mas familiarizados con los
conceptos tedricos expuestos por los expertos.
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Objetivo especifico:
» Obj 1. Los consumidores de las cooperativas de consumo, utilizaran términos para
referirse al consumo sostenible, mas cercanos a los utilizados por los expertos en
la materia.

OBJETIVO GENERAL II: “CONOCER QUE FACTORES LLEVAN A LAS PERSONAS A REALIZAR UN
CONSUMO MAS CONSCIENTE”.

Se ha dividido segun los distintos factores tratados en las entrevistas, al hablar de estas
variables.

» SALUD:
Tres de los entrevistados hablaron sobre la relacién de la salud con el consumo sostenible,
sobre todo al referirse al consumo de productos ecoldgicos. Incluso destacaron un perfil
de consumidor de productos ecoldgicos, preocupado por la salud, que no compartia
valores proambientales (L6pez, et al., 2010). En cambio, hay autores que consideran que la
preocupacion por la salud es una variable que puede influenciar en el consumo sostenible
(Chen, 2007; Fraj et al., 2004; Gracia et al.,2010). Asi, surge el siguiente tema a comprobar:

Objetivo especifico:
» Obj2. Saber si una de las principales razones de compra de productos ecolégicos es
la preocupacidn por la salud.

> ACCESO A LA INFORMACION:

Diez de los doce expertos consultados resaltaron el acceso a la informacién como un factor
central e imprescindible para comprender la consciencia del consumidor, tal como se ha
visto en la revision bibliografica (Lépez et al., 2003; Pieniak et al., 2010; Valor et al., 2009).
Segln los entrevistados, es el factor mas utilizado para evaluar el grado de consciencia, ya
que resulta facil medir si la persona posee o no, cierta informacién. Se valorara el
conocimiento subjetivo, que es el que correlaciona con las decisiones de compra (Lépez-
Galan et al., 2013; Pieniak et al., 2010). Es esencial la voluntad de buscar la informacién
por parte de los consumidores conscientes, el uso de distintos criterios para evaluar y
tener herramientas para distinguir entre distintos productos, tales como conocer los
etiquetados de productos ecolégicos. Surgen los siguientes tres objetivos especificos:

Objetivo especifico:

» Obj 3. Comprobar si los consumidores conscientes conocen un mayor nimero de
formas de identificar y aplican mas criterios para detectar productos sostenibles,
que los consumidores no conscientes.

» Obj 4. Comprobar si los consumidores conscientes utilizan un mayor nimero de
herramientas de acceso a la informacién en relacién al CoCo, que el otro grupo.

» Obj 5. Comprobar si los consumidores de supermercados, le dan una menor
importancia a aspectos como la forma de produccién y distribucién de los
productos a la hora de tomar una decision de compra.

> HABITOS:

Nueve de les doce entrevistados hablaron sobre “cambios de habitos”, explicando que los
consumidores sostenibilistas habian convertido ciertos CPA, en habitos de consumo y esto
era clave para mantenerlos en el tiempo, lo que implica que los comportamientos se
repitan regularmente y no requieran de raciocinio al ejecutarlos. Un grupo focal no es la
mejor técnica para confirmar si una persona tiene unos habitos u otros, ya que seria mas
efectivo realizar un registro de conducta, por ejemplo. De todas formas se planteara el
siguiente objetivo a los participantes:
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Objetivo especifico:
» Obj 6. Saber si los consumidores conscientes han incorporado parte de su CPA y
hébitos sostenibles, a sus pautas de conducta habituales.

» VALORES:

Nueve de los doce entrevistados destacaron que el consumidor consciente sustenta sus
actos en una serie de valores proambientales y prosociales y que estos deben ser
coherentes con su comportamiento. En el consumidor consciente predominan los valores
post-materialistas (Corral-Verdugo et al., 2008; Dolan, 2012; Inglehart, 1991; Vozmediano
et al, 2005). Los méas destacados son el altruismo, la solidaridad, cooperacion, respeto, la
igualdad y la empatia. Estos valores corresponden a los que Martin Seligman relaciona con
la “auténtica felicidad” (Seligman, 2005). Los valores serdn consultados mediante el juego
de cartas “The value of values”, basado en el modelo triaxial de Dolan (2012).

Objetivo especifico:
» O0Dbj7. Comprobar si los valores de los consumidores menos concienciados son mas
materialistas, que los de los mas concienciados.

> DISONANCIA COGNITIVA:

Seis de los doce entrevistados destacaron que los consumidores conscientes presentan
una mayor congruencia cognitiva entre los valores y su comportamiento (Riechman, 1998
y 2004). A pesar de resultar una quimera una congruencia absoluta, el hecho que haya las
minimas disonancias posibles, hace que el CoCo se mantenga. Incluso, cuestionarse si
existe dicha coherencia, ya implica una mayor consciencia en el consumo. Si existe
disonancia cognitiva, muchas veces se termina justificando y evitar un cambio de
comportamiento (Festinger, 1957), por lo tanto es interesante ver como se justifican las
contradicciones de los consumidores. Los objetivos especificos planteados son:

Objetivo especifico:
» Obj 8. Comprobar si los consumidores se cuestionan la coherencia entre sus
pensamientos y sus actos de consumo.
» Obj 9. Comprobar si los participantes se preocupan por tener una mayor
congruencia entre sus valores y sus comportamientos.
» Obj 10. Comprobar si justifican la incongruencia entre sus actos y sus
pensamientos.

OBJETIVO GENERAL III: CONOCER QUE FACTORES POTENCIAN, O FRENAN EL CONSUMO
SOSTENIBLE

> FACTORES QUE REFUERZAN EL CPA:
Sin hablar explicitamente sobre motivacién y actitud, los entrevistados destacaron
aspectos que reforzaban el CPA: la influencia grupal, el no juzgar, o la auto-consciencia.
Estos conocimientos, amplian la busqueda bibliografica. Cinco de los entrevistados
destacaron que para mantener en el tiempo el CPA, era importante no juzgar a otras
personas que tienen comportamientos distintos, ni tampoco juzgarse excesivamente a uno
mismo, siendo caracteristica propia de quienes llevaban tiempo realizando CoCo.

Objetivo especifico:

» O0bj11. Comprobar si las personas que llevan tiempo practicando CPA, tienen una
menor tendencia a juzgar a quienes no practican este tipo de comportamientos.
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Cuatro de los entrevistados hablaron de la consciencia plena como factor reforzador,
explicando que el consumidor consciente tiene una mayor probabilidad de prestar
atencién a sus pensamientos, emociones y al contexto, aceptando lo que le rodea y sin
juzgarlo. Generar consciencia le sirve para empoderarse. En relaciéon a esta idea, dos
entrevistados hablaron del autoconcepto: la imagen que cada persona tiene de si misma.
Segun lo explicado, un buen autoconcepto, potencia la congruencia entre comportamiento
y valores.

Objetivo especifico:
» O0Dbj 12. Comprobar si los consumidores reflexionan sobre sus actos de consumo.
» O0Obj 13. Comprobar si el consumidor de cooperativas, pretende ser mas consciente
del por qué toma cada decision.

Nueve de los doce entrevistados destacaron la importancia de las emociones como motor
de la toma de decisiones: tanto las positivas, como las negativas. Estas pueden frenar, o
reforzar las decisiones.

Emociones positivas: un estado emocional agradable ayuda a mantener e incrementar las
conductas (Bisquerra, 2009). Si los actos de consumo producen satisfaccion, la conducta se
mantiene. Por ende, si la persona es congruente (o justifica sus disonancias), el
consumidor se mantiene en su zona de confort y no realiza cambios. Para plantear una
hipétesis en relaciéon a la implicacién de las emociones positivas, se parte de las
sensaciones que producen los actos de consumo y el por qué.

Objetivo especifico:
» Obj 14. Saber si los patrones de consumo aportan bienestar a la persona, mas por
la significacion de sus actos, que por el consumo per se.

Emociones negativas: pueden frenar las conductas, aunque también pueden ser motor de
cambio. Tal como explicaron siete de los entrevistados, cierta activacion emocional
pueden hacer que la persona sienta una disonancia entre conducta y valores, lo que
plantee un cambio conductual. En cambio, si no hay una fuerte disonancia, las emociones
negativas, solo producen cambios a corto plazo. Por esto, las campafias publicitarias -si
producen cambio-, suele darse a corto plazo. También se coment6 que el sentimiento de
culpa, no beneficia los cambios a largo plazo

Objetivo especifico:
» Obj 15. Comprobar si los participantes han realizado cambios de conducta, cuando
no se sentian bien con sus patrones de consumo.
» Obj 16. Comprobar si el sentimiento de culpa ha ayudado al cambio de
comportamiento a largo plazo, de los consumidores de cooperativast.

Aunque solo un entrevistado hablé explicitamente del cambio de actitudes, la
predisposicién a la conducta estaba implicitamente explicada en todos los discursos. Se
incluye esta variable, que junto a las normas subjetivas y al control percibido, son la base
de la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1991). Las actitudes se forman a partir
de las creencias sobre las posibles consecuencias que implica efectuar el comportamiento,
por lo que la relacién con la intencién es directa.

1 Es muy dificil analizar y sacar conclusiones claras de este objetivo, inicamente mediante grupos
focales, pero es interesante ver la opinién de los entrevistados.
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Objetivo especifico:
» Obj17. Comprobar si quienes los usuarios de las cooperativas de consumo, tienen
una mayor predisposicion a realizar actos de consumo sostenible2.

* FACTORES EXTERNOS:

Nueve de los entrevistados destacaron factores exdgenos a la persona, como causantes o
reforzadores del CPA. Ocho hablaron de la importancia de los grupos sociales que
influyen tanto en el aprendizaje, como en el mantenimiento de habitos de consumo
sostenible. Los mas cercanos son los que mas influencia tienen: los primarios e informales
(Schéfers, 1984). Estos grupos ayudan a difundir informacién y a definir la identidad
social (Tajfel, 1974), por lo que se busca analizar cudles son grupos de referencia (Merton
y Kitt, 1950) que influyen en sus patrones de consumo y corroborar si es la familia, tal
como explica la literatura, o son otros agentes de influencia, tales como los compafieros de
las cooperativas, tal como explican dos de los entrevistados.

La influencia grupal también esta en el aprendizaje del CoCo, tal como explicaron cuatro
de los expertos consultados. En especial destacaron que era imprescindible la influencia
grupal y que el aprendizaje fuese vivencial. Es un tema, poco tratado en la revisidon
bibliografica, aunque lo han citado autores que hablan sobre Psicologia del consumidor
(Hines, 1987; Kollmuss et al., 2002).

Objetivo especifico:
» 0bj18. Saber quienes son los principales agentes de influencia de los participantes,
en relacién a su consumo.

La influencia social también se percibe en las normas subjetivas que la persona posee
(Ajzen, 1991; Tuu, et al, 2008). Estas se refieren a la presién social que un individuo
percibe de su entorno y que influyen en sus decisiones finales. A partir de la percepcion de
aprobacion o rechazo que sienta, se conforman estas normas que le guian en como actuar.
Este aspecto escapa de la capacidad de los grupos focales como herramienta de andlisis,
por esto no se plantean hipoétesis al respeto. Se deberia hacer un seguimiento longitudinal
de las personas, a lo largo del tiempo, para descubrir qué normas sociales reciben y por
parte de quienes.

Seis entrevistados hablaron sobre los estilos de vida relacionados con el CoCo. Las
principales variables que los componen son las actividades, opiniones e intereses, por lo
tanto, saber qué hace la persona con su tiempo libre puede remitirnos al estudio de los
estilos de vida, tal como se plantea en herramientas clasicas de andlisis de los estilos de
vida como el AIO (Actividades. Intereses y Opiniones) de Kotler, el LOV, o los VALS-1 y
VALS-II de Arnold Mitchell3.

Objetivo especifico:
» Obj 19. Comprobar si los consumidores considerados conscientes tienen méas
aficiones relacionadas con el consumo sostenible, que los no-conscientes.

También se ha hablado sobre factores sociodemograficos. Para recogerlos, se ha creado
una encuesta inicial que servird para conformar los grupos, aunque también permitira
recoger estos factores. Se analizard si hay variaciones, dependiendo del factor

2 Implicitamente se estd comprobando si quienes forman parte de un grupo, con el objetivo de
realizar un CPA conjuntamente, tiene mas probabilidades de ser consumidores conscientes.

3 Para mas informacidn sobre las herramientas para medir los estilos de vida, se recomienda la
pagina: www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml Consultada el 24-9-2015
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sociodemogréafico analizado, poniendo el énfasis en los que han mostrado correlacién con
el consumo sostenible: el nivel académico y el econémico.

Objetivo especifico:
» 0bj 20. Comprobar si el nivel académico y el econédmico, son variables influyentes
en el consumo sostenible.

» FRENOS:

Diez personas entrevistadas destacaron los principales frenos que dificultan el consumo
sostenible, aspecto ampliamente desarrollado en la literatura consultada. Segtin seis de los
entrevistados, la justificacién mas habitual de quienes no realizan consumo sostenible es
el precio, a pesar de que muchas opciones sostenibles suponen reducir el consumo. La
crisis econémica ha reforzado el criterio del precio como principal factor de eleccidn,
frente a otros como la calidad. También destacan los CRU: la Comodidad, Rapidez y la
Utilidad. Otro freno recogido en los articulos académicos, es tener una mayor
predominancia de valores materialistas (Corral-Verguro et al,, 2008; Fraj et al,, 2004,
Garling et al., 2002), pero su influencia ya queda estudiada en el objetivo referente a los
valores. Asi, el precio se convierte en la justificacion mas habitual de quienes no realizan
CoCo, a pesar de que la principal barrera, sea una cuestidn de valores.

Objetivo especifico:
» Obj 21. Comprobar si la principal justificacién para no comprar productos
ecoldgicos, ni practicar consumo sostenible, es el precio.

Invisibilidad de las opciones ecoldgicas: a pesar de multiplicarse las opciones de CoCo,
éstas tienen una baja visibilidad y suponen un mayor esfuerzo para encontrarlas. La
posibilidad de encontrar estas opciones, esta relacionado con el acceso a la informacién y
puede suponer un importante freno (Beckmann, 2007; CECU, 2006; Foretica, 2008;
Martinez et al., 2009; Valor, 2007; Valor et al., 2009; Vermeir et al., 2005). No se plantean
hipétesis especificas en relacién a este tema, ya que queda analizado en los objetivos dos y
tres, y en la revision bibliografica.

La difusién de la responsabilidad (Latané et al., 1968): dos entrevistados explicaron que
existen consumidores que no realizan CPA, porqué creen que gran parte de la sociedad,
tampoco los realiza. Esto nos remite a la influencia social: uniformidad y comparacién
social (Festinger, 1954).

Objetivo especifico:
» Obj 22. Comprobar si una de las justificaciones de quienes no realizan
consumo sostenible, es la creencia que la mayoria de ciudadanos tampoco lo

practican.

OBJETIVO GENERAL IV: CONTEXTO DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE
BARCELONA.

» POTENCIADORES EXTERNOS DEL CONSUMO SOSTENIBLE:
En las entrevistas se destacaron distintas variables potenciadoras del CoCo, que estaban
fuera del control de las personas. Algunas como los “grupos” ya se han comentado, otras
son:
> Politicas: seis entrevistados defendian que si no legislacion acorde a la
sostenibilidad, es muy dificil un cambio en el modelo de consumo.
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» Ciudadania: seis personas destacaron el papel de los ciudadanos como agentes de
cambio, ya que son quienes toman la decision final.
» Empresas: siete entrevistados destacaron el papel del sector empresarial en la
difusién de estas practicas de consumo. Incluso dandole un papel preponderante
en la difusiéon de estos productos. Relacionado con las empresas estan las modas y
los medios de comunicacidn:
0 Moda: se comprobard si se cree que el CoCo es una moda.
0 Medios de comunicacion: cuatro entrevistados destacaron el papel
preponderante de los medios de comunicacién.

Se preguntara a los participantes de los grupos focales sobre estos aspectos para conocer
su vision, aunque el objetivo de estos grupos no es corroborar estas ideas, ya que se han
analizado con los expertos y las fuentes secundarias consultadas. Por esta razon, se
formula un objetivo generalista, simplemente pretende comprobar la opinién de los
participantes.

Objetivo especifico:
» Obj 22. Saber qué factores, consideran los participantes, como principales
potenciadores del consumo sostenible.

» ESTADO DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARCELONA, 2015
Aunque esta cuestion parece alejarse del objetivo de la tesis, se analizara con los grupos
focales para ubicar la situacion en el contexto actual, analizando el futuro del sector y la
relacion del CoCo con la crisis.

Posibilidades de encontrar opciones de consumo sostenible en la provincia de
Barcelona: tal como se ha dicho se elige la provincia de Barcelona, por ser el contexto
especifico donde se ha estudiado la muestra. Los expertos y las fuentes secundarias
sefialaron que en los ultimos afios se han multiplicado las opciones sostenibilistas
(MAGRAMA, 2011y 2015), pero siguen siendo minoritarias. Cabe destacar la dificultad del
amplio abanico que abarca la definiciéon de “opciones de consumo sostenible”, ya que no
solo implica la compra de productos ecolégicos, sino también realizar actos que
promuevan la sostenibilidad. Para facilitar su andlisis, se empezara por tratar el sector de
la alimentacion, ya que es en el que se pueden encontrar mas opciones. Se analizara si
creen que ha aumentado el consumo sostenible y dénde las encuentran.

Objetivos especificos:
» Obj 24. Comprobar si los participantes han percibido un incremento de las
opciones de consumo sostenible en la ultima década.
» Obj 25. Comprobar si los participantes encuentran las opciones de consumo
sostenible en “espacios alternativos”.

> AFECTACION DE LA CRISIS:
Diez de las doce personas entrevistadas, hablaron sobre la relacidn de la crisis econ6mica,
con el consumo sostenible. Explicaron como la crisis ha polarizado el mercado. La
reduccion del poder adquisitivo ha multiplicando las opciones relacionadas con el low cost,
pero también se aprecia un repunte, principalmente en la venta de productos relacionados
con el mercado ecoldgico, a pesar de tener un precio mas alto. Segin tres de los
entrevistados, el sector de consumidores que buscan solo precio, ha afectado
negativamente al consumo sostenible. Estos equivaldrian al Smartshopper (Green et al.,
2012; Valls, 2008). Se analizard por un lado si el crecimiento del sector “low cost”, también
se ha visto en los considerados consumidores conscientes (Obj. 26), si quien se mueve
sobre todo por el precio, obvia los aspectos ambientales, tal como tres entrevistados

158



CAPITULO IV. Estudio de los grupos focales

explicaron (Obj. 27) y si los conscientes realizan practicas que impliquen la reduccién del
consumo (Obj. 28).

Objetivo especifico:

» O0Obj 26. Comprobar si los participantes consumen mas productos de bajo precio,
desde finales del afio 2007.

» Obj 27. Comprobar si el consumidor que toma en consideracién el precio como
factor principal de decisién, le otorga una menor importancia a los factores
proambientales

» Obj 28. Comprobar si los considerados consumidores conscientes, realizan
précticas que no suponen un mayor gasto econémico, tales como el decrecimiento,
el consumo colaborativo, la reutilizacién o la compra de segunda mano.

Finalmente, destacar que tal como explicé Ismael Quintanilla, la crisis y el CoCo han ido
por caminos paralelos, pero sin confluir, ya que el CoCo no se produce por cuestiones
econdmicas, sino por los valores y las actitudes.

Objetivo especifico:
» Obj 29. Comprobar si el consumo sostenible de los participantes, se ha visto
afectado por la crisis econdmica.

e EVOLUCION DEL SECTOR:

La vision de futuro del sector es un aspecto interesante para analizar de la mano de los
expertos, pero también puede aportar una vision muy particular, saber cdmo lo ven los
propios consumidores. Todos los entrevistados coincidieron en defender que el sector
creceria en los proximos afios, pero que el cambio seria lento y a medio plazo. En la tltima
década se ha multiplicado el nimero de grupos de consumo, asi como las opciones de
adquirir productos ecolégicos en el comercio de proximidad y en las grandes superficies.
Explicaron como el movimiento se habia transversalizado y democratizado. Este cambio
seguird creciendo, mientras vaya acompafiado de un cambio de valores, como el que esta
viviendo la sociedad espafiola. La evolucidn del sistema de valores de los espaifioles es
imposible analizarlo con los focus groups, pero si que se tomara en consideracidn, la visién
que éstos perciben sobre el futuro del consumo sostenible.

Objetivo especifico:
» Obj 30. Saber si los participantes afirman que en los préximos afios seguira
creciendo el consumo sostenible.

Estrategias para el cambio: en las entrevistas también se pregunt6, por las estrategias
mas eficaces para lograr un aumento de la concienciacién proambiental de la poblacién. Se
aleja del objetivo de la tesis, pero se les preguntara a los miembros de los grupos focales,
como pregunta de reflexion.

La principal via de cambio propuesta por los entrevistados fue explicar que la ciudadania
debia adquirir consciencia colectiva de su poder de cambio, mediante sus acciones de
consumo. Este cambio no se dara si no existe acceso a la informacién (Obj. 4). También se
explicaron otras estrategias que pasaban por los cambios legislativos, por el papel que
adquieran las empresas si perciben el consumo sostenible como un buen negocio y por el
estilo comunicativo con que se hable a los consumidores, ya que la sobre-
responsabilizacién genera rechazo.

Los 30 objetivos concretos explicados, se agrupan en cuatro contenedores tematicos para

facilitar su comprensién que se corresponden con los objetivos generales planteados. Se
resumen en la tabla 4.1:
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Objetivo I: definir el concepto

» O0Dbj 1. Los consumidores de las cooperativas de consumo, utilizaran términos para referirse al
consumo sostenible, mas cercanos a los utilizados por los expertos en la materia.

Objetivo II: conocer qué factores llevan a las personas a realizar un consumo mas consciente.

PREOCUPACION POR LA SALUD:
»  Obj 2. Saber si una de las principales razones de compra de productos ecolégicos es la preocupaciéon
por la salud.

ACCESO A LA INFORMACION:

» Obj 3. Comprobar si los consumidores conscientes conocen un mayor nimero de formas de
identificar y mas criterios para detectar productos sostenibles.

» Obj 4. Comprobar si los consumidores conscientes utilizan un mayor nimero de herramientas de
acceso a la informacién en relacién al CoCo.

» 0Dbj5. Comprobar si los consumidores de supermercados, le dan una menor importancia a aspectos
como la forma de produccién y distribucién de los productos a la hora de tomar una decisién de
compra.

HABITOS DE CONSUMO:
»  Obj6. Saber si los consumidores conscientes han incorporado parte de su CPA y habitos sostenibles,
a sus pautas de conducta habituales.

VALORES:
» Obj7. Comprobar si los valores de los consumidores menos concienciados son mas materialistas,
que los de los conscientes.

DISONANCIA COGNITIVA:
» Obj 8. Comprobar si los consumidores se cuestionan la coherencia entre sus pensamientos y sus
actos de consumo.
» 0bj 9. Comprobar si los participantes se preocupan por tener una mayor congruencia entre sus
valores y sus comportamientos.
» Obj 10. Comprobar si los consumidores justifican la incongruencia entre sus actos y sus
pensamientos.

Objetivo III: conocer qué factores potencian, o frenan el consumo sostenible

NO JUZGAR:
» Obj11. Comprobar silas personas que llevan tiempo practicando CPA, tienen una menor tendencia a
juzgar a quienes no practican este tipo de comportamientos.

CONSCIENCIA PLENA:
»  Obj 12. Comprobar si los consumidores reflexionan sobre sus actos de consumo.
» Obj 13. Comprobar si el consumidor de cooperativas, pretende ser mas consciente del por qué toma
cada decision.

EMOCIONES:
»  Obj 14. Saber si los patrones de consumo aportan bienestar a la persona, mas por la significaciéon de
sus actos, que por el consumo per se.
» Obj 15. Comprobar si los participantes han realizado cambios de conducta, cuando no se sentian
bien con sus patrones de consumo.
» Obj 16. Comprobar si el sentimiento de culpa ha ayudado al cambio de comportamiento a largo
plazo, de los consumidores de cooperativas.

ACTITUDES:
» 0bj17. Comprobar si quienes hemos considerado consumidor consciente (usuarios de cooperativas
de consumo), tienen una mayor predisposicion a realizar actos de consumo sostenible.
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GRUPOS SOCIALES:
» Obj 18. Comprobar si los participantes identifican como principales agentes de influencia las
personas mas cercanas: los grupos de pertenencia primarios e informales.

ESTILO DE VIDA:
» 0Obj 19. Comprobar si los consumidores considerados conscientes tienen mas aficiones relacionadas
con el consumo sostenible, que los no-conscientes.

FACTORES SOCIODEMOGRAFICOS:
» Obj 20. Comprobar si el nivel académico y el nivel econémico son variables influyentes en el
consumo sostenible.

Factores que frenan la CPA:
PRECIO:
»  Obj 21. Comprobar si la principal justificacién para no comprar productos ecoldgicos, ni practicar
consumo sostenible, es el precio.

LA DIFUSION DE LA RESPONSABILIDAD:
» Obj 22. Comprobar si una de las justificaciones de quienes no realizan consumo sostenible, es la
creencia que la mayorifa de ciudadanos tampoco lo practican.

Objetivo IV: contexto del consumo sostenible en la provincia de Barcelona.

FACTORES QUE POTENCIAN EL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA SOCIEDAD DE CONSUMO:
»  Obj 23. Saber si los participantes explican si las empresas, la legislacion y la ciudadania influyen en
la potenciacion del consumo sostenible.

POSIBILIDADES DE ENCONTRAR OPCIONES DE CONSUMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARCELONA
> Obj 24. Comprobar si los participantes han percibido un incremento de las opciones de consumo
sostenible en la ultima década.
» Obj 25. Comprobar si los participantes encuentran las opciones de consumo sostenible en “espacios
alternativos”.

AFECTACION DE LA CRISIS:

» Obj 26. Comprobar si los participantes consumen més productos de bajo precio, desde inicios de la
crisis.

» Obj 27. Comprobar si el consumidor que toma en consideracién el precio como factor principal de
decisién, le otorga una menor importancia a los factores proambientales

»  Obj 28. Comprobar si los considerados consumidores conscientes, realizan practicas que no suponen
un mayor gasto econdmico, tales como el consumo colaborativo, la reutilizacién o la compra de
segunda mano.

» 0bj29. Comprobar si el consumo sostenible de los participantes, se ha visto afectado por la crisis

econdémica.
EVOLUCION DEL SECTOR:
»  Obj 30. Saber si los participantes afirman que en los préximos afios seguira creciendo el consumo
sostenible.

Tabla 4.1. Resumen de los 30 objetivos especificos y los 4 generales.
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4.2.  Participantes.

Se han buscado a miembros de cooperativas de consumo agroecolégico autogestionadas,
centradas en el consumo sostenible, por su alta implicacién con sus decisiones de
consumo, lo que se presupone que equivaldra a un consumo mas consciente. Estos se han
comparado con personas que compran principalmente su alimentacién en supermercados,
los que se supone que hay menos posibilidades que correspondan al perfil “consumidor
consciente”.

Tal como sefalan distintos articulos consultados, el nimero ideal de participantes para un
grupo focal oscila entre seis y diez participantes, siendo seis el nimero méas habitual
(Mella, 2000; Pujadas, et al.,, 2004). En este estudio se ha trabajado con cuatro grupos de
seis personas y dos de ocho.

Determinacion de la muestra:

La muestra es propositiva, de caracter no probabilistica y no aleatoria, ya que los
participantes investigados representan un grupo de individuos voluntarios, con los que se
ha contactado previamente. La muestra en un grupo focal siempre es intencional (Mella,
2000; Van Dijk, 2003), por lo que no se ha optado por elegir al azar a las personas, ya que
de cada grupo se buscaba un perfil definido de participantes, para poder hacer el
emparejamiento y aislar los factores sociodemograficos.

Se ha reclutado a las personas, a partir del contexto donde se desarrollan sus actos de
consumo, ya que su medio ambiente era la variable que presuponiamos que seria
determinante en los resultados obtenidos. Se ha tenido en cuenta que los participantes
sean representativos del segmento de la poblacién de estudio que representan, para
mantener el criterio de tipificacion que caracteriza una muestra intencional.

Muestreo y reclutamiento de las participantes:

Se ha optado por iniciar el reclutamiento de las participantes quince dias antes de cada
sesion, para poderlo agendar y confirmar el correcto desarrollo4. El objetivo del
reclutamiento ha sido tener suficientes personas del perfil apropiado, de manera que se
pudiese elegir y a ultimo momento reemplazar (Flick, 2004). Primeramente, se ha
reclutado a los participantes de las cooperativas de consumo, por la mayor dificultad de
encontrar una muestra suficiente y por la dificultad de concretar un dia con ellos, debido a
sus apretadas agendas. A partir de los datos sociodemograficos de esta muestra, se
buscaron consumidores de supermercados con perfiles similares, para poder ser
comparados.

Los miembros de las cooperativas han sido contactados en los espacios dénde realizan
sus actividades de consumo. Se ha combinado la visita a los locales para explicar el
proyecto el dia en que se realiza la recogida de los productos (en I'Aixada, se explicd
durante una asamblea), con correos electrénicos de recordatorio y unos carteles que se
colgaron en las cooperativas, donde se explicaba el proyecto y podian apuntarse los
interesados. El reclutamiento de los consumidores de supermercado partia de la nica
premisa, que fuesen quienes tomaban sus decisiones de consumo. Se han buscado a los
participantes mediante carteles colgados en supermercados de los barrios de Barcelona:
Gracia, Poble Sec y el Eixample izquierdo. Como mediante esta técnica solo se ha
conseguido el 5% de los participantes, también se ha contado con alumnos universitarios
del master de marketing (UAB), que sirvieron de grupo de prueba, alumnos y personal

4 Después del contacto inicial, se envié un recordatorio y confirmacion cinco dias antes de la sesiéon
y finalmente otro recordatorio el mismo dia.
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administrativo de la universidad (el 25% de la muestra), ademas de entorno de los
estudiantes (25% de la muestra) y personas del entorno del investigador (45% de la
muestra). En la medida de lo posible, se han mezclado estas personas al azar. De todas las
personas contactadas, 67 estaban dispuestas a participar. Una vez realizado el cribaje
necesario para el emparejamiento entre grupos, quedé una muestra de 40 participantes.
Para emparejarlos con los grupos de consumidores de cooperativas, principalmente se
tuvieron en cuenta las tres variables demograficas con mayor incidencia en el consumo
sostenible: la edad (Amérigo, 2006; Dunlap, 2000; Vozmediano, 2005), el nivel econémico
(Canavari et al., 2005; Dunlap, 2000; Straughan et al,, 1999) y el nivel académico (Amérigo,
2006; Anderson et al,, 1972; Kollmus, 2002; Lépez et al,, 2013; Singh, 2009; Straughan et
al, 1999). Estas variables debian ser similares a las de los participantes del grupo
cooperativa. En la medida de lo posible, también se han intentado igualar los grupos
emparejados, en cuanto a los miembros por hogar y al género, aunque no sean variables
de gran influencia en la bisqueda de sostenibilidad.

Grupos elegidos:

Las cooperativas de consumo agroecoldgico autogestionadas contactadas han sido: la
Tofona, I’Aixada, La Senalla y Les Verduretes de Barcelona, Gafarrons de Premia de Mar y
Tocant la pera de Sabadell. Se han buscado en Barcelona y pueblos de la provincia. Era
interesante comprobar si el tamafio del municipio, influenciaban. Esta ha sido una variable
que se ha intentado controlar, emparejandola en los dos grupos.

En la tabla 4.2 se resume las principales caracteristicas sociodemograficas de los
participantes de las cooperativas. Los grupos se dividieron en funcién de la edad, ya que
era la variable influyente en la que mas diferian los participantes. Asi se ha conformado un
grupo de gente mas joven: “jovenes cooperativas”, con una edad media de 32 afios, que
oscilaban entre los 27 y los 36 afios; otro de edad mas avanzada: “Mayores cooperativas”
de entre 55 y 64 afos, con una media de 59,3 afios y otro “Mixto” con una edad que
oscilaba entre los 31 y los 64 afios y una media de 41 afios:

Grupo Numero de | Género Edad | Renta media | Miembros Formaci6n
participantes media | mensual por | por hogar académica
hogar
“J6venes 6 3 hombres 32 Entre 1.500 y | 1solo 5 universidad
cooperativas” 3 mujeres 2.500 € 2 pareja 1 secundaria
2 amistades
1 un hijo
“Mayores 6 3 hombres 59 Entre 2.500 y | 2 pareja 3 universidad
cooperativas” 3 mujeres 4.000 € 4 un hijo 2 secundaria
1 primaria
“Grupo mixto | 8 2 hombres 41 Entre 1.500 y | 3 pareja 7 universidad
cooperativas” 6 mujeres 2.500 € 1 amistades | 1 secundaria
2 un hijo
2 dos hijos

Tabla 4.2. Variables sociodemograficas de los participantes de los grupos cooperativas.

En el anexo VII se recogen los datos sociodemograficos sobre los participantes de los
grupos focales detallados a nivel individual. Comparando a los participantes, con el perfil
mostrado en el estudio donde se habla de consumidores de cooperativas: “Observatorio de
alimentacién y la agricultura ecolégicas de Cataluiia” (FCCUC, 2010), la mayoria de
variables sociodemograficas coinciden: edades entre 35 y 49 afios, con estudios
universitarios y con hijos. Al hablar con la gente de las cooperativas, comprobamos como
un mayor porcentaje tenfan hijos, pero debido a las cargas familiares, muchos de ellos no
pudieron participar, lo que hizo que en la presente muestra solo se contase con un 48% de
personas que habian procreado.
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Las caracteristicas del grupo de consumidores de supermercados (considerados menos
conscientes en aspectos proambientales), dependian de quienes fuesen los participantes
del grupo de los “grupos cooperativas”, para poderlos comparar, a partir de las
caracteristicas sociodemograficas ya citadas. También se han dividido en funcién de la
edad. Se ha conformado un grupo de gente mas joven “jévenes supermercados”, con una
edad media de 33 afos, que oscilaban entre los 24 y los 37 afos, otro de edad mas
avanzada: “mayores supermercados” de entre 54 y 64 afios, con una media de 60 afos y
otro “mixto” con una edad entre los 29 y los 65 afios y una media de 42,7 afios (tabla 4.3).

Grupo Numero de | Género Edad | Renta media | Miembros Formacion
participantes media | mensual por | por hogar académica
hogar
“J6venes 6 4 hombres 33 Entre 1.500 y | 1solo 5 universidad
supermercado” 2 mujeres 2.500 € 2 pareja 1 secundaria
2 amistades
1 un hijo
“Mayores 6 3 hombres 60 Entre 4.000 y | 2 pareja 2 universidad
supermercado” 3 mujeres 6.000 € 2 un hijo 3 secundaria
2 dos hijos 1 primaria
“Grupo mixto | 8 5 hombres 42 Entre 2.500 y | 2 pareja 7 universidad
supermercado” 3 mujeres 4.000 € 2 amistades | 1 secundaria
2 un hijo
1 solo

Tabla 4.3. Variables sociodemograficas de los participantes de los grupos supermercados.

Relacion entre los participantes:

Una vez planteados los grupos a observar, surgi6 la duda de si los participantes podian
conocerse, ya que algunos tenian relaciéon entre ellos: los alumnos, los miembros de
cooperativas y los conocidos del investigador. Mella (2000) también plantea esta duda y
explica que tradicionalmente en la investigacién de mercado se ha optado por grupos de
desconocidos. Sin embargo, en grupos con vinculos en comun -tal como los miembros de
cooperativas de consumo-, a veces es inevitable que se conozcan, incluso es deseable,
cuando se trata de recrear parte del contexto que se pretende entender (Andrews, 1977;
Mella 2000). No olvidemos que los miembros del grupo focal son parte de una muestra
intencional.

El objetivo es estudiar en profundidad al grupo, no es buscar una representatividad
estadistica. De todas formas, el vinculo de los miembros de las cooperativas, solo parte de
su forma de consumo y muchos de ellos se conocen superficialmente. Ademas, en los
grupos de consumidores de supermercado, se han mezclado a los alumnos, con personas
del entorno del investigador, con personas que se habian contactado en supermercados,
personal administrativo de la universidad y familiares de alumnos, para evitar la
homogeneidad de los grupos y un excesivo conocimiento personal. Si algunos se conocian,
esto también ayudaba a facilitar un clima de confianza, imprescindible para el dptimo
funcionamiento de la tarea (Mella, 2000).

La principal dificultad que se planteaba, era la tendencia a la deseabilidad social, que
suele darse en grupos que discuten sobre temas de los que socialmente es aceptable estar
de acuerdo, como es el caso del consumo sostenible (Alonso, Rodriguez y Rojo, 2014). Esta
tendencia, se ha reportado en estudios sobre comportamiento ambiental, como los de
Chao y Lam (2011). Socialmente se rechaza a quien no es sostenible. En este caso, la Unica
forma de evitarla ha sido repreguntar algunos aspectos y tener en cuenta que puede darse
este fendmeno.
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4.3. Materiales.

La principal herramienta de investigacién han sido los grupos focales. Se han
complementado con el “cuestionario sobre aspectos sociodemograficos” que ha servido
para cribar a los participantes y obtener los perfiles deseados, pero también para tener
ciertos datos en relacién a sus pautas de consumo. También, se ha usado el juego de cartas
“El valor de los valores” para simplificar el andlisis de los valores de los participantes, ya
que mediante los grupos focales era costoso extraerlos.

4.3.1. Los grupos focales.

Korman, citado por Aigneren (2005: 2) define los grupos focales como: "una reunién de un
grupo de individuos seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la
experiencia personal, una temdtica o hecho social que es objeto de investigacién".

Segun las aportaciones de Schensul (1999), los grupos focales van més all4 de identificar
aspectos importantes respecto a significados, motivaciones complejas y valores (Aigneren,
2005). Permiten identificar variaciones existentes entre la poblacién de estudio respecto a
los temas a tratar. Ademds, resultan ttiles por otros motivos, tales como permitir la
recogida de informacién de un grupo concreto en un corto espacio de tiempo, ver como los
miembros interactian entre ellos y como se influyen en sus opiniones (Mella, 2003),
incluso sirven para contrastar resultados con otros datos, que es el principal objetivo
por el que se usan en el presente estudio. Esta herramienta permite crear lineas de
comunicacién, en las que no solo se relacionan los miembros del grupo y éstos con el
investigador, sino que ademads es posible identificar un proceso comunicacional que
conecta a las participantes con su contexto (Flick, 2004), lo que reafirma su adecuacién
para estudiar un aspecto tan contextual como el consumo de las personas. Otra ventaja es
la posibilidad de generar gran cantidad de datos en cortos periodos de tiempo, por parte
de un notable niimero de personas. Esto permite poner en evidencia las percepciones de
los participantes y captar reacciones ante las ideas de otros miembros del grupo,
produciendo datos a los que de forma individual, seria mas costoso llegar. Provocan
también, un discurso natural que permite al investigador acceder a sus valores y
conocimientos (Santiago y Roussos, 2010).

Consideraciones respeto a la validez de los grupos focales.

Al hacer proyecciones a partir de los resultados de los grupos focales, se deben tener en
consideracién una serie de cuestiones que aportan validez a la metodologia de trabajo
(Tobin et al., 2009). Estas han sido:

* Informar de la metodologia de la técnica:
Un grupo focal es una situacién excepcional en el dia a dia de los participantes (Criado,
1997), por lo que debe explicarse claramente qué se espera de ellos, para optimizar el
tiempo, informando respecto a la metodologia del trabajo. Schensul (1999) plantea que
aproximadamente un 30% del tiempo dedicado al focus group, se destinard a la
socializacién inicial, de caracter informal. En el presente caso, ha sido un porcentaje
menor que ha oscilado entre los 5 y 15 minutos.

* Filmar las entrevistas en video:
A pesar de habitualmente solo se graben en audio, se recomienda filmar las sesiones, ya
que ademas de recoger los didlogos, facilitan el analisis de la comunicacién no verbal (que
incluye el lenguaje corporal y comunicaciéon paraverbal), cuyo papel en la comunicacién
interpersonal es de suma importancia (Merhabian, 1967). No se pretende fiscalizar toda la
comunicacion no verbal, sino analizarla para matizar aportaciones de las entrevistadas.
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* Garantizar la fiabilidad:
Esta queda garantizada por la experiencia y entrenamiento del moderador llevando
grupos de discusion. La experiencia a nivel personal, viene de varios grupos de discusidn,
centrados en investigacién de mercados desde la perspectiva de la Psicologia del
Consumo. A esta experiencia se le ha sumado una revisién bibliografica para preparar la
presente investigacion.

* Validez externa:

La critica mas habitual en las técnicas cualitativas es su presunta falta de validez externa,
ya que, a priori, resulta dificil generalizar sus resultados. Este tipo de validez se
fundamenta en “la captacion y la dindmica interaccional que conforman el grupo de
discusién, como un dispositivo de homogeneizacion. Por otro, el tipo de disefio y de andlisis
de discurso que aportard las condiciones de generalizacion del andlisis” (Criado, 1997,
p.108). El rigor y la veracidad de la investigacién también quedardn garantizados
triangulando los resultados con las entrevistas a expertos y la revisidn bibliografica.

* Interpretacion de datos:

Se realizard un andlisis interpretativo de los discursos, buscando significados culturales
(Mella, 2003; Tobin, 2009) para poder rechazar o aceptar las hipoétesis. Tal como plantea
Tobin, se parte de discursos como expresion de la influencia social. Hablar de discursos,
implica ir més alld de las simples estructuras internas del lenguaje individual para
entenderlo como una accién social contextualizada en un marco sociocultural de
estructuras y procesos mas amplios de comprensién, comunicacién e interaccién (Van
Dijk, 2003).

Preguntas utilizadas:

El como plantear a las participantes las preguntas es un aspecto a tener en cuenta a la hora
de generar una 6ptima dindmica de discusion. No solo se debe considerar el contenido,
sino también cémo se formulan (Mella, 2000). Se han enunciado en forma conversacional
(Flick, 2004), tal como ya se realiz6 con las entrevistas a expertos. Por esta razon, a pesar
de seguir un guidn, se ha optado por preguntas abiertas (Mella, 2000) para que los
participantes pudiesen dirigir su respuesta libremente. Para poder profundizar en los
temas, se ha optado por ir de los aspectos generales a los mas especificos, buscando crear
un contexto mediante las preguntas iniciales y profundizando con puntualizaciones
especificas dentro de cada cuestiéon a tratar, o repreguntando, si los temas no fluian
correctamente. Se buscaron preguntas lo mas claras y concisas posibles, intentando que
no diesen lugar a equivocos y que el receptor no se perdiese en el enunciado. Se han
evitado tecnicismos en el lenguaje, para favorecer una comunicaciéon fluida y evitar
confusiones. También se ha evitado preguntar por mas de un aspecto en un mismo
enunciado, ya que puede hacer que uno de los temas se pierda (Mella, 2000). Para
asegurarnos que las preguntas fuesen lo mas comprensibles posibles, se realizé6 una
prueba piloto con unos estudiantes, tal como se explicara en el apartado procedimientos.

Siguiendo la estrategia propuesta por Krueger (1998), se combinaron distintas categorias
de preguntas:

* Preguntas introductorias: utilizadas para adentrar a los participantes en el tema de
discusion, permitiéndoles establecer una conexién entre sus experiencias y
opiniones sobre el tema a tratar. Asi se utilizaron preguntas como “;Creen que
practican consumo sostenible?”, después de haberles definido qué es el consumidor
consciente y el consumo sostenible.

* Preguntas de transicion: se trata de preguntas que sirven para acercarse al tema en
cuestion. Por ejemplo, preguntar “;Realizdis actividades fisicas para mejorar tu
salud?”, planteada antes de hablar de la relacién del consumo sostenible y la salud.

166



CAPITULO IV. Estudio de los grupos focales

* Preguntas clave: estas son las que necesitan mdas tiempo de discusidén y se
corresponden a las distintas hipotesis planteadas en las fases previas de la
investigacion. Por ejemplo: ;Qué hdbitos creen que se deberian cambiar para ser
personas mds sostenibles?

* Preguntas de término: una vez los participantes habian discutido sobre un tema,
estas preguntas ayudaban a centrar la idea de cada persona sobre la cuestion.

Se mantuvo la estructura de las preguntas para ambos perfiles (cooperativas y
supermercados), pero modificando algunos enunciados, ya que ciertos aspectos
relacionados con sus habitos de consumo son muy distintos. Por ejemplo, vimos que
preguntas como “;Coincidis regularmente con otras personas al comprar? no tenian sentido
con los participantes de los supermercados. En la tabla 4.4, se plantean las preguntas, a
partir de los objetivos de investigacidn:

Objetivo | Objetivos especificos Preguntas
general
Objetivo Obj 1. Los consumidores de las ;Qué es para vosotros un consumidor
I: definir | cooperativas de consumo, utilizardn consciente?
el términos para referirse al consumo ¢Creéis practicarlo?
concepto sostenible, mas cercanos a.los utilizados

por los expertos en la materia.
Objetivo e SALUD: ;Chequedis vuestra salud voluntariamente, al
II: conocer | Obj 2. Saber si una de las principales menos una vez al afio? ) )
qué razones de compra de productos ¢Realizdis actividades fisicas para mejorar

ecolégicos es la preocupacion por la salud vuestra salud?
factores ' (Comprdis alimentos en funcion de lo saludables
llevan a que sean?
las ¢Los productos ecoldgicos pueden ser favorables

?
personas a _ para la salud:
realizar e ACCESO A LA INFORMACION: (Buscdis informacién sobre alternativas de
un Obj 3. Comprobar si los consumidores consumo y consumo sostenible?
consumo conscientes conocen un mayor nimero de ¢Cudnto tiempo hace que os interesdis por estos
. formas de identificar y mas criterios para temas?

mas . detectar productos sostenibles. ¢Conocéis formas de reconocer si un producto es
consciente.

Obj 4. Comprobar si los consumidores
conscientes utilizan un mayor numero de
herramientas de acceso a la informacién
en relacién al CoCo.

Obj 5. Comprobar si los consumidores de
supermercados, le dan menor importancia
a aspectos como la forma de produccién y
distribucién de los productos al tomar una
decision de compra.

ecolégico?  ;Qué  criterios  tomdis  en
consideracion?
£ Os fijdis en la procedencia de los alimentos? ;Y

en la forma de produccién?

¢ HABITOS DE CONSUMO:
Obj 6. Saber si los consumidores
conscientes han incorporado parte de su
CPA y habitos sostenibles, a sus pautas de
conducta habituales.

¢Tenéis algiin hdbito asociado a vuestra forma
de consumir?

¢Habéis cambiado de hdbitos de consumo en los
tltimos anos? ; Por qué decidisteis cambiarlos?
¢0s habéis planteado incluir algtin nuevo hdbito
para hacer mds consciente vuestro consumo?
¢Cudl?

* VALORES:
Obj 7. Comprobar si los valores de los
consumidores menos concienciados son
mas materialistas, que los de los
conscientes.

Qué importancia otorgdis a valores como:
altruismo, la solidaridad, igualdad y la empatia?
¢El éxito persona, crecer econémicamente?
¢Qué os parece que las grandes marcas utilicen
valores como la solidaridad, la empatia... para
comercializar sus productos?

¢0s gustaria tener mucho dinero? ;Qué hariais
con él?
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e DISONANCIA COGNITIVA:
Obj 8. Comprobar si los participantes se
cuestionan la coherencia entre sus
pensamientos y sus actos de consumo.

Obj 9. Comprobar si se preocupan por
tener una mayor congruencia entre sus
valores y sus comportamientos.

Obj 10. Comprobar si justifican la
incongruencia entre sus actos y sus
pensamientos.

* ;Creéis que sois coherentes entre vuestras ideas
Y vuestros actos, en relacion a vuestro consumo?

* (En base a qué criterios justificdis vuestra
compra de frutas y verduras? ;Y de ropa?

Objetivo
III:
conocer
qué
factores
potencian,
o frenan el
consumo
sostenible

¢ FACTORES QUE REFUERZAN:
No juzgar:
Obj 11. Comprobar si las personas que
llevan tiempo practicando CPA, tienen una
menor tendencia a juzgar a quienes no
practican este tipo de comportamientos.

* /Qué opinas de quienes no realizan consumo
consciente?

* ;Qué hace que sigdis consumiendo, o no,
productos ecoldgicos?

En el grupo no-consciente:

* (/Qué haria que consumieseis, productos
ecoldgicos?  ;Qué opinas de quienes los
consumen?

Consciencia plena:
Obj 12. Comprobar si los consumidores
reflexionan sobre sus actos de consumo.

Obj 13. Comprobar si el consumidor de
cooperativas, pretende ser mas consciente
del por qué toma cada decision.

* ;Cuando comprdis o realizdis actos de consumo,
intentas ser conscientes de por qué tomdis cada
decisién?

* ;Reflexiondis sobre vuestros actos de consumo?

Emociones:

Obj 14. Saber si los patrones de consumo
aportan bienestar a la persona, mas por la
significacién de sus actos, que por el
consumo per se.

Obj 15. Comprobar si han realizado
cambios de conducta, cuando no se
sentian bien con sus patrones de consumo.

Obj 16. Comprobar si el sentimiento de
culpa ha ayudado al cambio de
comportamiento a largo plazo, de los
consumidores de cooperativas.

» ;Consumir os aporta bienestar? ;Cémo y por
qué?

* ;Osgusta “ir de compras”?

e ;Alguna vez os habéis sentido insatisfechos
después de realizar un acto de consumo? ;Esto
os ha hecho plantear cambiarlo?

* ¢Alguna vez os habéis sentido empujados a
cambiar vuestros hdbitos de consumo debido a
una camparia publicitaria? ;Ha durado mucho
el cambio?

* ;Os sentis culpables por no realizar mds
comportamientos proambientales?

Actitudes:

Obj 17. Comprobar si los usuarios de
cooperativas de consumo, tienen mas
predisposicion a realizar actos de
consumo sostenible.

* ;Qué beneficios/desventajas os
consumo sostenible?

aporta el

* FACTORES EXTERNOS:
Obj 18. Saber quienes son los principales
agentes de influencia de los participantes,
en relacién a su consumo.

Obj 19. Comprobar si los consumidores
considerados conscientes tienen mas
aficiones relacionadas con el consumo
sostenible, que los no-conscientes.

Obj 20. Comprobar si el nivel académico y
el econémico son variables influyentes en
el consumo sostenible.

La influencia grupal:

* (Cémo habéis aprendido vuestra manera de
consumir?

* ;Coincidis regularmente con alguien a la hora
de comprar? ;Creéis que formar parte de un
grupo de consumo, ayuda a mantener hdbitos?

Estilos de vida:

*  ¢Realizdis actividades en vuestro tiempo libre,
relacionado con el consumo sostenible?
Ejemplificar: comprar en flea-markets, ferias de
intercambio, huerto ecolégico...

** Cuestionario sociodemogrifico

Factores sociodemograficos:

* (El nivel académico, o la renta disponible
pueden favorecer el consumo sostenible? ;Por
qué?
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* FRENOS:
Obj 21. Comprobar si la principal
justificacion para no comprar productos
ecolégicos, ni  practicar  consumo
sostenible, es el precio.

Obj 22. Comprobar si una de las
justificaciones de quienes no realizan
consumo sostenible, es la creencia que la
mayoria de ciudadanos tampoco lo
practican.

* /Qué frena vuestro consumo sostenible?

Crisis econémica:

* ¢;Habéis cambiado vuestros hdbitos durante la
crisis? ;Hay alguno de estos cambios que haya
favorecido, o empeorado, vuestro consumo
proambiental?

Visibilidad:
* ;Sabéis donde comprar productos ecoldgicos?

La posibilidad de encontrar:
e ;Tenéis acceso suficiente a estas opciones?

Difusion de la responsabilidad:

* ;Os influye el hecho que un bajo porcentaje de la
poblacion practique CPA?

» ;Esto refuerza vuestra decision de no realizar
comportamientos proambientales?

Objetivo
1V:
contexto
del
consumo
sostenible
en la
provincia
de
Barcelona.

¢ POTENCIADORES EXTERNOS

DEL CONSUMO SOSTENIBLE:

Obj 23. Saber qué factores, consideran los

participantes, como principales
potenciadores del consumo sostenible.

* Qué factores externos pueden favorecer el
consumo consciente? ;Legislacion? ;Papel de las
empresas? ;La ciudadania? ;Medios de
comunicacion?

* ;Creéis que podéis intervenir personalmente, en
cambiar el modelo de consumo actual?

* (Elconsumo consciente es una moda?

* ESTADO ACTUAL DEL
CONSUMO SOSTENIBLE EN
LA PROVINCIA DE
BARCELONA.
Obj 24. Comprobar si los participantes han
visto un incremento de opciones de
consumo sostenible en la dltima década.

Obj 25. Comprobar si encuentran las
opciones de consumo sostenible en
“espacios alternativos”.

* ;Como ha cambiado la posibilidad de encontrar
opciones de consumo sostenible en los tltimos
arios?

» ;Fuera del sector de la alimentacion es fdcil
encontrar opciones de consumo sostenible?

»  AFECTACION DE LA CRISIS:
Obj 26. Comprobar si los participantes
consumen mas productos de bajo precio,
desde finales del afio 2007.

Obj 27. Comprobar si el consumidor que
toma en consideracion el precio como
factor principal de decisidn, le otorga una
menor importancia a los factores
proambientales

Obj 28. Comprobar si los considerados
consumidores conscientes, realizan
practicas que no suponen un mayor gasto
econémico, tales como el consumo
colaborativo, la reutilizacién o la compra
de segunda mano.

Obj 29 Comprobar si el consumo
sostenible de los participantes, se ha visto
afectado por la crisis econémica.

* (La crisis ha cambiado vuestra forma de
consumir? ;Ha afectado vuestro consumo
sostenible?

e ;Comprdis productos low cost, en outlets...? ;Os
preguntdis por las condiciones de sus
trabajadores, de produccién y distribucion?

* /;Practicdis el consumo colaborativo? ;Comprdis
de segunda mano? ;Por qué razones?

e ;Utilizdis Internet, u otros medios, para
informaros sobre opciones de consumo?

* ;Creéis que es posible ahorrar con el consumo
sostenible?

También se analizard si se dan los perfiles:

v Consumidor consciente militante:
consumidor proambiental que reduce su
consumo voluntariamente

v Consumidor austero: reduce su consumo por
cuestiones econdmicas, pero que lo justifica
con argumentos proambientales.

v El Smartshopper: busca activamente el precio
mas bajo, independientemente de temas
medioambientales.

v" Turboconsumido: consumidor hedonista, no
consciente a nivel medioambiental, que define
su identidad mediante el consumo y que desea
consumir lo maximo posible.
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e EVOLUCION DEL SECTOR: ;Cudl crees que serd el futuro del consumo
Obj 30. Saber si los participantes afirman sostenible en nuestro pais?
que en los proximos afios seguird |* ;Qué debe suceder para que crezca el consumo
creciendo el consumo sostenible. sostenible?

CIERRE: * (;Cémo aumentarias el consumo consciente en
nuestro pais?

e (Crees que los consumidores tenemos
herramientas para lograr este cambio?

Tabla 4.4. Objetivos y preguntas de la investigaciéon mediante grupos focales.

Para agilizar la lectura se ha optado que la justificacion ampliada del por qué se ha usado
cada pregunta concreta, se pueda consultar en el Anexo VI, y en este apartado Gnicamente
incluir el cuadro con el resumen de las cuestiones.

4.3.2. Cuestionario sociodemogrifico.

Previamente a las sesiones y para cribar a los participantes, se administré un cuestionario
para recopilar datos sociodemograficos y saber mdas sobre sus practicas de consumo
sostenible (Anexo IV). En el cuestionario se dejaba un correo electrénico, o teléfono, para
poder contactar con ellos. Se ha administrado a mano y por correo electrénico.

Se partid de las variables sociodemograficas y econédmicas que influyen en la intencién de
compra, a través de su efecto directo en un mayor nivel de conocimiento (Amérigo, 2006;
Anderson et al.,, 1972; Kollmus, 2002; Lépez et al,, 2013; Singh, 2009; Straughan et al,
1999.) y en el poder adquisitivo, otorgando una mayor capacidad de compra (Amérigo,
2006; Carabias, 2002; Duefias et al. 2014; Dunlap et al, 2000; Fraj Andrés et al, 2004). En
el anexo V se profundiza en la justificacién del como se construy6 el cuestionario. Para
facilitar la lectura, a continuacién se incluye un resumen. Para elegir qué items preguntar,
se tuvieron en cuenta qué factores sociodemograficos podian influenciar en el consumo
sostenible, a partir de la revision de los cuestionarios mas utilizados para este propésito y
revisando el estado de la cuestiéon a partir de articulos basados en el meta-andlisis
(Amérigo, 2006; Carabias, 2002; Duefias et al. 2014; Dunlap et al, 2000; Fraj et al, 2004;
Vozmediano, 2005).

Se pretendia controlar estas variables, emparejando los grupos que realizan un mayor
consumo sostenible y los que realizan menos a partir de aspectos sociodemograficos, para
poder centrar el analisis de los aspectos psico-sociales en qué difieren los participantes.

Metaanalisis: se ha partido del meta-analisis del estado de la cuestion realizado por Maria
Amérigo (2006), donde consultaba 27 articulos publicados por investigadores espafioles
durante los ultimos 15 afios5. En la tabla 4.5 se destacan algunos resultados de las
investigaciones, dénde incidian variables sociodemograficas que correlacionan con los
CPA:

5 La autora concluye que en el Estado espafiol hay una falta de proyeccién de los instrumentos de
medida disefiados por los distintos grupos de investigacion. Pese a estar escrito en 2006, segtn los
expertos consultados, esta carencia sigue presente.
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Proambientalismo Intencién de CPA Reciclaje
Mujer X
Juventud X
Alto nivel X
académico
Residencia rural X
Pertenencia a X X
organizaciones
ecologistas

X = Existencia de correlacion.

Tabla 4.5. Resultados de las variables sociodemograficas que afectan el CPA, de 27 articulos
publicados entre 1991y 2006 (Amérgio, 2006)

En una revisién mas reciente, realizada por Duefias et al. (2014), dénde analizan el
consumo socialmente responsableé a partir de sistemas de medicidn, se analizan multiples
articulos desde 1960 hasta 2013 (Tabla 4.6). Las principales escalas que toman en

consideracidn variables sociodemogréficas, analizadas por Duefias et al. (2014) son:

Escala Muestra Hallazgos en relacion a las variables
sociodemograficas

Berkowitz y Lutterman (1968). | 766 adultos de | Tienen en consideracién variables

Social Responsability Scale (SRS). | Winsconsin demograficas, pero no muestran

resultados significativos.

Anderson y Cunningham (1972).
Social Responsability Scale (SRS)

412 consumidores de
Austin, Texas

Correlacién de la responsabilidad social
con un alto nivel académico y un mayor
estatus social.

Belch (1982). Life Style Analysis
Scale

125 individuos de la
costa oeste de Estados

Escala unidimensional donde se analiza el
estilo de vida de los consumidores. Se ha

(LSA) Unidos destacado porque el estilo de vida, viene
marcado en parte por factores
demograficos.

Straughan y Roberts (1999). | 235 estudiantes de una | Las variables demograficas mostraron una

Ecologically Conscious Consumer
Behavior Scale (ECCB) + medidas
demograficas

universidad

alta influencia en el comportamiento
ecolégicamente consciente del consumidor
responsable. Principalmente el nivel
académico y un alto nivel econdmico.

Webb et al. (2008). Social | 590 estudiantes en | No encuentran relacién con los factores

Responsible Purchace and | Estados Unidos demograficos. La efectividad percibida por

Disposal Scale(S RPD) el consumidor es el factor mas
determinante en el comportamiento de
compra “responsable”.

Singh (2009). Social Responsible | Muestra de 200 | Los encuestados provenientes de areas

Consumer Behavior Scale (SRCB) | encuestados divididos | urbanas y con niveles de educacién mas

+ demographic questions

en varias ciudades y
locaciones rurales de la
India.

altos tienen puntuaciones mas
significativas en la escala, que los
provenientes de zonas rurales y con un

nivel educativo mas bajo. El nivel
econémico no presenta correlaciones
significativas.

Corral-Verdugo, Tapia, et al
(2006). Orientacion a la
Sostenibilidad como base para el
Comportamiento Pro-Social y Pro-
Ecoldgico

268  mejicanos  de

distintas edades.

Entre otras variables, analizan la edad, el
sexo y el nivel de escolaridad. Ninguna de
estas correlaciona con la orientacién a la
sostenibilidad.

Tabla 4.6. Variables sociodemograficas en escalas sobre el CPA, desde 1960 hasta 2013.

(Elaboracion propia, a partir de los datos de Duefas et al., 2014)

6 Conceptualmente la idea sobre “consumo socialmente responsable” se asemeja a la idea de
consumo consciente, defendida en la presente investigacion.
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Cuestionarios revisados: también se ha profundizado en cuestionarios para ver cémo
preguntar por las variables elegidas y analizar cuales han sido los resultados.

Se ha consultado el Nuevo Paradigma Ecolégico (NEP). Adaptado por Vozmediano, L.y
San Juan, C. (2005)7, que adapta la escala New Ecological Paradigm (NEP) de Dunlap, Van
Liere, Merting y Jones, (2000), una de las mas utilizadas para estudiar el consumo
sostenible. De éste se ha destacado la idea que la gente joven tiene una mayor
predisposicién al consumo ecoldgico y que a un mayor nivel econémico, existe una
mayor consciencia medioambiental. También destaca la ideologia politica, sefialando una
mayor consciencia en personas liberales, pero los resultados no son concluyentess.

También se consult6 la Encuesta sobre alimentos ecolégicos de Lopez, Gracia y Barreiro
(2013), basada en la teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen (1991). De esta se
tomaron en cuenta la forma de plantear algunas de las variables demograficas. En ella se
destaca que los “hogares con nifios menores de 6 afios” y de “renta baja” tienen menos
conocimientos sobre alimentos ecolégicos. Lo de los hogares con nifios, contrasta con lo
explicado por los miembros de las cooperativas, que relatan que muchos miembros entran
en ellas en el momento de procrear, para darles una alimentacién mas sana a los hijos. El
informe de la PAE (2014) realizado en Catalunya, refuerza dicha idea, mostrando que un
76,9% de padres con hijos en edad escolar, pagarian mas para que sus hijos pudiesen
consumir productos ecolégicos en el comedor escolar.

También se estudid la adaptacién espafiola de la Escala GEB (General Ecological
Behaviour) de Kaiser de 1998, el cuestionario sobre el consumo responsable del
Departamento de Psicologia Social y de las Organizaciones UNED y la Asociaciéon de
Estudios Psicolégicos y Sociales, dirigido por Javier Garcés (2012)%y la Escala de
actitudes ambientales hacia problemas especificos de Marta Moreno, José Antonio
Corraliza y Juan Pedro Ruiz de la Universidad Auténoma de Madrid (2005).

Variables elegidas. Se han incluido las siguientes variables en nuestro cuestionario:

* Génerol%: en los estudios consultados, no se concluye que el género tenga
influencia significativa, por lo tanto, es una variable que se preguntara, pero no se
tendra en consideracién a la hora de cribar a los grupos. Se realiza una pregunta
abierta, por si alguien se sentia incomodo con la categorizacién binaria “hombre/
mujer”.

* Edad: seguin varios estudios la gente joven tiene una mayor propensién al consumo
sostenible (Amérigo, 2006; Dunlap, 2000; Vozmediano, 2005), aunque la edad
media de quienes acaban realizando CPA es entre los 35 y los 49 afios (GFK, 2015).
Esta variable se tendra en consideracion, al elegir a los participantes.

7 Se puede consultar el articulo donde justifican la construccién de la escala en el siguiente enlace,
consultado el 20-09-15: http://mach.webs.ull.es/PDFS/Vol6_1/VOL_6_1_d.pdf

8 En el presente trabajo no se ha preguntado por la ideologia politica de los participantes, aunque
en dos de los tres grupos de consumidores de cooperativas, se ha hablado favorablemente de las
CUP, partido politico clasificado como izquierda anticapitalista.

9 Puede consultarse en el siguiente enlace: https://docs.google.com/forms/d/1uG6LQNap]Nw-
hgHIJfCcd6D1AhROtnmzUd-8q9rctfA/viewform Consultado el 20-09-15.

10 A diferencia de la mayoria de estudios consultados, se ha preferido hablar del concepto
“género”, que tiene una significacion cultural, en lugar de “sexo” que es la caracteristica biolégica.
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Se optd una pregunta cerrada para evitar que algunas personas falseasen su edad,
aunque en la mayoria de los casos, escribieron su edad exacta. Se eligid: “de 18 a
257,26 a 35", “36 a 50", “51 a 65”, “mds de 66” y se tuvo en cuenta al elegir a los
participantes para comparar con el grupo de consumidores conscientes.

* Nivel econdémico: en algunos estudios se ha correlacionado positivamente un alto
nivel econdémico con una mayor consciencia pro ambiental (Canavari et al., 2005;
Dunlap, 2000; Straughan y Roberts, 1999). Tres de los expertos entrevistados
también destacaron una alta renta disponible, con un mayor consumo ecolégico.
Asi, esta variable se tendré en cuenta en el andlisis, pero no en el cribaje. En lugar
de preguntar por la renta anual por hogar, como hacen estudios como los del INE,
se pregunta por la “renta mensual neta del hogar”, que a los encuestados les resulta
mas facil calcular. Se ha dividido entre: <600€/mes; 600-1.500€/mes; 1.501-
2.500€/mes!1; 2.501-4.000 €/mes; 4,001-6.000 €/mes; >6.001 €/mes.

* Numero de miembros del hogar: los resultados referentes a esta variable llegan a
ser contradictorios y no concluyentes, por lo que no se usara en el cribaje, a pesar
de tenerse en cuenta en el andlisis. Los items a elegir son: “sola, pareja, amigos,
hijos (1-2), familia numerosa (3 o mds hijos)”.

* Nivel académico: numerosos estudios sostienen que a mayor nivel académico,
mayor consumo sostenible (Amérigo, 2006; Anderson et al.,, 1972; Kollmus, 2002;
Lépez et al,, 2013; Singh, 2009 Straughan et al.,, 1999). Es la variable demografica
que mayor incidencia presenta y tiene gran relacién con el “acceso a la
informacién”, que resulta imprescindible para que aumente la consciencia en el
consumo; esta correlacién también ha sido destacada por tres de los expertos
entrevistados. Serd analizada y se tendra en cuenta al cribar a los participantes.
Los items a elegir son: sin estudios/ formacién primaria / Formacion secundaria
(Bachillerato, FP grado superior) / Formacién universitaria.

También se han elegido unas variables de control, sobre pautas de consumo, en las cuales
se pedird que marquen las opciones que les definan:

¢ ;Alguna vez ha comprado alimentos ecoldgicos?: se plantea en cuatro opciones
escaladas: “nunca, alguna vez, a menudo, siempre”. Esta pregunta sirvié para el
cribaje, ya que si alguna persona elegida para el grupo no-consciente afirmaba
“consumir siempre” productos ecoldgicos, no podria participar en el experimento.
En sentido inverso, si un participante de un grupo de consumo afirmaba consumir
alguna vez, o nunca, productos ecolégicos, también se le excluia.

* ;Realiza alguna de estas conductas?: se pregunta por conductas relacionadas con
el consumo consciente, extraidas de 3 cuestionarios (Amérigo, 2006; Carabias,
2002; Kaiser, 1998; Loépez et al, 2013). Los items son: “reciclo; reutilizo; me
preocupo por el ahorro energético; compro productos de comercio justo; comparto
actos de consumo; compro productos de segunda mano” y “pertenece a alguna
organizacion proambiental”.

11 Este intervalo corresponderia a la media espafiola, que segin los tltimos datos del INE se sittia
en 23.123 € anuales por hogar (2012), que si se cuenta mensualmente son 1926 €.

173



CAPITULO IV. Estudio de los grupos focales

4.3.3.Juego sobre los valores.

Se utiliz6 el juego de cartas “The value of values” de Dolan (2012), aplicable a adultos
(Figura 4.1), para descubrir los valores de los grupos participantes sin la necesidad de
plantear una pregunta abierta, que seria muy dificil responder y haria que la discusién se
alargase mas de lo necesario.

Fig. 4.1. Juego de cartas “The value of values” de Dolan (2012)

Esta herramienta parte del modelo triaxial de los valores de Simon Dolan (2012), cuya
conceptualizacion tedrica ha sido explicada en la revision bibliografica cuando se hablaba
sobre los valores. Se ha elegido este modelo por su flexibilidad y facilidad de uso, al
permitir detectar valores, categorizarlos y priorizarlos, mediante un juego. Parte de la
idea que los valores pueden detectarse en cualquier universo independientemente de su
naturaleza y una vez identificados, pueden clasificarse a través de sus tres dimensiones: el
eje econémico, el eje ético y el eje emocional.

El juego de cartas ha sido ampliamente aplicado en el &mbito empresarial, tratando de
sincronizar los tres ejes de valores para un dptimo funcionamiento de un grupo social. En
el presente estudio se han querido detectar valores correspondientes al eje econémico
(valores materialistas), o al eje ético (post-materialistas) y ver las relaciones entre los tres
ejes, ya que Dolan (2012) explica que en grupos con mas valores en ejes ético y emocional,
tienen una mayor sensibilidad social, lo que les predispone a ser mas responsables
socialmente. Al estudiar los grupos focales, se tendran en cuenta esta relacién, ya que
facilita el CPA.
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4.4. Disefio experimental.

El presente estudio es cualitativo y descriptivo, usando una técnica proyectiva. La finalidad ha
sido la comprobacién de unos postulados enunciados en la revisién bibliografica, con una
poblacién a investigar, mediante unos grupos focales. Strictu sensu se trata de un analisis
tematico de contenido (Clarke et al.,, 2013 Saldafia, 2012;) realizado mediante un estudio de
casos multiple, (Cohen y Manion, 2002). Se trata de un estudio instrumental extendido a
varios casos, donde se explica y compara el estilo de consumo de personas diferenciadas, en
funcion de sus patrones de consumo.

Algunos autores habian considerado los estudios de casos como una estrategia valida,
Unicamente para el disefio de investigaciéon (Rodriguez, Gil y Garcia, 1999) y no para generar
teorias explicativas, pero si se realiza esta técnica de forma detallada y sistematizada, puede
aportar informaciéon muy relevante. Ademas, trabajar con casos multiples, como es en el
presente estudio en que se usan seis grupos focales, aporta una mayor robustez a la
investigacion (Yin, 2009). La investigacion ha partido de la etnografia comparada (Mella,
2003), por lo que no se analiza el discurso concreto de una persona como individuo tnico, sino
que el informante se convierte en un sujeto etnografico que aporta un discurso cultural. Por
esta razén ha sido de suma importancia a qué grupos -como consumidores- pertenecian los
participantes, mas que quienes eran individualmente. Se han considerado los aspectos
metodoldgicos propuestos por Krueger (1988) y ampliados por Mella (2000), sumados a las
consideraciones sobre la validez de Tobin (2009), para el disefio metodolégico de los grupos
focales. Aqui se enumeran los aspectos relacionados con el disefio experimental, mas
relevantes:

* El emparejamiento (matching):

Se ha usado la técnica del emparejamiento (matching), que aunque no se busque
representatividad en este estudio, ha servido para controlar variables que puedan distorsionar
los resultados. Se emparejaron a los grupos de consumidores de cooperativas de consumo
auto-gestionadas, con los grupos de consumidores de supermercados. Se busco, en la medida
de lo posible, que los grupos quedasen emparejados a partir de unas variables especificas que
tuviesen incidencia sobre la VD (su consumo). Se opté por criterios que se pudiesen controlar,
asi se optd por los criterios sociodemograficos que tienen mayor incidencia en el consumo
consciente. En lugar de emparejar miembro por miembro, se buscé la mayor homogeneidad
posible intergrupal en cuanto a edad y nivel académico. Asi, por ejemplo, se ha buscado
comparar el grupo “jévenes cooperativa” con el grupo “jéovenes supermercados”, con edades
similares, asi como un nivel econémico, educativo y lugar de residencia similar. En cuanto al
género, al no mostrarse incidencia en los distintos estudios consultados sobre consumo
sostenible, no se tuvo en consideracion, a pesar de buscarse la mayor paridad posible. Se han
controlado estas variables en el cribaje previo a la confeccién de los grupos, mediante el
cuestionario sociodemografico. Ademas, el cuestionario administrado en los grupos focales,
sirvi6 para constatar la adecuacién de la muestra.

* Cantidad de grupos focales:

Orlando Mella (2000) plantea que la cantidad de grupos focales a realizar en una investigacion,
depende de la disparidad de opiniones en torno a un tema que pueden aportar los
participantes. Como que los grupos se eligieron en funcién de caracteristicas comunes de sus
miembros, en relacién a sus actos de consumo, se espera una alta similitud de sus opiniones.
Por esta razodn, tal como consideran diversos autores, el nimero 6ptimo esta entre tres y seis
grupos [Alvarez-Gayou, 2005, Flick, 2004, Mella, 2000, Van Dijk, 2003). Se trabajé con seis
grupos focales, no se usaron mas, para evitar la “saturacion tedrica” (Glasery Strauss, 1967,
citados por Mella, 2000). Asi, el numero de casos con los que se trabaja, -mientras no sea uno
solo- es menos importante que el hecho de tener la certeza de haber cubierto por completo el
topico a estudiar.
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4.5. Procedimiento.

De entrada se concretan tres aspectos logisticos imprescindibles para llevar a término las
sesiones: el espacio donde realizarlo, la filmacion de las sesiones y el rol del moderador.

Espacio donde realizarlo. Para poder realizar los grupales, se tomaron en consideracién
tres criterios: que el espacio tuviese el minimo ruido ambiental (para facilitar la
transcripcién) y que los participantes no se tuviesen que desplazar excesivamente. Para
que estuviesen mas cdmodos, se les sirvié bebida y unos aperitivos. Los espacios elegidos
fueron: la cooperativa la Té6fona, la casa del investigador, un aula de la fundacién ESCODI y
la casa de una participante (Anna).

Filmacion de las sesiones. Tal como se ha comentado, las sesiones fueron filmadas en
video para facilitar su andlisis y observar la comunicacién no verbal y la para verbal
(Merhabian, 1967). Para ello se utilizé un teléfono mdvil y una camara con un tripode. Se
utilizaron dos herramientas por si una de ellas fallaba y para tener dos planos distintos
para abarcar las reacciones de todos los participantes. Previamente a la confeccidn de los
grupos, se aviso a los participantes de que se les iba a filmar, para evitar que al empezar,
alguien tuviese objeciones a participar debido a las grabaciones.

El papel del moderador. El moderador fue el presente investigador. El hecho de ser la
misma persona que posteriormente realice el analisis de datos, ayuda a profundizar en
ellos. Como comenta Mella (2000, p.13): “el mejor moderador no es el que tiene mds
experiencia en moderar, sino aquel que nos puede ayudar a aprender mds acerca de los
participantes”.

Las funciones del moderador fueron organizar los grupos, contactar con los participantes,
localizar y acondicionar el local dénde se desarrollen los grupos focales, preparar el
equipo de grabacion, crear el guidon de la discusion, formular las preguntas guiando la
discusidén y posteriormente realizar las transcripciones y andlisis de resultados. El
moderador debe ser capaz no solo de guiar el grupo y hacerse entender, sino también de
estimularlo. Como sefiala Andrews (1977) que los miembros de un grupo participen de la
forma mas equitativa posible, en parte depende de la seleccidn inicial de sus participantes,
evitando que en las dindmicas del grupo no se de el caso, por ejemplo, de unos miembros
que acaparan toda la conversaciéon, combinados con otros que practicamente no
interactian. Ha sido importante tener en cuenta la autodisciplina para evitar
intercambiar impresiones o discutir con los participantes, sobre todo las veces que no se
estuviese de acuerdo con una opinién (Van Dijk, 2003). Se ha intentado mantener
distancia emocional, para no involucrarse en la discusién (Mella, 2000). También se debe
estar concentrado para tener presente tanto lo que ya se ha dicho, para no enrocarse en
temas ya comentados, asi como saltar el guién en el momento en que sea necesario
reconducir la discusion, o evitar redundancias.

Se ha tenido en cuenta el rol del moderador en la discusién, por lo tanto, ver si debia ser
una direccién mas marcada, o se podia dejar que los participantes desarrollasen los temas
libremente. El grado de estructuracién determina el tipo de datos que produce la
discusion, influenciando decisivamente en los resultados. Se ha buscado un cierto
equilibrio, puesto que el objetivo de estos grupos focales, ha sido corroborar unas
suposiciones planteadas, pero al mismo tiempo, se ha elegido esta técnica por ser
exploratoria y ayudar a ampliar conocimientos, a partir de las aportaciones de los
participantes
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Dindmica de los grupos focales: se enumeran los distintos pasos seguidos hasta la
realizacion de los grupos focales.

I. Prueba piloto:

Previa a la realizacidn de los grupos focales, se realizé una prueba piloto con un grupo
compuesto por seis alumnos del master de Marketing de la Universitat Autonoma de
Barcelona (figura 4.2.). Se realiz6 una entrevista grupal de 50 minutos!2. Esta sirvié para
comprobar si las preguntas planteadas se entendian, si era necesario profundizar, o
modificar algin aspecto y calibrar la duracién de las entrevistas. Efectivamente, fueron
modificados algunos enunciados, se compactaron apartados, se simplificé el redactado
para facilitar su comprensién y se calibré el grado de direccién del moderador. Realizar
este grupo inicial ha sido interesante, ya que pese a no realizarse un analisis de contenido,
al revisar el video y compararlo con los resultados de los otros grupos de consumidores de
supermercados de la misma edad, se ha comprobado que sus respuestas son bastante
parecidas, lo que indica que la muestra estaba bien representada.

1m

Fig. 4.2. Prueba piloto con estudiantes del Master de Marketing de la UAB.

II.La entrada:

Una vez se reunieron los participantes, aprovechando la impuntualidad de algunos
miembros, se les dejaron unos 5 o 10 minutos de conversaciones informales. Esto no fue
casual. Tal como comenta Mella (2000, p. 19), “estas conversaciones informales permiten
que los participantes se sientan a gusto, a través de conversar de temas menores y sin
relacion directa con el tema en cuestion”. Esta entrada facilité un clima de confianza entre
los participantes. En este momento, es cuando mas cuidado se debe tener, para que ningin
participante se sienta aislado, o desplazado. En estas conversaciones se aprovechd para
observar los roles de los participantes, principalmente en cuanto a su liderazgo y nivel de
extroversion-introversion, para tenerlo en cuenta a la hora iniciar la discusiéon grupal y
hacer participar a quienes menos hablasen.

IL. Inicio de la discusién:
Tal como explica Krueger (1998), los primeros cinco minutos de la discusién grupal son el
momento critico del que puede depender su éxito, o fracaso. Dependera del grupo, pero
sobre todo del conductor, que se cree una atmésfera adecuada para que se genere una
discusién éptima. En este lapso de tiempo el moderador se encarg6 de presentarse a los
miembros del grupo, explicar las normas (explicar el rol del moderador y que hablasen
libremente), se expuso la dindmica y el objetivo principal de la investigacién. Se

12 E] acceso a los videos pueden solicitarse al investigador, mediante un correo electrénico a:
albert.vinyals@uab.cat
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presentaron los miembros y se planted una pregunta inicial que generase debate y
rompiese el hielo: “;qué es para vosotros el consumo sostenible?”.

Iv. Desarrollo y cierre de la discusion:

Las discusiones se desarrollaron sin ningtn incidente remarcable. Se tuvo en cuenta que
las cuestiones mas especificas fuesen contestadas por todos los participantes y que las
discusiones generales, que tenian que ver con sus opiniones, fluyesen sin la inferencia del
moderador. En general, se comprobé que a las personas les interesa hablar sobre su
consumo, sobre todo cuando se concretaba en cuestiones mas especificas, como por
ejemplo en qué sitios van a comprar, o discutir sobre marcas concretas. En estos casos se
cortd la conversacidn, ya que no generaba informacidn relevante para la investigacion.

En cuanto al tiempo, se buscé que las sesiones no fuesen demasiado cortas, o
excesivamente largas. Tal como sugiere Mella (2000), el tiempo debe oscilar entre los 60 y
los 120 minutos, aunque suele depender de la cantidad de participantes, con lo que a
menos personas, menos tiempo. La media fue de 70,16 minutos, siendo un 8% mas larga
en los grupos de miembros de cooperativas. Fue inevitable que no participasen todas las
personas por igual. En los primeros parrafos de las transcripciones de las entrevistas
(Anexo X), se recoge el orden participacion de los miembros de los grupos focales, de
mayor a menor tiempo.

V. Juego de cartas

Las reuniones se cerraron con el juego de cartas de los valores, que sirvié de reflexion
final. Todos los grupos, agradecieron haber terminado con un juego, que les gusté mucho.
Se siguid la metodologia propuesta por Dolan: repartir las 61 cartas y entre todos, elegir
los diez principales valores con los que el grupo estuviesen de acuerdo. Asi, se descubriria
qué valores compartian. Para facilitar la eleccién y minimizar el tiempo, primeramente se
dividio al grupo en dos mitades en las que eligieron sus diez principales valores y después
se pusieron en comun. De forma agil y lidica se analizaron los valores de los grupos y lo
que es mas importante, se clasificaron segun si eran valores materialistas, o post-
materialistas, con un instrumento validado (Dolan y Garcia, 2002). A diferencia de lo que
se esperaba, el juego fue fluido y las discusiones de los participantes sobre los valores muy
enriquecedoras: negociaban lo que era mas importantes para ellos, miraban si un valor
incluia a otros valores y en general, se dieron interesantes discusiones que fueron usadas
como material de estudio, formando parte del grupo focal.
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4.6. Analisis de datos.

Una vez establecidas las categorias de andlisis, como metodologia de fomentacién
etnografica, se procedié al andlisis interpretativo de los discursos. Los grupos focales
generaron una gran cantidad de datos que debian organizarse de forma adecuada para
permitir su analisis. Tal como se realiz6 en el analisis de las entrevistas con expertos, se
especifican los procesos de transcripcién, traduccién y codificacién de los datos (Coffey y
Attkinson 2005; Flick, 2004; Tamayo, 2003).

Mediante el andlisis interpretativo se buscan significados culturales (Mella, 2003; Tobin,
2009) para poder rechazar o aceptar las hipétesis. Tal como plantea Tobin, se parte de
discursos como expresién de la influencia social. Hablar de discursos, implica ir mas alla
de las simples estructuras internas del lenguaje individual para entenderlo como una
accion social contextualizada en un marco sociocultural de estructuras y procesos mas
amplios de comprensién, comunicacién e interaccién (Van Dijk, 2003). En el discurso se
pueden encontrar sefiales del contexto (Tobin, 2009), que influyen en aspectos
sociodemogréficos, que son tan importantes para definir los patrones de consumo. Esto le
da sentido a los grupos focales como técnica y hace que no se pueda analizar un discurso
aisladamente de su contexto. Se debe tener en cuenta que el discurso no es estatico (Van
Dijk, 2003), asi no debe sorprender los posibles cambios discursivos y contradicciones en
los argumentos de una misma persona. Estas disonancias pueden ser debidas a que
pertenecemos a distintos grupos sociales y que, consecuentemente, tenemos identidades
multiples que a veces entran en conflicto (Ibafiez et al, 2004). Los discursos muestran
estas combinaciones que son complejas y a veces, inconsistentes. La influencia del
contexto también se ve reflejada en el papel del investigador, que influye en cémo lee el
discurso y coémo hace de moderador (Tobin, 2009). Quien modera un grupo, o extrae unas
conclusiones, también atraviesa el mismo proceso y se cuestiona hechos, lo cual le ayudara
a cuestionarse otras situaciones de su propio entorno.

Transcripcion de los discursos:

Se transcribieron los discursos intentando respetar el “realismo etnografico” (Pujadas y
Mufioz, 2004). Esto se refiere a una descripcién detallada que haga que el lector tenga la
impresion de estar observando directamente la escena descrita. Evidentemente, en la
transcripcién siempre se dan dificultades para describir aspectos supra-segmentales o
prosédicos de la lengua (Coffey et al., 2005), tales como el ritmo, entonacién, tono de voz o
la velocidad del discurso. Los aspectos referentes al para-lenguaje dan sentido al discurso,
pero que al transcribirlos, supondrian realizar excesivas inferencias para completar el
sentido de lo descrito, por lo que inicamente se anotaron los mas relevantes en color rojo
durante las transcripciones.

Se anotaron el minuto y segundo, cada 20 segundos, para facilitar la localizacion del
fragmento, en su posterior andlisis. También se tuvieron en cuenta aspectos referentes a la
comunicacién no verbal, principalmente durante algunas discusiones, o al analizar la
reaccion ante las preguntas. Asi, se conto el tiempo de reaccidn y se vision6 el video para
interpretar las expresiones emocionales de los participantes. En las transcripciones se
adjuntan algunas capturas de pantalla, para facilitar su comprensién, tal como se ve en la
figura 4.3, donde se recopilan algunas expresiones Se intentd ser lo mas fiel posible a una
descripcidon objetiva, aunque debe considerarse que a veces se mezclan elementos de
interpretacién subjetiva y existe el riesgo del sobre-analisis, dotando de més importancia a
la interpretacién de un hecho o comentario, que la que los participantes de la
conversacion le habfan dado.
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“Grupo mixto cooperativas” atencién hacia un participante.

e
iy

Grupo “jovenes supermercados piensan en ejemplos.

!

Jl' ‘

Negacion

Grupo “mixto cooperativas” dudan.

Discrepancia

Fig. 4.3. Recopilacion de expresiones de lenguaje no verbal de los participantes.

Aplicacién del analisis de contenidos en la investigacion

A partir de la transcripcién de los discursos, codificacidon y categorizacion se realizé el
tratamiento de datos, para poder proceder a su posterior analisis. Para la transcripcion del
corpus oral en un primer momento se opté por utilizar un criterio unificado y de facil
acceso para otros investigadores. Por su amplia difusién y facilidad de interpretacién se
eligi6 el sistema TEI (Text Encoding Iniciative!3) de Sperberg-McQueen y Burnard (1994).
Cabe destacar que por el sobre-esfuerzo y porque el principal objetivo era vislumbrar el
contenido, mas que los aspectos no verbales, o emocionales; se usaron solamente ciertos
simbolos para remarcar aspectos de la discusion y facilitar la lectura a quienes conozcan el
sistema TEIL Asi, se procedié a su transcripcion, sefialando el grupo al que correspondia
cada documento. Se anotaron las acotaciones en color rojo en las transcripciones, para
destacar las relaciones discursivas dadas. La tabla 4.7 resume los principales c6digos
utilizados:

13 En el siguiente enlace escrito por Lou Burnard en 1995, consultado el 11 de setiembre de 2015,
se describen los distintos cédigos utilizados por el sistema TEI: http://www.tei-
c.org/Vault/P4 /Lite/teiu5_sp.html
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Codigo Descripcidn

<overlap> Superposicion de enunciados simultaneos

<emph> Marca palabras o frases que son enfatizadas por un efecto lingiiistico
o retorico.

<pause> Interrupcidn de la fonacién en términos temporales

<interpela> Se superponen dos discursos paralelamente, haciendo que uno acabe
cortando al otro.

<kinesic> Cualquier fendmeno comunicativo no vocal

<shift> Cambio producido en elementos paralingiiisticos, tales como la
calidad de voz, intensidad, o el tono, entre otros.

<corta> Un miembro interpela en el discurso de otro compaiiero, sin dejarle
terminar, o salta el turno de palabra.

<niega> Expresiones y gestos de negacidn, ante el discurso de un compafiero

Tabla 4.7. Codificacién usada para la transcripcién de los grupos focales.

Analisis del tiempo de respuesta:

Aprovechando que los grupos fueron grabados en videos, se analiz6 la reaccién de los
participantes, ante las preguntas del investigador, ya que es importante tener en cuenta lo
que en los estudios de mercado se denomina la IRT (implicit reaction time), por lo tanto, el
tiempo en que tardan en responder las preguntas (De Houwer, 2006). Se tuvo en cuenta si
la respuesta era inmediata, o si transcurrian ciertos segundos, los cuales se
cronometraron, lo que sirvi6 para detectar si eran respuestas reflexionadas, o si se tenian
muy claras. Incluso si por deseabilidad social, se respondia inmediatamente lo que era
“correcto” decir, sin una reflexion previa. En estos casos, si se sospechaba, se
repreguntaba.

Codificacién de los discursos:

Una vez transcritos los discursos se organizaron segin un trabajo de codificacion y sub-
codificacion de acuerdo a una serie de categorias (Flick, 2004). Se entiende la codificacion
como un recurso que facilita la organizacién de los discursos en secciones o categorias que
permiten el acceso al material de los distintos grupos participantes, para realizar un
posterior analisis interpretativo (Flick, 2004).

Van Dijk (2003), centrandose en el analisis del discurso, sefial6 que existen miles de
categorias o unidades de andlisis, ya sean paraverbales, visuales, sinticticas, semanticas,
estilisticas, de retdrica, pragmaticas, o interactivas. Esto implica que las categorias o temas
de analisis no pueden observarse en el discurso, sino que deben ser inferidos de él, lo que
implica la influencia subjetiva del intérprete y su posible manipulacién, destacando unas
categorias sobre otras. Por este motivo, Van Dijk recomienda empezar con un andlisis de
los temas planteados en un discurso a nivel macro-estructural, del cual se obtiene una
primera impresién del contenido del discurso. A partir de aqui, se definen, una serie de
categorias de andlisis mas concretas y precisas, tales como las relaciones formales entre
los discursos (orden, primacia, relaciones pronominales, voz activa o pasiva, u otros
aspectos de estructuracién, como los turnos de palabra, las pausas, objeciones, etc.). Tal
como sucedié en el andlisis de las entrevistas con expertos, es muy probable que surjan
nuevas categorias que inicialmente no eran previstas. En la eleccién de las categorias debe
considerarse que estas estan vinculadas al contexto desde dos perspectivas (Patton, 2002;
Van Dijk, 2003): por un lado por la influencia de los objetivos de la investigacion y las
expectativas sobre ésta, y por otro, por las caracteristicas discursivas de los participantes
analizados: creencias, valores, roles, relaciones, contexto, o factores de deseabilidad social,
entre otros.
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Proceso de codificacion en relacién a los objetivos especificos y generales:
En la medida de lo posible se intentd relacionar los discursos de los distintos participantes
con los 4 objetivos generales y los 30 especificos, de la investigacion.

Al realizarse esta tarea mediante un analisis del contenido, se opt6é por empezar por una
aproximacion al discurso a nivel macro-estructural, identificando las categorias generales,
seguir con un andalisis mas profundo (Flick, 2004; Martinez, 2012) y finalizar con la
deteccién de categorias comunes por las destacadas en las entrevistas a los expertos y
correspondientes a los objetivos de la investigacién. Asi, los cddigos se han transformado a
medida que se realizaba la tarea de relectura del texto, afladiéndose nuevos, suprimiendo
y reunificando otros. Tal como ya se realizd en el andlisis de contenido de los expertos, se
ha optado por una definicién operacional de los cédigos lo mas clara posible, para poder
identificar, rapida y facilmente, los fragmentos de texto. (Miles et al., 1994). Se ha marcado
con un color y nimero cada categoria general. Las subcategorias se han sefialado con
c6digo numérico. También se realizaron acotaciones textuales para identificar lo mas
destacado de cada apartado. En esta ocasidn, se volvié a descartar el Atlas-ti, ya que el
investigador tenia mas practica manualmente. Una vez categorizados y codificados los
discursos, estos se volvieron més manipulables, lo que permitié organizar la informacién,
segun los topicos tratados, ayudando a extraer conclusiones y viendo como estos
interactuan, pudiendo establecer correlaciones entre topicos en los distintos grupos
participantes, observando similitudes, diferencias, incongruencias y correlaciones.

4.7. Resultados y discusion.

Para facilitar la interpretacion y la lectura de los resultados, se ha optado por comparar
todos los grupos de consumidores de cooperativas, con los de consumidores de
supermercados en cuanto al andlisis de los objetivos generales y especificos de la
investigacion. En algunos aspectos especificos donde la variable edad ha diferido, si que se
ha comparado entre los distintos grupos de la misma categoria.

Previo al andlisis de los resultados, se describe la dindmica de cada uno de los grupos
focales participantes y los principales topicos que han emanado de su discusién. Sus
caracteristicas mas concretas, tales como quienes participan mas y los principales tépicos,
se pueden ver en el Anexo X, correspondiente a su transcripcion.

4.7.1. Dinamica de los grupos participantes.

GRUPO CONSCIENTES MIXTO (abreviado como GCM):

La discusidn, realizada en la sede de la cooperativa de consumo la T6fona (Barcelona),
duré 76 minutos y fue muy intensa, ya que en algunos aspectos surgian visiones
discrepantes, a pesar de poderse clasificar todos sus miembros como “consumidores
conscientes militantes”. Llevaban entre 5 y 13 afios participando en cooperativas de
consumo autogestionadas, dos de ellas eran vegetarianas y cuatro mas comen muy poca
carne. Esto ha hecho que discutiesen mucho en los limites de qué consideran consumo
consciente y qué no. También en la visién de los principales agentes de cambio ha habido
largas disertaciones.

Se ha realizado una “nube de palabras” (figura 4.4.) para comprobar los términos mas

usados. Destacan las palabras: consumo, cooperativa, vida, salud, consciente, ecolégico,
productos y comprar y en segundo término: consciencia, valor, tiempo, ropa, crisis,
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mundo, entorno. Esto nos da una idea de que la discusion ha transcurrido alrededor de
aspectos relacionados con la consciencia del consumo, la cooperativa y el ecologismo.
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Fig. 4.4. Nube de palabras del GCM.

GRUPO CONSCIENTES JOVENES (abreviado como GCJ):

Este grupo se reunid en casa de una de las participantes, por cuestiones logisticas. Estaba
formado por seis personas con una edad media de 32 afios. La discusidon dur6 91 minutos
y participaron todos los miembros muy equitativamente. Se ha discrepado en la
conceptualizacion de los factores reforzadores del consumo consciente, de los factores de
cambio y sobre la conceptualizacion de qué significa ser consciente. De todas formas, la
mayoria de discusiones han terminado en consenso, ya que a pesar de las distintas
situaciones vitales, era un grupo bastante homogéneo.

En la “nube de palabras” (figura 4.5) han destacado los términos: gente, consciencia,
consciente, comprar, menos, empresas, carne, huerto, consumir, proximidad y ecoldgico.
Es interesante ver como se ha hablado sobre consumo consciente y sus factores de
influencia, pero se han destacado dos hechos concretos distintos de otros grupos: los
huertos ecolégicos (tres de ellos tienen huerto propio) y el consumo de carne (dos son
vegetarianos y dos comen muy poca carne)
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GRUPO CONSCIENTES MAYORES (abreviado como GCMY):

Este grupo se reunid en casa del investigador. Han participado seis personas con una edad
media de 59 afios, todos tienen hijos. La discusién duré 71 minutos y fue el grupo
consciente con una visién mas homogénea, mostrando pocas discrepancias. En cuanto a
sus pautas de consumo, uno tiene un huerto ecoldgico y tres comen poca carne, pero no
hay ninguno vegetariano.

En su “nube de palabras” (figura 4.6) destacan: coherente, ser, consciente, ecoldgico y
comer. Muchas de sus discusiones giraban alrededor de la austeridad y la coherencia entre
valores y actos.
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Fig. 4.6. Nube de palabras del GCMY.
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GRUPO SUPERMERCADOS MIXTO (abreviado como GSM):

Este grupo se reunid en casa del investigador. Participaron ocho personas con una edad
media de 42 afios, de los cuales tres tienen hijos. La discusiéon duré 81 minutos y se dieron
muchas discusiones, ya que habia distintos niveles de consciencia medioambiental; desde
los que no creen en ello, a participantes que ocasionalmente compran productos
ecolégicos. De todas formas, parece que ninguno se podria considerar “consumidor
consciente militante”, aunque dos de sus participantes, se planteaban entrar a formar
parte de una cooperativa de consumo. Dos de ellos participaron mucho mas que sus
compaiieros (Miguel y Pablo), en cambio tres participantes, intervinieron muy poco,
siendo requerida su opinidn por parte del investigador, en ocasiones. A veces se mostraba
escepticismo hacia el sector ecolégico, lo que parecia servirles como mecanismo de
defensa, ante las disonancias cognitivas producidas.

En la “nube de palabras” (figura 4.7) destacan: consumo, consciente, comprar,
informacién, ecolégico, ropa, compro, gente, comer, sostenible, ideologia, moda, y comer.
Esto muestra como se ha profundizado en el tema de estudio, ya que a pesar de no
practicarlo, se ha hablado mucho sobre qué es el consumo consciente y sus justificaciones
de por qué no lo practican.
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Fig. 4.7. Nube de palabras del GSM.

GRUPO SUPERMERCADOS JOVENES (abreviado como GSJ):

Este grupo se reunié en un aula de la universidad. La discusién duré 67 minutos y
participaron bastante equitativamente. No se discrepéd mucho, pese a representar perfiles
muy distintos a nivel de consciencia. Cuando surgian puntos de vista discrepantes; por
ejemplo en la concrecién de qué factores frenan y refuerzan, no se entré en la discusion.
Algunos de los participantes eran estudiantes de Comercio y Distribucién, lo que queda
patente en las palabras mas usadas en la “nube de palabras” (figura 4.8), en la que se ha
repetido muchas veces el nombre de empresas como: Decathlon, Caprabo, Atmetller e
Inditex. También destacan: productos, comprar, gente, empresas, supermercado,
proximidad, precio, gustar y ecolégico.
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Fig. 4.8. Nube de palabras del GS]J.

GRUPO SUPERMERCADOS MAYORES (abreviado como GSMY):

La discusion, realizada en casa del investigador, fue la mas corta con 42 minutos y fue en la
que se dieron menos discrepancias. Claramente, han sido el grupo menos concienciado
medioambientalmente. Incluso en ocasiones, mostraron un claro rechazo hacia quienes
practican consumo ecolégico. Los consumidores menos conscientes, de este grupo pueden
clasificarse como el perfil de los “escépticos ecolégicamente” (Alonso et al., 2014; Bafieguil
etal., 2002). En la “nube de palabras” (figura 4.9) se aprecia un argumento que mas veces
han destacado: que lo “ecolégico es caro”. Las palabras mas repetidas han sido en primer
lugar “comprar”, con amplia diferencia, seguidas de: caro, ecolégico, gusta, orden, siempre,

marca, Caprabo y compras.
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4.7.2. Proceso de analisis interpretativo en la investigacion.

En este apartado se procederd a desgranar el andlisis de contenido de los seis grupos
focales, en funcién del los 30 objetivos especificos de la investigacidn.

Objetivo I: definir el concepto.

Obj 1. Los consumidores de las cooperativas de consumo utilizaran términos para referirse
al consumo sostenible, mas cercanos a los utilizados por los expertos en la materia.

Tal como se pronosticaba, los considerados consumidores conscientes se han acercado
més a la definicidn de los expertos, principalmente porque tenian en cuenta mas factores
proambientales y prosociales, a la hora de denominar qué es un consumidor consciente.

Grupos de las cooperativas:

En el grupo de consumidores de cooperativas, al preguntarles qué significa CoCo para
ellos, todos han hablado sobre respeto al medioambiente y el 60% de los que se han
pronunciado al respeto, también han hablado de consciencia sobre aspectos sociales.
Analizando sus perfiles, se ha corroborado que las personas que llevaban mas tiempo en
las cooperativas de consumo, independientemente de su edad, tenian mas en cuenta
aspectos sociales y de transformacion social, al decidir sobre su consumo. En la siguiente
definicién sobre lo que significa consciente, se aprecian tres aspectos clave: la reflexion
sobre su forma de consumo, la busqueda de informacién y que su forma de consumir sea
su estilo de vida.

“Yo pienso que como decia Montse, hay quien se hace unas preguntas a la hora de
consumir: quien mira si estd de moda, si es caro, si es barato, o que marcas llevas. Yo
me pregunto de donde viene y quien lo ha hecho.

Todo el mundo reflexiona las cosas. No es solo si compro o dejo de comprar, sino una
cosa mds amplia que incluye todo esto, es la manera de vivir. Y yo no creo que
seamos nosotros los conscientes y los otros los que sean gente horrorosa. Hay gente
mds consciente que yo, otra que sabe menos”. (Araceli del GCM: 7.13")

Un aspecto que ha generado consenso, ha sido la idea de que quien practica CoCo busca
que su consumo tenga el minimo impacto posible:

“Consciente quizd comparado con quien o con qué. ;Quién marca el nivel de
consciencia de cada uno? Yo intento que mis actos tengan el minimo nivel de
impacto, sobre la gente, sobre el territorio”. (Joan Carles del GCJ: 1.28")

Los miembros de cooperativas también han hablado de las consecuencias que esperan con
sus actos de consumo, hablando de la accién transformadora de su consumo. En este
aspecto hay un consenso total. Una transformacién tanto hacia su entorno:

“Yo diria también la capacidad que tienes con tu consumo de transformar, no solo
tratar de comprender qué sucede con tu consumo, sino también de apoyar una forma
de transformacién social. Y que con una cosa tan bdsica como el consumo, influenciar
en la transformacion social”. (Cristina del GCM: 1.45’)

“Yo claro... es un punto que hablando como decia Carles que como consumidores
tenemos un poder y que eligiendo qué consumes estds usando tu poder como
consumidor. Puede ser que usando esta consciencia, podrian haber cambios
sustanciales, no?” (Anna del GCJ: 1.30")
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Y una transformacién hacia la propia persona, tal como afirmaba una participante en el
grupo de los mas veteranos y que todos sus compaifieros asentian:

“Creo que es una manera de evolucionar, porque el consumo no te lleva a ningtn
sitio. No te tapa los agujeros, las ansiedades. A veces es un camino, una fuga, pero ves
que no funciona. Si te das cuenta y funcionas de una forma mds coherente y llegas a
esa conclusion, creo que puedes ser mds feliz. Ultimamente escucho una frase, que
creo que la decia San Francisco, que decia. ‘Necesito muy pocas cosas y las pocas que
necesito, las necesito muy poco’. Y llegar a este camino estaria muy bien, pero no solo
por la opcién de consumo ecolégico, sino también como una cuestién de crecimiento
personal”. (Madalena del GCMY: 3.28")

En el grupo que se generd una mayor discusion fue en el de los jévenes, pues las visiones
de lo que era ser consciente eran mas dispares, principalmente en relacion a los limites de
qué se puede considerar consciente y qué no ya que tenian intereses muy dispares: desde
personas vegetarianas y animalistas, a una participante que tenfa una tienda de ropa
sostenible y por lo que se centraba mas en ese sector. La discusién sobre los limites,
también se ha visto reflejada en la literatura sobre el tema (Corral-Verdugo, 2008; Lopez-
Galan, et al, 2013; Valor et al,, 2009; Van Liere et al,, 1981). Lo interesante fue que durante
los 9 minutos que duré la discusién sobre este tema, fueron llegando a un consenso y
surgiendo nuevos temas en consideracion.

“Carles- Claro, hablamos mucho de alimentacién, pero también hay el tema de la
ropa, la movilidad, la tecnologia, ;no? Sacando otro nivel de consciencia, el
informdtico. (...) Yo tengo la suerte de ir con Linux, desde la inconsciencia, pero hay
muchos otros productos muy distintos.

Esteve- Por eso decia yo, que te das cuenta que tu consumo es objeto de criterio y
entonces hay gente mds sensible en segun qué campos. Y el campo supongo que estd
dentro de cada uno. Supongo que no puede haber un nivel, una nota... que diga yo soy
consciente o yo no soy consciente. Es una escala gradual”. (Discusién en el GJC:
5.40")

Para profundizar en este extenso objetivo, se preguntd a todos los grupos si practicaban
lo que para ellos era consumo consciente. Tal como era de esperar, los miembros de las
cooperativas hacian esfuerzos por practicarlo. Es interesante el matiz de “hacer
esfuerzos”, ya que 10 de los 20 de los participantes afirmaron no practicarlo tanto como
les gustaria. Por ejemplo, destacar el testimonio de Nuria, que tiene un huerto ecolégico, es
vegetariana desde hace mas de 10 afios, es miembro de una cooperativa y vive en una casa
de autoconstruccion, pero a pesar de todo esto, no cree ser lo suficiente sostenible:

“Yo creo que la consciencia la marca cada uno y yo en mi caso, soy consciente de
como se deberia consumir, pero no soy una consumidora consciente. Porque veo que
impacto medioambientalmente, compro sésamo que viene de Turquia y suma y sigue.
Y que no me proveo yo de todo lo que querria. (Nudria del GCJ: 1.45")

Ante esta pregunta, también se ha visto otra diferencia inter-grupal basada en la
concepcién de qué es consciencia para los miembros de las cooperativas: 6 de los 9
miembros de mayores de 50 afios, que para ellos la sostenibilidad siempre pasa por la
austeridad y para ellos practicar CoCo se basa mas en dejar de consumir, que fijarse en
las consecuencias de lo que terminan consumiendo

“Yo cuando dices todo esto, me viene a la cabeza la frase de ‘El cartero’ de Pablo
Neruda, que estdn en esa isla sin agua y le dicen: ‘Pablo, gasta mucha agua. Pues
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gasto solamente lo que necesito. Pues debe necesitar demasiada’. Nos da la impresion
que gastamos lo minimo, pero gastamos mucho mds”. (Carme del GCMY: 5.39’)

Grupos supermercados:

En el grupo de consumidores de supermercados lo primero que ha llamado la atencién ha
sido el rechazo que generaba el consumo ecoldgico, por 8 de los 20 participantes Siete de
ellos llegaron a afirmar que se trata de una moda.

Las definiciones de CoCo en estos grupos se han basado mas en la idea del ahorro y la
austeridad, que en el respeto hacia su entorno y la transformacién social.

“Para mi discierne el consumo consciente del consumo ecoldégico. Para mi el ecoldgico
es una moda <Todos asienten>y el CoCo es algo que hemos hecho todos toda nuestra
vida, empezando por consumir productos como que tu madre te hace el tomate,
reciclar, reutilizar que ha sido el reciclaje de toda la vida, que si compras una bolsa
del Mercadona, reutiliza para volver”. (Miguel del GSM: 1.45’)

El hecho que el consumo consciente pueda favorecer su entorno, solo ha sido considerado
por 6 de los 20 participantes. Es destacable que todos ellos eran las personas méas jovenes
de sus grupos, lo que corrobora la idea de que la edad influye en la consciencia del
consumo. (Amérigo, 2006; Dunlap, 2000; Vozmediano, 2005). Algunos jévenes han
hablado incluso de congruencia entre valores y consumo. En cambio 5 de los 8
participantes mayores de 50 afios, han mostrado desconocimiento y rechazo por quienes
practican CoCo, tal como se ve en esta conversacion del GSMY.

“Montse- Son gente que piensan demasiado para comprar.

Rosa- Son muy responsables.

Lluis- Es una tomadura de pelo.

()

Eduard- Si es ecoldgico, no hay nada que no esté mordido por un caracol, o no sequé,
o sea que al final, 100% ecoldgico no hay nada.

Lluis- El que va sobrado, puede hacer lo que le salga de alli. Yo si tengo 100 hectdreas
de terreno, solo me dejan media hectdrea las hormigas, los caracoles... pues mira
como me quedo. Si le tengo que dar de comer a todo el mundo, no funcionan. <Todos
excepto Rosa asienten> Esto es muy bonito, pero no sirve”. (GSMY: 0.47")

En comparacién con el grupo de las cooperativas, los consumidores de supermercados
tienen una vision mas individualista sobre la toma de decisiones en relaciéon a su
consumo. Los criterios de eleccion de un producto, cuando hablan de consciencia en el
consumo, se basan en bajo coste y siete de ellos, hablan de reciclaje como acto unico de
consciencia medioambiental.

“Es que CoCo lo entenderia desde tu perspectiva. Si lo que valoras es que un producto
sea barato y eficiente para lo que lo necesitas, no entiendo por qué se tiene que meter
el tema ecologia. Consciente seria que se ajusta a la forma de consumir que te
interesa a ti”. (Pablo del GSM: 2.41")

En el grupo de consumidores de supermercados hay mucha incredulidad en relacién a la
transformacion social mediante el consumo y sobre los productos ecoldgicos:
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“Raquel- No, pero también que se preocupa por todos los pasos que lleva ese
producto que tu compras hasta la tienda, hasta tu casa.

<Replica>

Miguel - ;Pero quien te asegura los pasos? Alli es donde voy yo. El tomate que me trae
mi tia si que sé de donde viene, pero que tenga la etiqueta eco, me lo puedo creer, o
no me lo puedo creer.

Bruno -El precio si, que siempre es mds caro”. (Discusion en el GSM: 3.20°)

Al preguntar si lo practicaban los consumidores de supermercados, en dos de los grupos
directamente se afirmé que no y en el grupo mixto se dudd en la respuesta (el tiempo de
reaccidn fue superior a los 3 segundos) y a pesar de haber unos cuantos participantes que
decian que si, su idea de consciente era mas basada en la satisfaccién de unos criterios que
les benefician a nivel personal y no tanto colectivo, tal como se ve en la respuesta de
Raquel del grupo de supermercados mixto:

“(...). Entonces a lo mejor un consumo medio consciente podria ser que las cosas que
compro de ropa, o muebles tengan mds durabilidad”. (Raquel del GSM: 8.22")

Objetivo I: definir el concepto

Obj 1. Los consumidores de las cooperativas de consumo utilizardn términos para referirse al
consumo sostenible, més cercanos a los utilizados por los expertos en la materia.

El objetivo 1 queda confirmado. Tal como era de esperar, los miembros de cooperativas usan
términos afines a los utilizados por los expertos consultados y en el marco teérico, a diferencia de
los consumidores de supermercados, que tienen una vision muy sesgada de lo que es el CoCo.

Grupos Cooperativas:

* Todos los miembros de las cooperativas definen el consumo consciente en relaciéon a una
mayor consciencia medioambiental y el 60% hablan de aspectos prosociales.

* En sus definiciones también han hablado sobre reflexion en el consumo, bisqueda de
informacion, de estilo de vida y de que sus actos sirvan para transformar su entorno; idea
ligada a la concepcién del CoCo Transformador, que explicaban Barbany, Lodeiro, Porro y
Pifieiro.

e Las diferencias intergrupales de los grupos de cooperativas se dieron en relacién a los
limites que abarcaba el CoCo, ya que para los miembros mas veteranos, la idea estaba mas
basada en la austeridad, en cambio los jéovenes contemplaban mas la vision transformadora
y prosocial.

* En relacién a sus practicas los miembros de las cooperativas, afirman buscar el minimo
impacto posible sobre su entorno.

* Todos creen practicarlo, pero 10 de los 20 preferirian practicarlo en mas areas de su vida.

Grupos supermercados:

* La visién del CoCo para los miembros de los supermercados es muy sesgada y pobre.
Incluso 8 de los 20 miembros sienten rechazo hacia quienes practican consumo ecolégico,
justificando su repudio en base a la incredulidad, ya que creen que la idea de la ecologia es
una moda y un engafio.

*  Su concepcion del CoCo, esta principalmente basada en que el CoCo se base en el ahorro a
nivel individual. Solo 4 participantes han tenido en cuenta la afectacion de su consumo,
sobre el entorno.

* Quienes mas se acercan a la practica del CoCo, aunque su visién se base principalmente en
el ahorro y para 4 miembros en la proximidad, han sido los participantes méas jovenes.

* Solo 4 de los 20 miembros intentan practicarlo, a pesar de que sus practicas se basan mas
en la austeridad, que en la responsabilidad proambiental y prosocial.
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Objetivo II: conocer qué factores llevan a las personas a realizar un consumo mds
consciente.
Al ser un apartado tan extenso, nos centraremos en explicar los factores que llevan a
realizar un CoCo, a partir de sus objetivos especificos.

e SALUD:
Obj 2. Saber si una de las principales razones de compra de productos ecoldgicos es la
preocupacioén por la salud.

Grupos cooperativas:

Para los consumidores de cooperativas, la salud es un factor importante, pero no el
predominante. Para cinco participantes de distintos grupos, la preocupacion por la salud,
es lo que les hizo entrar en las practicas del consumo ecoldgico. También la preocupacion
por la alimentacién saludable de sus hijos, es una via de entrada.

“Joan Miquel - Yo creo que es un factor que te mete mucho en este mundo, pero que
después deja de tener toda la importancia que le das al principio. A lo mejor es el
tnico factor que te interesa cuando entras, pero después ya no tanto.

Montse - A veces, compras para los nifios ecoldgico y para ti quizd no, porque no
llegas”. (GCM: 6.10")

Al preguntarles por si hacian deporte, si chequeaban la salud al menos una vez al afio, o si
no fumaban, las respuestas de los consumidores de las cooperativas fueron muy similares
a las del grupo supermercado. Generalmente, los mas jéovenes Uinicamente se preocupaban
por la salud, a un nivel de bienestar fisico y psiquico y los mayores de ambos grupos se
preocupaban, pero sin diferencias intergrupales. La figura 4.10 muestra como al
preguntarles al grupo de consumidores de las cooperativas por si se preocupan por
habitos saludables, sus sonrisas les delatan, que no le dan especial importancia (tal como
después terminaron afirmando verbalmente).

Fig. 4.10. Sonrisas irénicas del GCM.

“Yo fumo, bebo de todo y eso que trabajo en el sector de la salud <risas y tres
asienten>". (Sara del GCM: 6.19")

Asi, podemos concluir que la salud no es la principal preocupacién por los consumidores
de las cooperativas, a pesar que en dos de los tres grupos afirmaban tener en cuenta el
aspecto saludable que ofrecen los alimentos ecolégicos. Se les pregunté si creian que los
productos ecoldgicos podian ser favorables para la salud. Aqui si que hay claras
diferencias entre el grupo cooperativa y los del supermercado. Todos los participantes del
grupo provenientes de las cooperativas, creen que los productos ecoldgicos son favorables
para la salud.
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“Y esto va también relacionado con la salud, si sabes qué toca a cada temporada
también estd repercutiendo en nuestra salud, vas en consonancia al ritmo de la
naturaleza, el tipo de vitamina, de grasa... y la gente no sabe que una berenjena es de
verano”. <Todos asienten>. (Anna del GCM: 28.11")

Grupos supermercados:

El desconocimiento del aspecto saludable, por parte de los participantes del grupo
“supermercados”, que pueden tener ciertos productos ecolégicos, se ve en la explicacion
que aporta un participante, al preguntarles si compraban alimentos en funcién de lo
saludables que fuesen:

“Bueno a lo mejor si que lo piensas. Dices ;este choped serd mds saludable que el
otro? y lo compro”. <Todos rien por lo inadecuado que es el ejemplo, debido a lo poco
saludable que es el chéped> (Carles del GSM: 14.38)

Incluso algunos miembros creen que los productos ecoldgicos son menos saludables, ya
que creen que todos los productos transgénicos estan pensados para cuidar de la salud de
sus consumidores:

"Miguel -Yo me preocupo tanto por mi salud, que los productos ecolégicos no son los
mds indicados.

Pablo- A eso queria ir yo. Cuando escuchas hablar de transgénicos por ejemplo, te da
como... pero ;“tu sabes lo qué son los transgénicos”? La preocupacién por la salud
tiene muy poco que ver”, (GSM: 12.45")

Diferencias segin la edad:

Se ha encontrado una diferencia intergrupal muy significativa. La preocupacién por la
salud, tiene mas relacién con la edad, que con sus habitos de consumo, ya que quienes han
afirmado una mayor preocupacién por la salud, han sido los miembros de mayor edad,
independientemente de si eran del grupo cooperativas, que de los supermercados. Los
jovenes de ambos grupos relacionaban la preocupacién por la salud con el cuidado del
aspecto fisico, principalmente.

Objetivo II: conocer qué factores llevan a las personas a realizar un consumo mds consciente, segiin
la persona entrevistada.

e SALUD:
Obj 2. Saber si una de las principales razones de compra de productos ecolégicos es la
preocupacion por la salud.
El objetivos 2 queda rechazado. La preocupacion por la salud tiene mas que ver con lo avanzada
que sea la edad de los participantes, que con sus patrones de consumo.

e La preocupacion por la salud de la persona y sobre todo por la de sus hijos, es un factor
que para algunos participantes, puede hacer que se empiecen a interesar por el consumo
ecologico, pero no es predominante en el hecho de mantener esas conductas.

* Los miembros de las cooperativas piensan que los productos ecolégicos son mas
saludables, en cambio solo 3 participantes del grupo supermercados lo creen, incluso 4 de
ellos creen que pueden ser perniciosos para la salud, en comparacién de los transgénicos.
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e ACCESO A LA INFORMACION:

Grupos cooperativas:

Ante la pregunta de si buscan informacién sobre el CoCo todos los participantes han
afirmado buscarla; incluso en el grupo mixto afirmaban que el hecho de estar en una
cooperativa, ya implica buscar informacién activamente.

“Los que formamos parte de una cooperativa, conocemos el productor, toda la
trazabilidad. De todo lo que nos llega a la cooperativa. (Joan Miquel del GCM: 8.40°)

Tal como comentan diversos autores (Beckmann, 2007; CECU, 2006; Foretica, 2008;
Martinez et al., 2009; Valor, 2007; Valor et al.,, 2009; Vermeir et al., 2005), la busqueda de
informacién favorece la predisposicion al CPA. Esto lo explica un participante del GCJ:

“En nuestro dia a dia no queremos saber, queremos estar bien y ya estd. (...) En
nuestro mundo no nos interesa saber. El acceso a la informacion es lo principal,
después hacer que las personas actien de una forma u otra forma, ya es otro tema”.
(Esteve del grupo CCJ: 43.22")

Lo que cambia segun la edad, es el tipo de informacién. Los miembros méas jovenes se
preocupan por cuestiones como la proximidad, la sostenibilidad y los derechos de los
trabajadores, principalmente. En cambio, los de mas edad buscan informacién en relacién
a la salud y la proximidad, que son sus principales motivaciones para realizar CoCo. Un
buen ejemplo son las afirmaciones de Carme del grupo “mayores”, que es enfermera
dietista:

“Yo ya sé lo que tengo que comer y lo que no, voy a la payesa y le digo qué tienes y
hay un dia que compraré en un supermercado y no pasa nada y otros que... (...) Me
pregunto, ;de donde viene la comida del Veritas'#? Es ecoldgico, pero de donde viene.
Porque ecoldgico no es solo no tirar insecticidas, porque si resulta que viene de la
Conchinchina, eso ya no es sostenible”. (Carme del grupo CCMY: 14.02")

Algunos de los participantes afirman que la continua buisqueda de informacién, puede
llegar a ser agotadora:

“Me fui a comprar un mini-pimer y empecé a preguntar sobre los trabajadores. El de
la tienda pensaba que me habia vuelto loca, me dijo “quieres un mini-pimer que gaste
poco, que no se qué... y esto es casi imposible. Al final, compré uno hecho cerca, en
Martorell <Araceli apunta> “Que no es garantia que no exploten a las personas”. Es
que es muy dificil”. (Mireia del GCM: 55.30")

Todos los miembros de las cooperativas también afirman que llevan tiempo interesados
en la busqueda de informacion, incluso desde antes de entrar en la cooperativa.

Grupos supermercados:

En el grupo de jovenes y el mixto, en un primer momento y de forma dubitativa afirman
buscar informacién, pero poco a poco se retractan de su afirmacién. Solo 3 de los 20
participantes, termina afirmando que busca informacién en relacién al CoCo, Sobre todo la
buscan en relacién a la proximidad. Incluso uno de ellos (Pablo del GSM), reconoce que
buscando mas informacion, seria la forma de realizar un consumo mas sostenible.

14 Veritas son una cadena de supermercados ecoldgicos, fundados en 2002, populares en Catalunya,
que el precio medio de sus productos es superior al del resto de supermercados.
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Las principales razones para afirmar que no buscan informacién es que creen que no hay
suficiente informacién y en general, muestran incredulidad ante ciertas afirmaciones.

“Es como la comida medicina, todo el mundo te dice que esto lleva vitamina C y tal, y
muchas veces se contradicen. A los que somos mayores nos dicen que el colesterol y
tal, empiezas a controlar, comer menos embutido y te vas apafando, las
farmacéuticas te quieren vender cosas. El otro dia salia eso de la carnelSy piensas, a
qué laboratorio le interesa esto. Tienes que mirar lo que comes, pero tampoco con
neuras”. (Pere del grupo CSM: 16.45)

Quienes estan menos motivados en la busqueda de informacién son los miembros de mas
edad. Esto hace que muchas de sus afirmaciones sean poco fundamentadas, tal como se
aprecia en esta declaraciéon de una participante de mayor edad:

“Lo peor es comer huevos ecoldgicos, o frescos de payés, porque cogi una salmonela.
Los mds frescos son los del drea de Guisona”. (Montse del GSMY: 6.41")

Obj 3. Comprobar si los consumidores conscientes conocen un mayor nimero de formas
de identificar y mas criterios para detectar productos sostenibles.

En cuanto a este objetivo la respuesta claramente es que si, si consideramos que los
miembros de las cooperativas son los considerados consumidores conscientes.

Grupos cooperativas:

Se les pregunté a los miembros de las cooperativas qué criterios tomaban en
consideracion para identificar si un producto era sostenible y el primero que comentaron
era que estuviese en la cooperativa, lo que implicaba que se habia realizado un trabajo
previo de seleccidn entre distintos productores, irles a visitar, conocer su proyecto; en
definitiva, investigar personalmente su trazabilidad.

“Los que formamos parte de una cooperativa, conocemos el productor, toda la
trazabilidad. De todo lo que nos llega a la cooperativa

Si quieres, tienes la posibilidad de conocer de donde viene, visitarle. Y como que le
conoces, confias. Ahora, después fuera de la cooperativa, lo que has aprendido aqui:
que si sellos, que si tal, que lo que dicen, o no dicen las etiquetas”. <Todos asienten>
(Joan Miquel del grupo GCM: 8.40")

También han hablado de marcas reconocidas en el sector, de etiquetas y certificados
oficiales ecoldgicos. Incluso los participantes de fuera de Barcelona tienen contactos
personales con payeses y pescadores de quienes conocen personalmente, como producen.
El principal problema con el que se encuentran, es saber cémo manejar la gran cantidad de
informacion que tienen y la contradiccién de algunos discursos, sobre todo en relacién a la
alimentacion; tal como se ve en el siguiente didlogo:

“Jess- Es que no lo abarcas todo, podrias buscar unas cosas.

Niiria - Hay disciplinas que a veces se contradicen.

Anna- <le corta> Que si cocina alcalina, macrobiética... y dices, tela, que cada uno
tire con lo suyo y...

Jess-'Y te vuelves loco”. (Grupo GCJ: 14.06")

15 E] dia antes de realizarse el focus group (Octubre, 2015), apareci6 una noticia que explicaba que
la carne porcina no era saludable.
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Grupos supermercados:

En cambio, al preguntarles si sabian como identificar un producto sostenible a los
grupos de consumidores de supermercados, no tenian claro como hacerlo, ni tenian un
criterio definido. Los miembros de los tres grupos dudaron de la veracidad del etiquetaje
ecologico, tal como se ve en las dos conversaciones que se adjuntan a continuacién:

“Albert - Ya estdn los sellos, ;no?

Gerard - Después te venden cosas que no es verdad.

Sheila - En la Vanguardia vi un reportaje que hablaban de esto, que decia “ecoldégico”,
pero después no lo es. Porqué hay un sello que si te dice que es ecolégico. Y hay
mucha desinformacién, pues eso, detallistas y gente que se aprovecha de esto”.
(Grupo GSJ: 41.02")

“Pablo - Y porque al final son unos estdndares que los puedes modificar (habla de las
etiquetas). Yo lo entiendo como una publicidad. A mi no me preocupa lo ecolégico. Me
preocupa mds la proximidad, que lo ecolégico. Nunca he dado el paso, porque lo
agro-ecoldgico lo veo una mentira.

Ceci- Al final vas a tiendas pequeiias y viene todo de la China”.

(Grupo GSM: 17.41")

Obj 4. Comprobar si los consumidores conscientes utilizan un mayor numero de
herramientas de acceso a la informacion en relacion al consumo consciente.

Ante el objetivo cuatro, que es saber si usan mas herramientas de acceso a informacién
sobre CoCo, sucede lo mismo que con el tres: los participantes de las cooperativas utilizan
un mayor nimero de herramientas y buscan contrastar la informacién. En general hablan
de combinar el conocimiento de los productores, con informacién extraida de libros,
revistas, de internet y el etiquetaje ecoldgico. De todas formas, tienen un punto critico que
también les hace cuestionar cierta informacién, pero sobre todo contrastandola
activamente:

“Partimos que la etiqueta y el sello es un criterio cierto y consensuado y que no te la
estdn colando. Pero después hay el tema de dénde pones los limites. Por ejemplo, en
la agricultura ecoldgica estd el tema que si pones cobre y azufre, te pueden dar el
sello, pero la neurosis te puede llevar a que lo rechaces. El vino, una gente me
explicaba que en USA les ponen unos sellos, pero que todos usan cobre y azufre. Pero
a veces estdn los criterios que no todos compartimos”. (Carles del grupo GCJ: 17.00")

En cambio, tal como se ha visto en el punto anterior, los participantes del grupo
supermercados, hablan de suposiciones y en muy pocos casos, de datos contrastados.
Solo lo hacen dos personas, una chica que decia haber leido un articulo en la Vanguardia y
otro que “leyé algo” en internet.

Sectores fuera de la alimentacion:

Al buscar informacién sobre sectores que no sean alimentacién, los consumidores de
supermercados no saben dénde y qué buscar, pero en el grupo cooperativa, sucede algo
parecido. Descartando el sector higiene, solo 4 de los 20 participantes afirman buscar
informacién en el sector ropa y solo 3 en tecnologia. El resto, reconoce tener en cuenta
solo empresas de proximidad y que no sean grandes multinacionales, como principales
criterios. En general, reconocen la dificultad de trabajar con tal volumen de informaci6n.
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“Claro y luego consumir se convierte en un trabajo. Claro, Mercadona tienen todos
los cosméticos sin experimentacion animal. Entro alli a comprarlos, pero con los ojos
cerrados y casi a escondidas que no me vea nadie <rie>. Y te acabas volviendo loca.
En ropalé pasa lo mismo, yo a un H&M, o un Shana no entraria ni loca”. (Anna del
GCJ: 26.33")

Obj 5. Comprobar si los consumidores de supermercados, le dan una menor importancia a
aspectos como la forma de produccién y distribucién de los productos a la hora de tomar
una decisién de compra.

Ante el objetivo 5, se les preguntaba a los participantes sobre qué criterios tomaban en
consideracién al consumir, repreguntando sobre la procedencia y la forma de produccidn.

Grupos cooperativas:

Para ellos, la forma de produccién y distribucidn es un aspecto clave. El factor que méas
importancia le dan es la procedencia. Buscan la mayor proximidad para que su impacto
medioambiental sea el minimo, tal como se ve en la opinién de Anna del grupo jévenes:

“Si, pero puedes mirar de donde viene. Yo por ejemplo, si el tomate viene de Murcia ya
no lo compro. Y deben pensar esta tia es gilipollas, pero yo de Murcia o del otro lado
del mundo no lo quiero. Y no lo compro y si no hay tomates, no hay tomates... Y mi
pareja quizd no lo entiende, pero si no hay tomates de aqui, no hay”. (Anna del GCJ:
8.33")

De todas formas, no es el Unico factor en consideracién, tal como se ve en la opinién de
Mireia del grupo mixto, que exige que el producto sea sostenible como primer criterio:

“Pero de todas formas, pienso que si hay algo hecho cerca, pero con un productor “no
ético”, estd mal. Después estd todo el tema de la segunda mano, del intercambio de
ropa en las escuelas. Hay factores que pueden hacer subir el valor de una prenda que
no te la quedarias”. (Mireia del GCM; 10.58")

Grupos supermercados:

Al preguntar a los miembros de los supermercados sobre los criterios que toman en
consideracién, Unicamente ha salido la proximidad. En el grupo mixto y mayores se ha
considerado un factor importante, pero las razones para exigir proximidad, son distintos
de los del grupo cooperativa. En el GSM le han dado importancia, pero por razones
econdmicas, ya que permite beneficiar al territorio y rebajar precios, por ahorrar en
transporte:

“(...) trabajé en hosteleria y habia una seccién de consumo sostenible. En este caso,
como lo estamos definiendo, se basa en lo que te puede proveer la zona. Es muy
practico si montas un restaurante y que el tomate te lo traigan de al lado, la carne
de la esquina y asi creas un factor de confianza en la zona, que te esta revertiendo
en tu negocio. Ahora, que sea ecoldgico y que sea realmente sostenible es dificil”.
(Miguel del GSM: 10.55)

En el GSMY, la raz6n por apostar por la proximidad es por nacionalismo, en concreto
catalan, tal como se descubri6 al repreguntar el por qué razones exigian proximidad:

16 Cabe apuntar que esta participante (Anna del GCJ]) tiene una tienda de ropa artesanal y de
proximidad, con algunos productos de algodén organico.
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“Rosa- Si pueden ser del pais, de Catalunya mejor,
Jimeno- Mejor.
Moderador- ;Pero por qué os interesa la proximidad?
Rosa- Porqué es de aqui, es Cataldn. <Todos asienten>
Montse- Yo consumo pais.
Eduard- Nada que ver con lo ecolégico.
Moderador - ;Si viene de Valencia o Murcia, ya no estd bien?
< Rieny le dan la razén al moderador>" (Grupo GSMY: 8.03")

e ACCESO A LA INFORMACION:
Ante la pregunta de si buscan informacion sobre CoCo, todos los participantes de las cooperativas
afirman buscarla y por distintas vias, a diferencia de los miembros de supermercados que solo 3
personas buscan activamente.

Grupos cooperativas:
* Los participantes mas jovenes buscan mas activamente informacién, con herramientas
mas variadas y sobre mas sectores.
* Los de mayor edad, buscan sobre todo informacién sobre salud y proximidad.
* Un freno para la bisqueda de informacién es la gran cantidad de datos con los que
trabajar, lo que les agota.

Grupos supermercados:
* Estos afirman que no buscan informacién porque ésta es insuficiente. Lo justifican por su
incredulidad hacia ciertos datos.
* Quienes menos buscan también son los mayores.

Obj 3. Comprobar si los consumidores conscientes conocen un mayor nimero de formas de
identificar y mas criterios para detectar productos sostenibles.

Se corrobora esta suposicion. Los miembros de las cooperativas conocen mas formas de
identificar y utilizan mads criterios para discernir en cuanto a la sostenibilidad de un producto.

Sus principales criterios son:
e El hecho de conocer al productor por estar en su cooperativa
* Eletiquetaje ecolégico reglado
* Laproximidad, principalmente por razones medioambientales.

Para los consumidores de supermercados las etiquetas no les aportan credibilidad, a pesar de no
justificar con datos el por qué y la proximidad es importante pero por razones econémicas (ahorro
en transporte) y para 4 miembros del grupo de mayor edad, por razones de nacionalismo catalan.

Fuera del sector alimentacion y la higiene los miembros de las cooperativas tienen mas
dificultades para evaluar la sostenibilidad de su consumo. El principal criterio es el etiquetaje, la
proximidad y evitar grandes multinacionales. Los del grupo supermercado, no tienen en
consideracio6n la sostenibilidad en estos sectores.

Obj 4. Comprobar si los consumidores conscientes utilizan un mayor nimero de herramientas de
acceso a la informacién en relacién al consumo consciente.

También se confirma esta hipdtesis. Los miembros de las cooperativas afirman combinar el
conocimiento de los productores con informacion extraida de libros, revista, internet y el
etiquetaje. Del grupo “supermercados” solo 3 miembros afirman buscar activamente informacién.

Obj 5. Comprobar si los consumidores de supermercados, le dan una menor importancia a
aspectos como la forma de produccién y distribucion de los productos a la hora de tomar una
decisién de compra.

Efectivamente, tal como se ha comentado, los consumidores de supermercados tinicamente tienen
en consideracion el factor proximidad. Ninguno habla sobre la forma de produccién y distribuciéon
de los productos. En cambio, para los usuarios de cooperativas, estos son criterios esenciales en su
toma de decisiones.
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e HABITOS DE CONSUMO:
Obj 6. Saber si los consumidores conscientes han incorporado parte de su CPA y habitos
sostenibles, a sus pautas de conducta habituales.

Los habitos de consumo se analizaron mediante las preguntas del cuestionario en las que
se recogian distintos CPA y a partir de cuatro preguntas en las que se pretendia saber si
realizaban actividades proambientales asociadas a su forma de consumir, saber si habian
cambiado de habitos de consumo en los ultimos afios, por qué los habian cambiado y saber
si se habian planteado incluir algin nuevo habito para que su consumo fuese mas
sostenible.

(Tienen algin habito pro ambiental asociado a su forma de consumir?

Tal como se puede apreciar en los resultados del cuestionario (Anexo VIII), los usuarios de
las cooperativas realizan muchas mads CPA y pro-sociales que los usuarios de
supermercados. Para evidenciarlo se han creado los siguientes graficos (figura 4.11 y
4.12).

100% 94% 100%
()

72% 72%

6% 66% 66%
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506 11%
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Recicla Reutiliza Ahorra Comercio Consumo  Asociacién
energia justo colaborativo proambiental

Fig. 4.11. Habitos proambientales y prosociales de los participantes.

Tal como se aprecia, las conductas destinadas a minimizar el impacto medioambiental
sobre su entorno (reciclar, reutilizar, intentar ahorrar energia y consumo colaborativo),
son ampliamente seguidas por parte de los miembros de las cooperativas. En cambio, los
consumidores de supermercados Gnicamente practican el reciclaje y el ahorro de energia.
Al cruzar los datos y escuchar sus opiniones, vemos como quienes menos habitos
sostenibilistas practican, son las personas de mayor edad, que incluso llegan a
cuestionarse si sirve de algo el reciclaje. El ahorro de energia lo contemplan como una
forma de ahorro econémico.

En cuanto a conductas prosociales tales como el “comercio justo” o formar parte de
alguna asociacion proambiental, vemos que la diferencia entre los grupos es ain mayor, ya
que del grupo de miembros del supermercado, solo una persona compra alguna vez
“comercio justo” y ninguna forma parte de asociaciones en defensa del medioambiente.
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Fig. 4.12. Consumo de productos ecolégicos de los participantes de los grupos focales.

Al preguntarles si consumian productos ecolégicos todos los miembros de las
cooperativas afirmaban consumirlos siempre, o a menudo. En cambio solo el 55% de los
participantes del grupo “supermercado” los consumian solo alguna vez. En las
explicaciones que daban los miembros de las cooperativas, se mostraban otros habitos no
recogidos en las encuestas, tales como evitar ciertos supermercados y sobre todo, buscar
reducir su consumo, intentando comprar lo minimo.

“Jess- Seguro que hay supermercados que no pisdis, porque como criterio, no irias a...
El Mercadona. <Todos asienten>

Esteve- Yo casi no compro nada. Me gasté 6€ por unos pantalones y ya estd en el
tltimo afio. Mi hdbito es mds no consumir, jajaja”. (Grupo GCJ: 33.21")

¢Habéis cambiado de habitos de consumo en los iiltimos afios? ;Por qué decidisteis
cambiarlos?

Al preguntar por los cambios de habitos los usuarios de supermercados afirmaban haber
cambiado muy poco. Unicamente dos participantes jévenes de distintos grupos afirmaron
que estaban empezando a comprar en mercados y que les gustaba. En cambio, con el
grupo “cooperativas” surgieron muchos mas ejemplos y casos particulares.

Un hecho relevante es que al hablar de cambios de habitos explicaban que una vez
cambiado, era dificil “volver atras” y que la conducta se asentaba.

“Yo me di cuenta con el tema de la orgdnica. Cuando aqui en Barcelona no habia el tema
de la orgdnica, yo en verano lo hacia, porque lo aprendi en un pueblo. Me acostumbré
durante un tiempo y cuando volvi a la ciudad dije, es un esfuerzo, pero no lo puedo volver
a tirar. Es un esfuerzo pero tienes que estar mds abriendo camino y una vez abierto, es
muy dificil tirar atrds”. (Mireia del GCM: 23.22")

En general, sus cambios de habitos pasan por nuevos aprendizajes en relacién a practicas
de consumo, incorporar nuevas recetas y en lineas generales hacer un consumo mas
sostenible y mas austero. La justificacién mas habitual ha sido que intentaban ser mas
congruentes con sus valores. Lo define muy bien uno de los participantes mas jévenes de
las cooperativas, al preguntarles por sus cambios de habitos:
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“Mis cambios de hdbitos son ir reduciendo mis dmbitos de contradiccién”. (Carles del
GCJ: 29.12")

¢0s habéis planteado incluir algiin nuevo hdbito, para hacer mds consciente vuestro
consumo? ;Cudl?

Al preguntar por futuros cambios, en los grupos “supermercados” se produjo un silencio
de cuatro segundos de media. Un participante del GSM dijo que se queria apuntar a una
cooperativa de consumo, una que queria hacer dieta, dos mas querian reducir ciertos
productos nocivos de su alimentacién y uno del GSJ dijo que queria ir mas al mercado.

En los grupos cooperativas, las respuestas eran mas 4giles y extensas. Hablaban de
cambios en su alimentacién, generalmente reduciendo carnes y azlcares y en general ir
maés hacia la sostenibilidad, buscando rebajar su impacto en el entorno.

e HABITOS DE CONSUMO:
Obj 6. Saber si los consumidores conscientes han incorporado parte de su CPA y habitos
sostenibles, a sus pautas de conducta habituales.
Tanto los resultados del cuestionario, como los de los grupos focales confirman que los
consumidores de las cooperativas han incorporado numerosos habitos de CPA y prosociales en sus
pautas de conducta habituales.

* Los consumidores de cooperativas realizan conductas destinadas a minimizar su impacto
medioambiental tales como reciclar, reutilizar, ahorrar energia o consumo colaborativo,
mientras que los consumidores de supermercados Unicamente reciclan, aunque en menor
medida y ahorran energia, pero por cuestiones econémicas.

* Las personas mas jovenes son quienes mas realizan este tipo de conductas.

* Los consumidores de cooperativas realizan conductas prosociales (comprar comercio
justo y formar parte de asociaciones proambientales), mientras que los miembros de
supermercados no las realizan.

* Los miembros de cooperativas afirman que ante un cambio de habitos, sus conductas se
terminan asentando.

* Los principales objetivos de incorporar nuevos habitos para los consumidores de
cooperativas, son realizar un consumo mas sostenible y reducir la contradicciéon entre sus
valores y su consumo.

* VALORES:
Obj 7. Comprobar si los valores de los consumidores menos concienciados son mas
materialistas, que los de los conscientes.

Ademés de las preguntas del grupo focal, la principal herramienta para explorar los
valores de los participantes fueron los resultados del juego de cartas “The values of
values”, basado en el modelo triaxial de los valores de Dolan (2012) y la discusion surgida
a la hora de consensuar los diez valores que representasen a todo el grupo, tal como se ha
expuesto en el apartado 4.2.3.3.

A partir de lo explicado por el propio Dolan, ademas de otros autores que han estudiado la
relacién de los valores con el consumo sostenible (Corral-Verdugo et al,, 2008; Inglehart,
1991; Vozmediano et al., 2005), se han tenido en cuenta dos aspectos:

* Sihabia una predominancia en el eje econdmico/pragmatico, que equivale a mas
valores materialistas, o en cambio, una inclinaciéon hacia el eje ético/social, que
implica valores post-materialistas.

* También se han analizado las relaciones entre los tres ejes, ya que si hay
predominancia entre el eje emocional y el econémico, implica una mayor
innovacion; entre el econémico y el ético, una mejor supervivencia y entre el ético
y el emocional, aumenta la sensibilidad del grupo, lo que les hace mas
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responsables socialmente (Dolan, 2012). Si se da esta ultima relacién y una mayor
predominancia en valores éticos, sirve para detectar una inclinacién al consumo
sostenible.

A continuacioén, se situan los 10 valores principales en las plantillas propuestas en el
modelo triaxial de Dolan (2012), para cada grupo.

En su andlisis se han tenido en cuenta tanto los valores elegidos, la relacién entre los ejes y
los apuntes tomados de su discusién, ya que por ejemplo valores como “justicia” o
“respeto” seglin como se conceptualicen, pueden tener muy poco que ver con el CPA. En
los cuadros que se presentan a continuacién (figuras 4.13 al 4.18) es interesante ver estas
predominancias y los valores marcados en negrita, que son los que en su discusion, los
propios participantes, explicitaban que tenian relaciéon con el consumo consciente.

Econémico - pragmético m Emocional- evolutivo
Empatia

~ s Mente abierta
Salud
Divertirse

Autoestima

Integridad

Igualdad
Cooperacién

Etico-social Amistad

Respeto al medio-ambiente,

Fig. 4.13. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GCM.

Econémico - pragmético m Emocional- evolutivo
Salud

Calma

Altruismo
Justicia
Integridad

Honestidad

Igualdad

i Respeto al medio-ambiente
Etico-social Familia

Respeto

Fig. 4.14. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GCMY.
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Econémico - pragmético m Emocional- evolutivo
Empatfa

Perseverancia

Mente abierta
Salud
Divertirse

Respeto

Altruismo

- Cooperacién

Etico-social Respeto al medio-ambiente,
Igualdad

Fig. 4.15. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GCJ.

Econémico - pragmético m Emocional- evolutivo
Perseverancia Empatia

Comunicacion ~ ’ Alegria

Mente abierta
Diversion

Honestidad

Amistad
Etico-social Generosidad

Igualdad

Fig. 4.16. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GSM.
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Econdmico - pragmatico m Emocional- evolutivo
Orden Autoestima

Salud
Compasion

Proteccion
Trabajo
Seguridad

Perdén
Apoyo
Etico-social Honor

Fig. 4.17. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GSMY.

Econémico - pragmatico m Emocional- evolutivo
Alegria

Perseverancia
Salud

Optimismo

Comunicacion

Autoestima

Orgullo,
Respeto
Etico-social Familia

Justicia

Fig. 4.18. Resultados del modelo triaxial de los valores para el GS].

Grupos cooperativas:

Tal como se aprecia en las figuras, en estos grupos de consumidores la predominancia de
sus valores radica en el eje ético-social y concretamente en la confluencia de éste con el
eje emocional-evolutivo, lo que siguiendo lo propuesto por Dolan (2012) implica méas
valores post-materialistas y una mayor sensibilidad del grupo hacia aspectos que les hace
mas responsables socialmente. Ademas, si analizamos los valores elegidos uno por uno,
vemos como en los tres grupos se han elegido el valor “respeto al medioambiente” y en
cambio Unicamente en el grupo jovenes se ha elegido un valor del eje econémico-
pragmatico (perseverancia). En los otros dos grupos no se ha elegido ningiin valor
correspondiente a estas categorias. También cabe destacar que en los tres grupos se han
elegido 7 de los 10 valores, dirigidos a aspectos prosociales, o proambientales.
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Grupos supermercados:

Las diferencias respeto al grupo “cooperativas” son notables y evidentes. En el grupo
mixto se habian elegido 2 de los 10 valores dirigidos a aspectos prosociales, en el grupo
jévenes uno solo y en los mayores, ninguno. Tal como se habia apreciado durante los
grupos focales, los resultados del modelo triaxial de valores, indican que el grupo mas
materialista es el GSMY, con un mayor predominio en el eje econémico-pragmatico. En
cambio, el GSM, que es donde habia dos personas interesadas en el CoCo, muestra una
mayor inclinaciéon a los valores relacionados con la responsabilidad social.

Resultados del grupo focal

En cuanto a sus conversaciones hablando de valores, la tendencia a mé&s valores
encaminados a la responsabilidad social por parte del grupo “cooperativas”, queda
evidenciada en sus comentarios. Se destaca la reflexiéon de una participante del grupo
mixto, en la que se evidencia una tendencia a la prosocialidad:

“Es como un didlogo de prioridades. Tt no estds sola en el mundo, no eres ti frente a
tu consumo. Las circunstancias, las personas que te rodean... En mi caso es asi, en
este momento pienso que es importante en cada momento hacerte la pregunta. ;Qué
haré?” (Helena del GCM: 21.52")

Green Washing:

En relacion a los valores se les preguntd a los participantes sobre “qué les parecia que
ciertas multinacionales utilizasen valores prosociales y proambientales para vender sus
productos”. Esta es la pregunta en la que ha habido mas consenso en los seis grupos. Ha
habido pocas diferencias seglin la edad y su supuesta consciencia medioambiental. En
todos los grupos se ha manifestado un rechazo hacia estas practicas y ha surgido el
concepto del “lavado de cara verde” (Dahl, 2010) que practican ciertas empresas. Los
grupos han hablado de “rechazo”, “ofensa”, “engafio”, o “tomadura de pelo”. No se ha
podido comprobar si este rechazo unanime ha sido fruto de la deseabilidad social (Alonso
etal,, 2014), o de una creencia firme.

“Son como la mafia que se lavan la cara”. (Pere del GSM: 31.25")

Habia discursos que atacaban el uso de valores socialmente aceptados por parte de la
comunicacion de ciertas empresas, solo por acercarse mas al consumidor y que muchas
veces contradecian el funcionamiento interno de esas compaifiias.

“Siempre usan valores. El valor de la belleza... Todo lo que vale para alguien, es un
valor, lo que pasa es que siempre usan los valores que pueden ser rentables como
argumento de venta. Yo me acuerdo cuando empezaron a usar el “verdor” como
argumento de venta. Me acuerdo cuando Pepsi inventé una cosa que era “la anilla
ecolégica”y era que la anilla se quedaba enganchada. Y en un momento determinado
empezaron a usar los valores de la solidaridad y esas cosas. Y en el 15M Movistar
usaban los valores de las asambleas... ;Y a mi cémo me sienta? Pues como una
patada en el culo”. (Araceli del GMC: 16.16)

Es muy interesante la reflexiéon que hace Joan Miquel del GCM, que justifica el hecho que
un valor por bueno que sea, segin quien lo utilice pierde toda su valia; incluso, se les
puede volver en contra:

“Yo creo que los valores son como los trapos, que un valor que estd muy bien es como
un trapo de encaje stiper bonito, que cuando lo usa esta gente para lavarse la cara, lo
ensucian y queda sucio para siempre. Por esto da tanta rabia”. (Joan Miquel del
GMC: 17.39")
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La vision generalizada es que el objetivo principal de ciertas multinacionales siempre es
ganar el maximo dinero posible, independientemente de las consecuencias que esto pueda
conllevar. También se justifica que algunas lo hagan “de buena fe”, pero principalmente
porque se abre un creciente nicho de mercado de personas que estan interesadas en la
sostenibilidad.

“Es como lavarse la cara. Si lo hacen, es porque ellos ganan algo. Por ejemplo, ha
bajado la cantidad de envases que se utilizan, pero es porque el peso de las botellas
de Pet de las grandes empresas, son mucho mds finas, porque ellos ganan mds dinero.
Van en la buena direccién, pero por intereses econémicos”. (Joan Carles del GCJ:
62.31")

“Si estd claro, pero con esto también aparecen mercados y negocios; y las empresas,
de eso que habldbamos de Responsabilidad Social, que es un concepto que se ha
tergiversado mucho, podrian ir encaminadas en generar un nuevo negocio, rodeados
de las nuevas tecnologias y va, vamos a hacer energia solar... Y es verdad que hay un
negocio en este mercado. E incluso en momentos de crisis ecolégica general, llega un
momento en que las grandes corporaciones tengan que apostar por esto, porque se
“nos estd viendo el plumero”. (Carles del GCJ: 63.54’)

¢ VALORES:
Obj 7. Comprobar si los valores de los consumidores menos concienciados son mas materialistas,
que los de los conscientes.
Los resultados del modelo triaxial de los valores (Dolan, 2012), y los grupos focales confirman que
los consumidores de las supermercados tienen valores mas materialistas que los consumidores de
las cooperativas.

A partir de los resultados del modelo triaxial de los valores extraemos que:

* Losvalores de los consumidores de cooperativas se sitiian entre el eje emocional y el ético,
que seglin Dolan (2012) corresponden a una mayor responsabilidad social.

* En el eje que encontramos mas valores de los usuarios de cooperativas es en el ético, que
corresponde a valores post-materialistas.

¢ En total los tres grupos de cooperativas han elegido 21 de 30 valores prosociales y
proambientales, mientras que los grupos supermercado, solo 3 de sus 30 valores se
correspondian a esta conceptualizacion.

Mediante los grupos focales se corroboraron estos resultados, apreciandose una clara inclinacion
hacia valores relacionados con la responsabilidad social, por parte de los miembros del grupo
cooperativa.

Al preguntarles que les parecia que ciertas multinacionales utilizasen valores proambientales y
prosociales para anunciarse, la respuesta de todos los grupos fue de un claro rechazo y muy poca
credibilidad.

* DISONANCIA COGNITIVA:
ODbj 8. Comprobar silos consumidores se cuestionan la coherencia entre sus pensamientos
y sus actos de consumo.

Obj 9. Comprobar si los participantes se preocupan por tener una mayor congruencia
entre sus valores y sus comportamientos.

Obj 10. Comprobar si justifican la incongruencia entre sus actos y sus pensamientos.
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En relacion a los valores, se queria ver si los participantes percibian disonancias entre sus
creencias (a través de sus valores) y los actos de consumo realizados. Este punto dio lugar
a largas disertaciones en todos los grupos. Los tres objetivos especificos se describiran en
la siguiente explicacién y seran concretados en el cuadro resumen sobre la disonancia
cognitiva.

Grupos cooperativas:

De entrada, al preguntarles si crefan ser coherentes entre sus ideas y su consumo, se
generaron largos silencios, que indicaban cierta reflexion, tal como se ve en las figuras
419y 4.20.

Fig. 4.20. GCMY reflexionan y dudan ante las preguntas
sobre la coherencia entre valores y actos.

Después de esta reflexion inicial, emitian algiin monosilabo inconexo tal como “bueno”,
“si”, “no”, hasta que se empezaban a tejer los discursos. Estos iban en la linea de que su
objetivo es aprender continuamente a ser lo mas coherentes posible y que no eran tan
coherentes como les gustaria serlo, ya que veian imposible ser congruentes en todos su
ambitos de consumo, sobre todo cuando se trata de impacto social, ya que suele ser mas

opaco que el ecolégico, lo que confirma los objetivos 8 y 9:

"loan Carles- Claro, quien es mds o menos consciente. Quizd nosotros <Mira a Niiria
que también es vegana> no comemos carne, pero luego vamos al Decathlon y nos
compramos unas bambas hechas en Vietnam y quizd ti <Dirigiéndose a Anna> no
tienes esa necesidad de comparte las bambas hechas en Vietnam. ;Quién marca la
linea de la conciencia?

Jess- Si y que muchas veces somos muy conscientes del impacto ambiental, pero no
del impacto para otras personas. A nivel social no hay tanta consciencia, quizd es
porque no se habla tanto”. (Grupo GCJ: 4.23)

Tal como afirman gran parte de los discursos, los participantes buscan asumir
contradicciones y a veces intentar justificar su incoherencia, produciéndose disonancias
cognitivas, lo que confirma el objetivo 10:

“Araceli - Yo de mi misma, lo que mds rabia me da y lo que mds me gustaria hacer es
asumir la contradiccién. Es decir, yo hago esto e implicaria unos cambios de vida que
de hecho no estoy dispuesta a hacer, me limito a la “ecologia de la Sefiorita Pepis”y lo
que no me gustaria, es pensar que con esto, estoy siendo coherente. Yo of a uno de
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Greenpeace que decia ‘si tienes mds de siete contradicciones al dia, eres
inconsecuente, pero si tienes menos de siete incongruencias, eres fundamentalista’.
<Le corta> Joan Miquel - Por esto una de las bromas mds a menudo entre nosotros,
es sobre las contradicciones. Siempre hacemos bromas sobre esto. Y es una manera
de asumirlo y a la vez ser consciente”. (Grupo GCM: 23.51")

Otro claro ejemplo de discurso en el que se asumen las contradicciones es el fragmento en
que Carles y Jess del grupo GCJ hablan sobre la dificultad de conciliar el compromiso
individual y las conductas coherentes con los valores:

“Jess- Intento buscar la coherencia.

Carles- Si, pero mira; en un grupo medianamente concienciado como podemos ser
nosotros, aunque yo me considero concienciado alienado, los distintos niveles de auto-
exigencia y compromiso de cada uno son muy distintos. Somos un grupo que puedes
encontrar muchas similitudes y se acaban produciendo esas diferencias”. (Carles del GCJ:
34.38")

En relacién al objetivo 10 (comprobar si los participantes asumen su incongruencia) cabe
destacar que segun los miembros del GCM, el hecho de asumir estas contradicciones y
ser tolerante con ellas, es una forma de perseverar en el CoCo, ya que su experiencia
como miembros “veteranos” de cooperativas, les ha hecho ver que si no hay cierta
flexibilidad mental, las personas terminan frustrandose y dejando los grupos de consumo.
El siguiente didlogo entre dos miembros de este grupo es muy clarificador sobre qué
significa asumir las limitaciones individuales, para poder mantener su consumo
consciente:

“Araceli - Pero claro, tenemos que asumir donde vivimos <Asienten>. Si tu quieres
una vida de una determinada manera, nosotros no solo somos nosotros.
Colectivamente somos tan poco sostenibles, que ahora no seré individualmente mds
pura que la lejia y colectivamente nada. Esto lo debemos asumir y creo que es muy
sano asumirlo.

Cristina- Para mi la clave es esto, es ser consciente de que no estds haciendo algo,
pero que en ese momento, no puedes, no quieres, pero eres consciente de que no lo
estds haciendo. Sabes que te has quedado en un punto del camino, pero que otro dia
seguirds. Asumir que todos tenemos limitaciones y trabajarte para no frustrarte”.
(Grupo GCM: 24.11")

Comparando las distintas edades vemos que en el GCMY, se dio un cambio discursivo.
Inicialmente afirmaban ser algo coherentes, sobre todo en relacién a la austeridad de su
consumo, pero al repreguntarles e iniciarse el didlogo, vislumbraron sus contradicciones:

“Loli- Creo que lo intentamos (ser coherentes). A mi no me gusta tirar nada, me gusta
comprar lo de la tierra de donde estoy. Cosas asi, las suelo hacer. Y consumir
demasiado, a veces tengo la sensacion que si, pero no creo que me voy muy lejos de lo
necesario.

<Se les repregunta si creen ser coherentes entre valores y comportamientos>

Pepe- Yo no me veo muy coherente no.

Conxita- Yo tampoco. Quiero comprar menos, pero abro la nevera y la veo siempre
llena.

Carme- Si, si...” (Grupo GCMY: 25.33")
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Grupos supermercados:

En los participantes del grupo jévenes y mixto ha sucedido un proceso similar al de los
grupos de las cooperativas. La pregunta les ha hecho reflexionar y han asumido su
incoherencia, en algunos casos particulares, asumiendo disonancias cognitivas.

“Bruno- Ser coherente es muy dificil. Ser honesto consigo mismo es muy dificil.

Miguel- No lo suficiente. Yo soy mds prdctico que coherente.

Pere- Fijate, te venden una Nespresso que es muy cémoda. Sabes que con esto el impacto
que tiene es muy fuerte. Estas mismas personas, te hablardn de ecologia, etcétera”.
(Grupo GSM: 32.25")

En cambio, en el grupo de mayor edad, donde los participantes, que tal como se esta
viendo son quienes tienen una menor consciencia proambiental, 5 de los 6 afirman no ser
incoherentes. Es posible que al no dar importancia a los valores proambientales, ni
prosociales, su consumo sea consecuente con su forma de pensar. Es interesante la
reflexion que hace un miembro del grupo GJS:

“Nadie es coherente. Bueno, a no ser que alguien tenga unos valores de pasar de todo”.
(Albert del GSJ: 20.39")

“Distorsiones cognitivas”:

Dentro de los dos objetivos especificos relacionados con la disonancia, se ha incluido una
nueva categorfa surgida del andlisis del contenido: las “distorsiones cognitivas”,
entendidas como creencias erréneas y distorsionada. Se han recopilado distintas
distorsiones cognitivas que tenfan principalmente miembros de los “grupos
supermercados” y que les ayudaban a justificar sus disonancias a la hora de no realizar
actos de consumo sostenibilista. Algunas de estas ideas estdn extendidas y sirven de
pretexto para justificar incongruencias. Se han recogido las siguientes justificaciones:

* Todo lo que se vende en los mercados, es ecoldgico: “Voy al mercado ya que sé que
alli hay productos buenos y son cosas ecolégicas” (Bienve del GS])

* Todo lo que se compra viene del Mercabarna, por lo tanto, nada puede ser ecolégico
(Gerard del GSJ)

* Todo lo reciclado va al mismo sitio. (GSM y GSMY).

* Las cooperativas son muy burocraticas, ésta es la razén por no consumir en ellas.
“En las cooperativas tienes que hacer muchos trdmites para conseguir un pollo” (Rosa
del GSMY).

* No existe nada totalmente ecoldgico. “Si es ecoldgico, no hay nada que no esté
mordido por un caracol, o no sé qué, o sea que al final, 100% ecolégico no hay nada”.
(Eduard del GSMY: 1.32")

* No existe ninguna forma de hacer tecnologia asequible que no sea con mano de obra
esclava, o infantil. “El mercado del mévil estd tendiendo a ser mds grande y mds
barato. Y ahora, una inversién de 600€ o 800 € ya no te merece la pena. Pero es
como... “hay que ver como lo hacen, que lo hacen nifios y tal”, pero ;Alguien ha
inventado alguna otra forma de hacer moviles, distinta?” (Sheila del GS]J: 30.22")

* No se puede comprar alimentacion si no es en supermercados. (Andreu del GSJ).

* La comida transgénica es mdas sana que la ecoldgica, porque ya viene con
medicamentos. (GSM y GSMY)

* En una cooperativa no hay posibilidad de elegir productos. “Puedes ir a un grupo de
consumo de estos que tienes una cesta y te pasas una semana comiendo lo mismo”.
(Pere del GSM)

* Comer sin Gluten es una moda, que ha servido para vender més. (Carles del GSM)

* Los productos ecolégicos se compran por Internet. (Rosa del GSMY)
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* DISONANCIA COGNITIVA:
Obj 8. Comprobar si los consumidores se cuestionan la coherencia entre sus pensamientos y sus
actos de consumo.
El objetivo 9 queda corroborado. En ambas situaciones de consumo, los participantes se
cuestionan la coherencia entre sus pensamientos y sus actos de consumo. Unicamente 5 de los 6
miembros del GSMY, que son los menos proambientales, no se lo cuestionan.

Obj 9. Comprobar si los participantes se preocupan por tener una mayor congruencia entre sus
valores y sus comportamientos.

* Queda corroborado. Los miembros de las cooperativas afirman vivir un continuo proceso
de aprendizaje en relacién a su consumo, que les hace asumir contradicciones, que algunas
terminan convirtiéndose en cambios de hdabitos. Afirman que esta es una forma de
aprendizaje y que asumir las contradicciones, les hace mantener su consumo sostenible.

Obj 10. Comprobar si justifican la incongruencia entre sus actos y sus pensamientos.

* Queda corroborado en todos los grupos. Los participantes afirman tener disonancias
cognitivas, ya que asumen que no pueden ser coherentes entre todos sus actos de consumo
y sus valores. Generalmente estas disonancias se dan en relacién al impacto social de su
consumo.

* A los participantes de mayor edad del grupo cooperativa les cuesta mas asumir estas
contradicciones, pero las terminan asumiendo.

* Los participantes del grupo supermercados, excepto los del GSMY, también reconocen sus
disonancias.

e En el grupo “supermercado” se han dado una serie de creencias erréneas, o no
contrastadas, que les servia para justificar su tomas de decisiones en relacién al consumo.

Objetivo III: conocer qué factores potencian, o frenan el consumo sostenible.

* FACTORES QUE REFUERZAN:
Al preguntarles de entrada, qué factores creian que les influia a seguir consumiendo, o no,
productos ecolégicos, las respuestas fueron dispares y no se consigui6é trazar ningin
patrén en funcién de la edad, género, poder adquisitivo o nivel académico. Unicamente se
encontraron diferencias en funcién de si eran consumidores de cooperativas, que se
extendian mas en las respuestas, o consumidores de supermercados, que eran mas breves.

Grupos cooperativas:

Los grupos, como el GCMY, no tenian claros los factores (Figura 2.21), en cambio al
empezar a hablar hubo una gran disparidad de opiniones, que al extendernos en el tema,
fueron vislumbrandose posiciones més claras.

- " _
Fig. 4.21. Participante del GCMY, que duda al plantar
la pregunta sobre reforzadores.

Entre otros factores, se destacd el hecho de convertirlo en un habito, ya que con el paso del
tiempo, ciertas conductas se van incorporando en los patrones habituales.

“Una cosa que lo refuerza es el tiempo. Cuanto mds tiempo lo vas haciendo ves que mds
se acepta la cosa. Ves que tu entorno, familia, etcétera cuando ven que tu continuas y
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continuas, llega un momento en que se interesan, te preguntan. La constancia diriamos”.
(Helena del GCM: 47.39")

Surgieron otros factores ya tratados como la disposiciéon de informacioén, la preocupaciéon
por la salud, preocupacién por los otros y su entorno, incluso el ahorro, que fue destacado
por dos de los tres grupos.

Grupos supermercados:

Los principales factores que sugirieron para consumir productos mas sostenibles,
principalmente fueron el sabor, la salud y, de forma especial, contribuir a las compras de
proximidad, que fue destacado en los tres grupos. El factor salud, no fue contemplado por
los participantes mas jovenes, tal como se ve en esta conversacion entre dos participantes
de 27 y 30 afios respectivamente:

“Albert- Pero yo también, cuando compro productos ecolégicos, de proximidad y tal,
es mds por sabor, por disfrutar de ese alimento, que por salud.

Andreu- Te preocupa relativamente poco la salud a nuestra edad.

Albert- Si claro, es que sabes que un tomate tampoco te matard, aunque le hayan
metido mucha cosa, pero busco mds el tema de que esté bueno, que la salud”. (GS]:
12.08")

No juzgar:
Obj 11. Comprobar si las personas que llevan tiempo practicando CPA, tienen menor
tendencia a juzgar a quienes no practican este tipo de comportamientos.

Cuatro de los expertos aportaron la hipétesis que “no juzgar” a quienes no practican
consumo sostenible, favorece el mantenimiento de estos patrones a largo plazo. Se les
preguntd “qué opinaban sobre quienes no realizan CoCo”. A los participantes que nunca lo

realizan, se les pregunt6 “qué opinaban sobre quienes lo realizan”.

Grupos cooperativas:
La principal diferencia entre grupos fue que los mayores, juzgan sobre todo a los hijos que
no comparten sus patrones de consumo.

“Hombre, con los que te quedan préximos yo a lo mejor con mi hija a lo mejor, si. No
entiende de la manera de cémo le hablo. Me tachan de rdcana, de pasada de moda,
de antigua. Todos <Asienten> (Madalena del GCMY: 35.17")

Todos los participantes que han hablado del tema, han comentado que juzgan. De todas
formas, sobre todo lo hacen en situaciones en que se atenta contra los derechos de
terceras personas, o que se realizan practicas claramente insostenibles.

“Quiero decir que tenemos un cierto derecho y la legitimidad sobre los que ensucian
el entorno, de poner en cuestion su derecho de ensuciar el aire que yo tengo que
respirary al contrario. <expresion de rechazo> (Araceli del GCM: 38.53")

Cruzando los discursos con el tiempo que hacia que practicaban consumo sostenible, se ha
apreciado que al entrar en los grupos de consumo e iniciarse en las practicas de consumo
sostenible, se juzga con mas frecuencia. Con el tiempo y la experiencia, afirman que han
buscado nuevas estrategias para cambiar la conducta de quienes les rodean.
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“Claro, depende de como se haga. Yo le comia mucho el tarro a la pefia porque me lo
comia yo y claro, conseguia el efecto contrario. Pensaban, este payo estd tarado. Es
que es complicado, ;no? Yo la gente cercana, mi familia pasan de todo. Ni reciclan, ni
les preocupa, ni nada... Es mds, cualquier comentario es ‘Dios mio, este nos hard
sentir mal’. No sé como hacerlo, pero intento cambiar la forma de aproximarme a
alguien, para no conseguir el efecto contrario, de rechazo. (Esteve del GCJ: 35.28")

Dos participantes explicaban que juzgaban en funcién de la intencionalidad y las
posibilidades que tenia la persona de realizar consumo sostenible, o no.

“Al que va al Primark porque no tiene dinero no le puedo decir nada. Quien tiene
recursos suficientes, no va conmigo. Me sabe mal”. (Sara del GCM: 27.50")

La excepcidén la aportan cuatro de los participantes, que se toman la tarea del cambio de
actitudes de quienes les rodea, como una misién a cumplir, que muchas veces pasa por el
juzgar continuamente.

“Es que la banda no consciente es tan grande, que si no nos ponemos un poco
radicales, no se compensard. El otro es un 90%, por lo tanto si nuestro 10% no nos
ponemos muy radicales para decir las cosas tal como son, nada. Yo a veces me siento
culpable de comer la oreja, pero si yo lo he buscado, ellos también pueden hacerlo.
Todos tenemos la informacién en nuestras manos”. (Nuria del GJC: 40.25")

Grupos supermercados:

De los otros grupos, excepto los participantes del GSMY que son los mas reaccionarios
contra quienes realizan consumo sostenible, nadie juzga a quienes practican, o no
practican CPA. Prefieren no juzgar, tal como muestra esta afirmacién de un participante
del GSJ:

“Como que uno mismo no es 100% coherente, tampoco puedes ir a la otra gente
diciéndole cosas”. (Albert del GJS: 29:41")

En cambio, tres de los participantes del grupo de mas edad, pensaban que quienes realizan
consumo sostenible y se preocupan por el planeta, es porque tiene mucho tiempo libre y no
tienen nada méas que hacer. Piensan que es algo propio de personas sin trabajo:

“ ‘Qui no té feina els gats pentina’. Si cada producto que tienes que comprar, tienes
que leer todo lo que dice, que ademds ni se ve, vas apaiiado... jAnda ya!” (Lluis del
GSMY: 17.20")

No juzgar:

Obj 11. Comprobar si las personas que llevan tiempo practicando CPA, tienen una menor tendencia
ajuzgar a quienes no practican este tipo de comportamientos.

Se corrobora la idea que las personas que llevan mas tiempo realizando consumo sostenible, no
juzgan tan explicitamente a quienes no lo realizan. Lo que sucede es que los veteranos, buscan
distintas estratégicas para acercarse a quienes no lo realizan, ya que el ataque frontal han visto
que ya no les funciona. Tres participantes veteranas, afirman juzgar continuamente.

* Las personas con hijos que no realizan consumo sostenible, tienen largas discusiones con
ellos en relacién a sus actos de consumo.

* Se juzga en funcién de la intencionalidad que hay detrds de las conductas. Segin dos
participantes, no podian juzgar a quienes no tenian recursos econémicos, para cambiar
sus habitos de consumo.

* Excepto el GSMY, con algunos miembros reaccionarios en contra del CoCo, los otros
participantes de los grupos supermercados, afirman no juzgar a quienes no consumen
como ellos.
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Consciencia plena:
Obj 12. Comprobar si los consumidores reflexionan sobre sus actos de consumo.

En esta cuestidn se ha visto una clara diferencia entre los dos grupos. Al preguntarles si
“reflexionaban sobre su consumo”, los participantes de las cooperativas se enzarzaron en
largas dilaciones sobre qué tenfan en cuenta a la hora de consumir, cudntas veces
pensaban en ello, etc. Se ha contabilizado el tiempo medio de los tres grupos al contestar
esta cuestion y ha sido de 6:25 minutos. En cambio, para los usuarios de supermercados, la
discusiéon terminé a los 2:41 minutos de media??, incluso dos de los tres grupos no sabian
qué contestar, tal como se ve en la figura 4.22

Grupos cooperativas:

No se apreciaron diferencias significativas entre grupos. En general todos afirmaban
reflexionar bastante sobre su consumo y bastantes veces al dia. Afirman, que el practicar
CoCo implica que la persona se cuestione continuamente sus practicas de consumo.

“Estaba pensando ser consciente de uno mismo. Tienes unos determinados criterios
que te acabas construyendo y pienso que esto es el CoCo también, el tener unos
criterios”. (Mireia del GCM: 2.55")

Gran parte de estas reflexiones las han aprendido del hecho de formar parte de una
cooperativa de consumo. Cuatro de los participantes en sus reflexiones sobre sus practicas
de consumo, se han dado cuenta que no siempre son tan conscientes como les gustaria
serlo.

Grupos supermercados:

Sus principales reflexiones giran entorno al hecho de que creen gastar excesivamente y
que compran cosas que realmente no necesitaban. Son conscientes de comprar mas de lo
que creen necesitar.

“Llega un momento que te saturas de todo lo que tienes. Acumulas mucho, no sé si a
vosotros os pasa, pero con los afios acabas diciendo, ; “Qué cofio hago con todo esto”?
Es un poco un sinsentido. Entra dentro del sistema de venderte cosas y tu piensas que
serds mds feliz por comprar cosas. Y al final, ves que se estropea y con esta carga
piensas, no compro cualquier cosa, porque prefiero gastdrmelo de otra manera’.
(Pere del GSM: 36.20")

Este arrepentimiento se ha visto en todos los grupos, independientemente de la edad de
los participantes. Como muestra las reflexiones de un participante de 24 afios y de otra de
62 afos.

17 La media ha subido porque en el GSM han estado 5:29 minutos hablando del tema, sino seria
mucho mas baja.
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“Yo si, si que pienso muchas veces. Por ejemplo, veo algo y pienso no me hace falta, o
a veces compro y digo ;por qué lo he hecho?. (Bienvenido del GSJ: 28.19")

“Reflexiono sobre si me he pasado, de si no lo he necesitado”. (Jimeno del GSMY:
21.48")

El hecho de reflexionar sobre su consumo, hace que se planteen cambios en sus habitos y
que los apliquen, tal como se aprecia en esta curiosa reflexiéon de los participantes mas
jévenes:

“Nil - Como mds mayor me he hecho, mds he dicho, comprarme esto por qué. Pero si
no me hace falta. Antes era... Cuando tenias un poco de dinero, si podias llegar a
comprarte, yo que se, una Playstation o algo asi, ya corrias, ya te lo querias comprar.
Yo siempre que salia la Playstation nueva me la compraba, ahora ha salido la 4 y
digo, va, me es igual

Gerard <interrumple> - Yo la nueva atin ni me la he comprado

Nil - Y cuando salia una nueva y te la comprabas, la antigua ya te la olvidabas. En
cambio ahora, sigo con la 3 y mis amigos se compraron la 4 y me dicen, ;Por qué no
te la compras?

Bienve <interrumple> - Ya no hace ilusién

Nil - Si no hace tanta ilusién, me es igual”. (G]S: 28.39’)

Quienes menos se preocupan por su consumo, han sido los cuatro participantes del GSMY
con mayor poder adquisitivo:
“Yo no tengo muchos remordimientos”. (Rosa del GSMY: 22.06’)

Obj 13. Comprobar si el consumidor de cooperativas, pretende ser mas consciente del por
qué toma cada decision.

Para comprobar este objetivo de investigacidn, en relacién a la consciencia plena de los
participantes, se les pregunt6 si intentaban ser conscientes del por qué tomaban cada
decision de consumo. Los usuarios de cooperativas, afirmaron intentar ser conscientes,
tal como se vio al preguntarles por sus disonancias. Es interesante que muchas respuestas
fueran en la linea de que eran conscientes de no consumir de forma ética, tanto como
les gustaria hacerlo, tal como se aprecia en el siguiente didlogo:

“Sara- Yo creo que lo practico, aunque a veces soy consciente de que no consumo de
forma ética, para mi, soy consciente de que no lo estoy haciendo.

Mireia- Entonces, para mi es consciente, si lo sabes, ya estds dentro de la consciencia”.
(Grupo GCM: 3.48")

También es interesante la reflexion surgida en el GCMY, en que uno de los participantes
afirmaba que con el tiempo han aprendido a cambiar el “tener” por el “ser”, a diferencia de
la tendencia creciente que apunta a lo contrario, a un aumento de la cultura de la posesiéon
(Fromm, 1976; Lipovetsky, 2007, Quintanilla, 2015).

“Pepe- con el tiempo vas desarrollando una consciencia mds de ser que de tener.
Entonces estabas mds sujeto al tema de la moda, de gustar le das menos importancia.
Conxita- Antes vestias para aparentar.

Madalena- Antes éramos mucho mds marquistas”. (GCMY: 29.49")
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En los usuarios de supermercados la respuesta a si intentaban ser conscientes del por
qué tomaban cada decisién de consumo fue claramente que no. Que principalmente se
fijaban en precio y en si necesitaban lo que iban a comprar.

Consciencia plena:

Obj 12. Comprobar si los consumidores reflexionan sobre sus actos de consumo.

Se ha comprobado como los usuarios de las cooperativas de consumo reflexionan mas sobre sus
actos de consumo, siendo mas conscientes de ellos. Estos han estado 6.25 minutos hablando sobre
como reflexionan sobre su consumo. Los de los supermercados, solo 2.41 minutos.

Grupos cooperativas:
e Afirman cuestionarse continuamente sus actos de consumo, varias veces al dia.
* Creen que la propia cooperativa es un lugar que les ayuda a reflexionar sobre sus practicas
de consumo.

Grupos supermercados:
*  Sobre todo se arrepienten cuando compran cosas que no necesitaban, o gastan mas
dinero del planeado.
* Quienes tienen un mayor poder adquisitivo, no reflexionan tanto sobre sus actos.

Obj 13. Comprobar si el consumidor de cooperativas, pretende ser mas consciente del por qué
toma cada decision.

Este objetivo queda confirmado, ya que los usuarios de cooperativas, pese a asumir
contradicciones, se cuestionan el por qué de su toma de decisiones.

Emociones:
Obj 14. Saber si los patrones de consumo aportan bienestar a la persona, mas por la
significacion de sus actos, que por el consumo per se.

Para comprobar el primer objetivo concreto, en relacién a las emociones, se preguntd
primeramente si el consumir les aportaba bienestar y por qué. Todos los participantes
afirmaron, o asintieron que si. Lo que cambid entre el grupo cooperativas y
supermercados fue el por qué.

Alos usuarios de cooperativas les aporta bienestar cuando creen ser congruentes con sus
valores. Asi, algunos participantes explicaron que se sentian bien si creian que su impacto
sobre el entorno era minimo:

“Yo cuando lo pienso, me deja muy tranquila. Mi huella debe ser muy pequeiia y si
todo el mundo se va concienciando, quizd si que arreglaremos alguna cosa”. 3(Mireia
del GCM: 31.45)

En los usuarios de supermercados los motivos del bienestar eran mas dispares. Desde los
que disfrutaban por puro hedonismo del comprar, a los que Gnicamente les gusta comprar
objetos relacionados con sus aficiones.

Para comprobar las diferencias entre grupos y ahondar en lo que significa para ellos
comprar, se reformuld la cuestién y se pregunt6 si les “gusta ir de compras”. Ante esta
pregunta, las respuestas fueron mas dispares. Mientras que los miembros de las
cooperativas, quiza por deseabilidad social, o quiza porque lo creian, afirmaron al 100%
que no les gustaba, destacando lo que mas les molestaba, sobre todo de las
multinacionales, en el grupo supermercados, siete personas afirmaron que no les
gustaba, pero el resto de respuestas oscilaron entre miembros que disfrutaban al “ir de
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tiendas”, a personas que si era comprar objetos deseados, también les gustaba.
Adjuntamos respuestas de distintos grupos, para comprobar lo dispares que fueron las
respuestas:

“Araceli -A mi lkea me parece terrible. Yo comprar quizd no, pero en segtin que sitios,
entrar para poder criticar si que me gusta.
Mireia- Yo como mucho a pequeiios comercios de barrio”. (Grupo GCM: 32.49)

“Creo que depende de la persona. A mi me da satisfaccién comprar ropa, a él restaurantes
y a él comics <Senala a los companeros>.

Todas las personas lo hacemos por placer. Ya sea comprar un reloj, salir a comer, o salir
de fiesta a tomar algo”. (Ceci del GSM: 42.55)

“Yo hay dias que necesito “la terapia”. Necesito ir de compras y se me pasa todo. El otro
dia después del médico fui a comprar y se me pasaron todos los males. A mi me gusta
comprar, no ir de compras”. (Montse del GSMY: 30.28")

Obj 15. Comprobar si los participantes han realizado cambios de conducta, cuando no se
sentian bien con su consumo.

Se les pregunt6 si se habian sentido insatisfechos después de realizar un acto de consumo
y si esto les habia hecho plantear un cambio de conducta.

Grupos cooperativas:

En los tres grupos se relataron casos relacionados con una mala experiencia en relacién a
su consumo y que esto les hizo plantearse desde un cambio de habitos a corto plazo, a
plantearse aspectos mas profundos, como hacerse vegetariano. Por sus respuestas se
puede afirmar que todos los participantes han realizado cambios después de vivir una
emocion negativa. Se han relatado experiencias en relacién a conocer la forma de
produccién de ciertos alimentos (las percas han sido nombradas tres veces), al ver
documentales, al leer ciertas informaciones sobre algunas marcas, a raiz de problemas de
salud que les hizo cambiar habitos de consumo, o después de comprobar cuanta comida se
tira en los mercados, entre otras vivencias. Adjuntamos algunas de las mas destacadas:

“Nestle, (...) con la campaiia de la leche en Africa me marcé. Les decian a las madres que
tomasen leche con polvo, que no les diesen el pecho. En Africa que el agua estd
contaminada y no tienen ni un duro. Es miserable, la mejor cosa que tienen allf las
mujeres es su leche y por el negocio se la prohiben. Dices ;Como puede ser? (Carme del
GCMY: 31.51")

“Yo he hecho un cambio con la alimentacion, a raiz de una operacion. A raiz de eso
empecé a comer mds verdura y mds frutas y me siento mucho mejor. Ha cambiado
mucho”. (Conxita del GCMY: 32.19")

“Yo lo de la carne fue asi. Primero dejé de comer carne, pero comia pollo, pero al ver
reportajes de como hacian el pollo y ver que mataban 12000 cerdos al dia, al conocer una
empresa de aqui. Vi que no solo mataban animales, que también contaminaban
medioambientalmente y esto me hizo decidir, vale, dejo de comer carne, todavia con mds
motivo”. (Jess del GCJ: 41.55")

“Yo sigo comiendo carne, pero cuando crié mis cabras y las tuve que matar, con el trauma
de haberlas cuidado, te hace como tomar la consciencia que matar una bestia, para
comerte un trozo de su lomo, supone un trabajo, que es desagradable... y todo esto me
ayuda a reducir mucho el consumo de carne. Ah, y les pusimos Barba y Coa, jajaja
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Yo se que esto para quien tiene la creencia del respeto por la vida animal, es dificil
aceptar, pero también creo que todos que comemos carne, deberiamos pasar por este
proceso para ser mds consientes”. (Carles del GCJ: 43.50")

Grupo supermercados:

En los tres grupos, no sabian qué responder y les costaba encontrar ejemplos, tal como se
aprecia en la figura 4.23. Muchos de los participantes afirmaban no tener consciencia de
sentirse lo suficientemente mal con sus decisiones de consumo, como para realizar
cambios. Unicamente cuatro de los participantes hablaron de cambios planteados en su
alimentacion, pero por temas de salud y por evitar productos que engordasen.

Fig. 4.23. GS] buscando ejemplos mentalmente. Largo tiempo de reaccién.

En el GSM, que parece ser en el que hay mas participantes concienciados, después de una
discusién de dos minutos, tres de sus participantes concluyeron que hacian pocos
cambios.

“Miguel - Yo me siento mal cuando veo algo que hace mucho que me he comprado y
que nunca me voy a poner. Y digo, este dinero que me he gastado, o se han gastado,
podria ir a otra cosa. Pero no por el dinero, por sustituir.

<Interpele> Pablo - ;Pero de ahi a que cambie un hdbito?

Miguel, Raquel, Carles -No”. (GSM: 37.18")

Obj 16. Comprobar si el sentimiento de culpa ha ayudado al cambio de comportamiento a
largo plazo, de los consumidores de cooperativas.

Se les preguntd si se sentian culpables por no realizar mas CPA. En general, en todos los
grupos negaron la culpabilidad como motor de cambio.

Grupos cooperativas:

Unicamente una participante, afirmaba que la culpabilidad era un importante motor de
cambio para ella. Esta misma participante, también afirmaba que continuamente juzgaba a
las personas de su entorno. En general, no niegan sentirla algunas veces, ya que tal como
se ha visto, les cuesta ser coherentes. Esto hace que intenten asumir su culpabilidad, o
traten de evitarla. De sus discursos se extrae que han deducido que la culpabilidad no es
un buen motor de cambio.

“Yo es que en cualquier dominio de la vida la culpabilidad me la intento sacar’.
(Araceli del GCM: 37.19)

“Esteve- la culpa yo me la he sacado de encima.
JC- Responsabilidad, porque la culpa es demasiado negativo”. (GCJ: 48.10")

“Por el ritmo de vida que llevas, te hace plantear qué vida quieres llevar, ;Dénde

vives? Si que me genera, que por mi situacién vital, con poco tiempo, trabajando
mucho, con nifios pequeiios, que te planteas ;Qué estoy haciendo? Si tendria que estar
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en la montafia viviendo y no aqui intentando llegar. No tienes tiempo porque
trabajas. Esto si que me hace replantear cosas, pero no quiero sentirme culpable”.
(Cristina del GCM: 38.30")

Dos personas de distintos grupos han explicado que solo se sienten culpables, cuando sus
actos afectan directamente a terceras personas.

“Si, pero me refiero a que si yo compro los yogures del super, afecta, pero si dejo de ir
a las asambleas, estoy afectando a un colectivo. Es diferente la parte de la
autogestion, o de si en ese momento estds consumiendo algo que te es mds prdctico
por falta de tiempo”. (Cristina del GCM: 40.08")

Otros participantes, explican como intentan compensar su sentimiento de culpabilidad. Es
interesante el grafico ejemplo que utiliza un miembro del GCM.

“Yo la culpabilidad me la compenso. Es como compensar el Co2. Mis contradicciones
que tengo, que son muy a menudo, las compenso dando la vara a gente que no es tan
consciente. Es como una compra de derechos de emision <risas>"“. (Joan Miquel del
GCM: 40.41")

Grupos supermercados:
La respuesta general fue que no. Incluso los miembros del GSMY hacian broma con el bajo
sentimiento de culpabilidad que tenian.

“Rosa- Nada de culpabilidad, tenemos una piel dura, dura, dura. <Risas>
Jim- Lo tenemos clarisimo”. (Grupo GSMY: 16.35’)

Emociones:
Obj 14. Saber si los patrones de consumo aportan bienestar a la persona, mas por la significacion
de sus actos, que por el consumo per se.
Esta suposicion ha sido confirmada en los tres grupos de cooperativas. En cambio en los usuarios
de supermercados, el bienestar venia por el ahorro, la posesion material de productos, o el placer
hedénico de ir a comprar.
¢ Alos usuarios de cooperativas, les aporta bienestar el ser coherentes entre sus valores y
sus actos de consumo.
* Ningin usuarios de cooperativas afirma que le guste ir a visitar tiendas por el placer de
comprar, en cambio, mas de la mitad de los usuarios de supermercados, sienten placer en
el hecho de ir a visitar tiendas.

Obj 15. Comprobar si los participantes han realizado cambios de conducta, cuando no se sentian
bien con su consumo.

Los usuarios de cooperativas afirman haber realizado cambios después de vivir una emocion
negativa en relaciéon a su consumo. Han relatado multiples ejemplos que les han comportado
cambios tanto de habitos, como de conductas puntuales. En cambio, a los usuarios de
supermercados, les ha costado encontrar ejemplos. Unicamente cuatro participantes han afirmado
haber realizado algtin cambio puntual.

Obj 16. Comprobar si el sentimiento de culpa ha ayudado al cambio de comportamiento a largo
plazo, de los consumidores de cooperativas.

Esta suposicion queda rechazada. El sentimiento de culpabilidad no ha ayudado a realizar cambios
alargo plazo ni a los consumidores de cooperativas, ni a los de supermercados.

e Algunos consumidores de cooperativas son conscientes de sentir culpabilidad en ciertas
situaciones (sobre todo si sus actos afectan a personas cercanas), pero creen que este no
es un motor de cambio.

* Los consumidores de supermercados, no son conscientes de sentir culpabilidad en
relacién a su consumo.
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Actitudes:
Obj 17. Comprobar si quienes hemos considerado consumidor consciente (usuarios de
cooperativas de consumo), tienen una mayor predisposicidn a realizar actos de consumo
sostenible.

Este objetivo especifico se ha comprobado con la informacién recogida hasta este punto y
analizando los resultados del cuestionario inicial, cuando se les preguntaba qué actos de
consumo sostenible realizaban. Se han retomado los resultados analizados en el “Objetivo
7”, cuando se preguntaba por sus habitos de consumo.

Tal como se ha visto, queda corroborado que los usuarios de las cooperativas tienen una
mayor predisposicion a realizar actos de consumo sostenible.

¢ FACTORES EXTERNOS:
Obj 18. Saber quienes son los principales agentes de influencia de los participantes, en
relacién a su consumo.

Para comprobar la influencia del grupo se pregunt6 sobre “cdmo habian aprendido su
manera de consumir”, para ver a quienes consideraban como personas influyentes.
También se pregunté si “coincidian con alguien a la hora de comprar”.

Grupos cooperativas:

En los tres grupos citan a sus compafieros como principales agentes de influencia. Es
curioso porque nadie cita a los considerados como principales agentes de socializacion: los
padres. Por ejemplo, en el grupo de los mas jévenes, se da esta curiosa conversacion al
preguntarles de quien han aprendido a consumir:

“Anna - De mis padres no, jajaja - <Jess y Esteve apuntan que a ellos tampoco>
Anna- <Dirigiéndose a una comparniera>. La Jess ‘me ha comido la olla’, <rien>" (GCJ:
21.11")

Se destaca de sus explicaciones, que de la cooperativa han aprendido hablando con
compaiieros, conversando con productores y en las asambleas. Los momentos que mas
aprendizaje se realiza, segin los miembros del grupo mixto (pertenecian a “la T6fona” y a
“I'Aixada”), es cuando se elige un nuevo productor y sobre todo, cuando se creé la
cooperativa. Es interesante que una participante de la Téfona, explica que estuvieron tres
afios de debate para decidir si ofrecer carne en su cooperativa:

“Curiosamente, aqui en la ‘coope’, somos muchos biélogos. Yo personalmente me pasa
igual, trabajaba en ecologia de sistemas, pero después he aprendido sobre todo en la
cooperativa. En el momento en que construimos los criterios, los debatimos; haciendo
debates de tres afios sobre si comiamos carne o no, esto a mi me enriquecio
personalmente.

Ahora los hecho en falta, es decir, el hecho que las personas del principio debatimos
mucho, nos informamos mucho, nos hizo crecer. Ahora, hay una serie de cosas que
heredan que yo no se si la gente actual ha hecho la reflexion. Pienso que es un debate
que se debe hacery que se tiene que dedicar horas”, (Mireia del GCM: 13.10")

También es interesante el testimonio de Sara de I’Aixada, que afirmaba entrar en la

cooperativa practicamente “desde cero”, a pesar de tener valores cercanos al consumo
sostenibilista:
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“Yo entré porque la casa donde llegué estaban en la cooperativa y me meti en este
mundo sin venir de nada de un consumo ecolégico, a pesar que mis valores en
general y mi ética, ya encajaban con esto, pero todo lo aprendi aqui y me ayudé a
replantearme cosas que no me habia planteado”. (Sara del GCM: 14.29’)

Algunos miembros de las cooperativas, afirman haber pasado por distintos movimientos
sociales relacionados con la critica al sistema de consumo predominante:

“No se, esto es la vivencia personal de cada uno, ;no? A mi todo esto me vino de iniciarme
asin, reconociendo que soy consumidor consciente alienado, reconociendo que reconozco
muchas contradicciones, pero esto me venia de la UAB, de Temps de revoltes18, del
movimiento del decrecimiento, del huerto de Can Miranius?® y de una parte de
descubrimiento personal. Y bueno, de construccién de tu identidad y decir, bueno yo
quiero ser eso y no quiero ser eso otro”, (Carles del GCJ: 22.24")

Tal como corroboran los participantes de los tres grupos de cooperativas, las asambleas
les sirven como espacio de aprendizaje, sobre todo cuando se debate sobre temas en los
que no hay consenso:

“Siempre se puede continuar aprendiendo, pero la asamblea se tiene que poner como
deberes, porque sino se duerme. Yo lo aprendi todo en la cooperativa”. (Joan Miquel del
GCM: 15.31")

El principal agente de influencia para su consumo sostenibilista y prosocial, son sus
compaiieros de la cooperativa. De los distintos comentarios, se deduce que influencia
principalmente se basa en:

* Determinar criterios a la hora de consumir.

* Aprender nuevos criterios a la hora de consumir.

* Aportar pensamiento critico.

* Refuerzan sus pautas de conducta, ayudando a mantener su consumo sostenible.

* En sus debates informales, ayudan a asumir contradicciones.

En el siguiente discurso se aprecia la influencia del colectivo, incluso el esfuerzo para que
entre todos realicen un consumo mas sostenibilista y evitar la des-responsabilizacién y el
pensamiento grupal (Stoner, 1961).

“Estar en un grupo donde se debaten unos determinados criterios, abre mucho la
mente frente a lo que consumes.<Asienten a su afirmacion>
Aqui estd la fuerza del colectivo, que cuando no te sientes solo es mds fdcil. Pero
también a veces nos relajamos en cosas como las fiestas, por ejemplo: vasos de
pldstico de un solo uso porque somos muchos y somos muchas manos. Pero
precisamente es cuando deberiamos hacer el esfuerzo de hacerlo bien. Yo pienso que
al final, cuando hacemos cenas, intentamos ser muy conscientes de hacer las cosas
bien hechas”. (Mireia del GCM: 2.15")

Finalmente, se destaca la maternidad/paternidad, como otro agente de influencia al
plantear su consumo, pero en este caso, su influencia ha sido mas a nivel econdmico y por
preocuparse por temas de salud. Los hijos han supuesto una via de entrada a la
cooperativa, ya que se preocupaban por proporcionar una alimentacién mas saludable.

18 “Temps de Revoltes” son un colectivo que propugna la filosofia del decrecimiento, dando charlas
por toda Catalunya, en las que explican formas de reduccién del consumo.

19 “Hort de Can Miranius”: proyecto de agricultura sostenible, en la que este participante estuvo
presente en su fundacidn.
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“Yo consumo asi por las dos cuestiones. Coincidié con un periodo que con hijos
pequeiios y tal, me replanteé, hace unos 20 afios, cuando no existian cooperativas de
consumo en Barcelona, pero si que hay un tema de que a parte como persona, los que
vienen detrds, que son pequerfios”. (Mireia del GCM: 5.51)

Grupos supermercados:

Al preguntar por los agentes de influencia, las respuestas han sido mas variadas. Los
miembros mas jévenes han citado a sus padres y las respuestas de los de mas edad han ido
desde la publicidad, la television, su propia familia, incluso una participante afirmaba que
era su frutero quien “le ensefiaba” qué consumir. La respuesta mas repetida ha sido la
familia. Unicamente dos personas han nombrado la sociedad, estas dos personas son de
origen extranjero (Francés y Guatemalteca) y tienen a la familia en sus paises de origen.

Asi, los participantes més jovenes, nombraban a los padres, los de mas edad, la familia a
nivel genérico. En una discusién se nombré una marca como agente de influencia.

“Pere- Yo pienso que para sensibilizar va bien informacién de fuera, algunas marcas,
pero lo ideal es la gente del entorno.

<Replica> Miguel -Pero te crees mds a alguien cercano que te dice compra esta
marca.

Pere- Caprabo estdn haciendo una camparia de productos de proximidad. Yo creo que
es muy dificil, pero estd haciendo el esfuerzo porque saben que hay gente
sensibilizada”, (Grupo GSM: 22.40")

Obj 19. Comprobar si los consumidores considerados conscientes tienen mas aficiones
relacionadas con el consumo sostenible, que los no-conscientes.

En este caso se analiz6 su estilo de vida. Esto se hizo a través de las preguntas del
cuestionario, comentadas en el “Objetivo 6” y preguntando directamente si realizan
actividades en su tiempo libre, relacionadas con el consumo sostenible.

Grupos cooperativas:

Todos los participantes realizan, en mayor o menor medida, actividades relacionadas con
el CoCo. Esto se ha visto en el cuestionario, ya comentado y por sus respuestas. La
principal diferencia intra-grupal se ha dado entre personas que viven en ciudades, o en
pueblos mas pequefios. 8 de los 10 que tenian posibilidades de disponer de un espacio de
tierra, afirman tener un huerto, por pequefio que sea. Dos de ellos, llegaban a vender
verduras. Esto se ha dado sin excepcién de edad. Recogemos una intervencién de un
participante de 63 afios y una de 29 afios:

“Yo vay cada dia al huerto, meto un buen rato ahi”. (Eugenio del GCMY: 36.19")

“Claro, ferias de intercambio, mi huerto, cambiar cosas con los amigos.... <Todos
asienten y reafirman> (Jess del GCY: 52.37)

Otras actividades recogidas han sido el reciclaje de ropa, ir a mercados de intercambio y
de segunda mano, involucrarse en ONGs y asociaciones pro ambientales y coser.

Grupos supermercados:

Al preguntarles por actividades relacionadas con el consumo sostenible, no han sabido
qué contestar, independientemente de la edad, o el entorno en el que vivian. Unicamente
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dos miembros han dicho formar parte de un “esplai2?”, pero no tiene mucha relacién con el
consumo sostenible.

En cuanto a sus habitos de consumo, todos afirman que compran en supermercados, ya
sea grandes superficies, o pequefios autoservicios de proximidad. En general, ha habido un
rechazo a las grandes empresas, sobre todo al Mercadona, a pesar de afirmar que compren
habitualmente en esta compafifa. En cambio, han hablado muy bien sobre supermercados
de su entorno mas cercano: “de barrio”.

Obj 20. Comprobar si el nivel académico y el econémico, son variables influyentes en el
consumo sostenible.

Con la técnica del “matching” se pretendia emparejar a los dos grupos en cuanto a
factores sociodemograficos. En cuanto al nivel econémico y el académico, las medias son
similares, sobre todo, comparando a los grupos divididos por edades: GCJ], con GSJ; GCM
con GSM y GCMY con GSMY.

La tabla 4.8 resume lo mostrado en el apartado dénde se explican las caracteristicas de los
participantes, para comparar su nivel académico y el econémico:

Grupo Renta media | Formacién
mensual por | académica
hogar

“Jévenes Entre 1.500 y 5 universidad | “Jévenes Entre 1.500 y 5 universidad
cooperativas” 2.500 € 1 secundaria supermercado” 2.500 € 1 secundaria
“Mayores Entre 2.500 y 3 universidad “Mayores Entre 4.000 y 2 universidad
cooperativas” 4.000 € 2 secundaria supermercado” 6.000 € 3 secundaria
1 primaria 1 primaria
“Grupo mixto Entre 1.500 y 7 universidad “Grupo mixto Entre 2.500 y 7 universidad
cooperativas” 2.500 € 1 secundaria supermercado” 4.000 € 1 secundaria

Tabla 4.8. Comparativa de las variables sociodemogréaficas entre los grupos

A diferencia de lo explicado en la literatura consultada, en este caso concreto, estas
variables no parecen influir. El nivel académico, que en teoria favorece el CPA (Anderson
et al. ,1972; Straughan et al., 1999; Kollmus, 2002; Amérigo, 2006; Singh, 2009; Lopez et
al,, 2013), se ha emparejado inter-grupalmente y en cambio, tal como se ha visto, existen
claras diferencias en cuanto al consumo de los miembros de cooperativas con los de
supermercados. Comparando intra-grupalmente las respuestas de quienes tenian
formacién primaria o secundaria, con los que tenian estudios universitarios, inicamente
se ha visto en el caso de un participante del GCMY que claramente realizaba una menor
busqueda de informacién y afirmaba estar en la cooperativa por su mujer (con formacién
secundaria). En el grupo supermercados, no se han visto diferencias significativas en sus
discursos, en relaciéon a su nivel académico.

El nivel econémico, también deberia influenciar en el CPA (Canavari et al,, 2005; Gracia et
al, 2007; Singh, 2009; Straughan et al., 1999). Basandonos Unicamente en nuestra
muestra, los resultados muestran lo contrario, ya que a pesar de buscar el emparejamiento
més ajustado inter-grupalemente, la renda media mensual por hogar, ha sido
ligeramente superior en los “grupos supermercados” tanto en el grupo mixto, como en los
mayores. Los consumidores de cooperativas, que practican mas consumo sostenible,
tienen un menor poder adquisitivo. Comparando intra-grupalmente y en funcién de las

20 Es un tipo de agrupacién, parecida a los escoltas, muy comtin en Catalunya.
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edades, tampoco se corrobora la hipétesis, ya que la variable edad, influye mas claramente
que la renta disponible: quienes menos CoCo realizan son el GSMY, que son quienes tienen
un nivel adquisitivo mas alto. En cambio, el grupo que parece realizar un mayor CoCo es el
GCM, que es el segundo grupo con un menor poder adquisitivo.

FACTORES EXTERNOS:

0bj 18. Saber quienes son los principales agentes de influencia de los participantes, en relacién a
Su consumo.

Grupos cooperativas:

* Afirman que los principales agentes de influencia para su consumo sostenibilista y
prosocial, son sus compafieros de la cooperativa.

* De ellos aprenden a determinar criterios a la hora de consumir, aprender nuevas
practicas, desarrollar pensamiento critico, reforzar pautas de conducta, debatir y asumir
contradicciones.

* Los que tienen hijos, afirman que este hecho les ha influenciado en preocuparse mas por
aspectos relacionados con la alimentacién saludable.

e Ninguno ha citado a su familia, o a los medios de comunicacion, como fuentes de influencia
en estos temas.

Asi, la influencia grupal que establecen los compaiieros de las cooperativas se convierte en un
factor esencial para comprender el CoCo.

Grupos supermercados:
* Sus principales agentes de influencia son la familia més cercana: grupos de pertenencia
primarios e informales.
* Los miembros mas jévenes, concretan que son los padres.
* Dos participantes, sin familia cercana en Espaiia, citan la sociedad, en general.

Obj 19. Comprobar si los consumidores considerados conscientes tienen mas aficiones
relacionadas con el consumo sostenible, que los no-conscientes.
Los miembros de las cooperativas, tienen mas aficiones relacionadas con el consumo sostenible.

Grupos cooperativas:
e Parte de su estilo de vida tiene relacién con sus patrones de consumo.
* 9 participantes de los 10 que viven fuera de las ciudades tienen un huerto.
* Todos realizan actividades que van desde participar en diversas asociaciones, a participar
de ferias de intercambio y de segunda mano.

Grupos supermercados:
* No afirman tener aficiones relacionadas con el consumo sostenible.

Obj 20. Comprobar si el nivel académico y el nivel econdmico son variables influyentes en
el consumo sostenible.
En la presente muestra, ni el nivel académico, ni el econémico influyen en el consumo sostenible.
e El nivel académico ha sido emparejado en ambos grupos, presentando medias similares y
en cambio, el consumo sostenible es superior en el grupo cooperativas.
* El nivel econémico es superior en los usuarios de supermercados, pero su consumo
sostenible es inferior.
e El grupo con mayor renta media anual, es el que practica un menor CoCo.
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FRENOS:

A pesar de que los dos objetivos especificos en relaciéon a los principales frenos
encontrados en la literatura y en las entrevistas a expertos, que supuestamente,
disminuyen las posibilidades de realizar consumo sostenible, se centran en el precio y la
posibilidad de encontrar estos productos, se quiso preguntar de forma abierta “qué
frena su consumo sostenible”, para comprobar si existe algin otro factor destacable.

Grupos cooperativas:
Entre los usuarios de las cooperativas, en los grupos GCMY y GC]J, se destaco el precio
como un freno, pero no era considerado el principal. Ningin grupo destacé las dificultades
para encontrar los productos, como uno de los principales frenos. No se encontraron
diferencias en relacidn a la edad. En el GCM plantearon frenos muy distintos y en lo que
estaban de acuerdo, es que el freno depende de la categoria de productos. Por ejemplo,
coincidian en la idea que en productos tecnolégicos habia una falta de alternativas, pero
en cambio en alimentacién les era facil encontrar opciones. En el GC] dos personas
destacaron el tiempo, en relacién a un mayor esfuerzo que supone el CoCo, como un
freno:
“Pero es complicado. El CoCo supone una implicacion de tiempo que acaba siendo
una renuncia, una apuesta pero una renuncia”. (Carles del GCJ: 30.20")

Otro freno destacado es el hecho de ir contracorriente de las opciones mayoritarias y que
su virtud individual, no siempre va en consonancia con el comportamiento colectivo. Este
freno se traduce en que ciertos habitos “mas sostenibles”, suponen un esfuerzo mayor, por
lo tanto, el freno acaba siendo la comodidad. Los siguientes discursos del GCM lo
describen claramente:

“Yo tengo dos tipos de freno. Uno que, creo que lo tenemos todas y todos, que es
estructural. Nuestra vida colectiva es tan poco sostenible, que por mucho que yo me
dedique a la virtud privada, tengo que asumir mi parte de este pecado original, que
es que vivo en esta estructura. Y esto hace que aunque yo sea muy asi, en parte no es
solo un freno, sino que es una imposibilidad, por eso yo creo que dentro del CoCo estd
el compromiso politico, porqué hay cambios que solo asi se pueden hacer. Y ademds el
freno individual, muchas veces la comodidad, decir que quiero eso, pero que al final
me puede mds la comodidad,... esta especie de conformismo, que dices “si soy yo sola,
ahora pelearme por esto, bufff...” (Araceli del GCM: 43.25’)

“Yo siempre pienso. Cuando alguien me dice “no tengo tiempo”, entonces le digo que
estaria muerto. Todos tenemos el mismo tiempo, tenemos 24 horas al dia, no sabemos
cuando moriremos, pero mds o menos tenemos el mismo tiempo. Depende de cémo lo
uses.

Lo veo como un proceso en que continuamente tomamos decisiones. Entonces en unos
momentos pesan mds las circunstancias personales; por ejemplo, si me tengo que
pelear con mi pareja por un tema de consumo, prefiero no pelearme, aunque en
algunas cosas hay lineas rojas. A veces, es que no tengo mds energia en ese momento
y prefiero ir al lado ir a comprar algo. Porque también tiene que ser sostenible para
ti. Si yo tuviese que hacer tantas cosas no podria, no seria sostenible para mi’.
(Helena del GCM: 45.01")

A partir de los discursos de los tres grupos, se puede deducir que el principal freno es el
sobre-esfuerzo que supone realizar CoCo, sobre todo en relacién al tiempo invertido y
preocupaciones por tomar la decision mas sostenible; mas que sobre cuestiones mas
materiales (dinero). Este sobre-esfuerzo también se aprecia en las multiples discusiones
planteadas (sobre todo en el GCJ, entre el minuto 31 y el 33), que hace que se cuestionen
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mas todos los actos de consumo. Se adjunta el final discusién, que era en relacién al sobre-
esfuerzo que supone llevar una vida autosuficiente en cuanto a la sostenibilidad:

Joan Carles- Si tu, para llevar a una vida autosuficiente, tienes que prescindir de
trabajar y tener un salario fijo, ésta es una de las cosas...;no? Si tu quieres vivir de tu
huerto, de lo que te produces, tienes que estar todo el dia. Y nadie te asegura que lo
puedas conseguir.

<Replica> ND- Claro, pero ;Por qué trabajas?

Carles- Ya, pero todos somos conscientes que es dificil conseguir un nivel de
autosuficiencia muy alto sin ingresos. Puedes llegar, pero... aceptas la opcién de vida
de trabajar y tener una fuente de ingresos y que lo que ingreses lo uses
conscientemente. Y este es uno de los dilemas que tenemos la gente que
compaginamos trabajos de bastantes horas, con intentar proponer cosas distintas. Y
mi tiempo libre, me lio a cultivar y si consigo patatas para medio afio, pues ya es un
logro. (GCJ: 32.11")

Grupos supermercados:
Estos tres grupos si que se ajustan a los frenos expuestos por los expertos y por las fuentes
secundarias. Los frenos expresados por los tres grupos fueron, por orden decreciente:
¢ El precio. Expuesto por los tres grupos.
* Ladificultad para encontrar (explicada en los tres grupos).
¢ La comodidad (dos grupos).
* Lapoca variedad (dos grupos).
* Reconocer el desconocimiento sobre la materia (dos grupos).
* La falta de tiempo (dos grupos).
* Que no es un sector atractivo (un grupo).
¢ Falta de informacién (un grupo)

No se apreciaron diferencias en cuanto a edad. Unicamente que los usuarios jovenes
tenian una mayor voluntad en encontrar opciones, ya que se quejaban sobre todo de la
falta de informacién y de tiempo, en cambio los de mas edad, del precio y la poca variedad
sobre todo. El grupo GSM parecian los mas motivados para realizar CoCo, pero en cambio,
eran los que mas frenos encontraban para realizarlo, justificando asi, su disonancia. Un
ejemplo es la cantidad de frenos que aportan y la reflexién de una de sus participantes:

“Raquel -Yo precio

Carles- Dinero

Miguel- Precio y falta de informacion.

Anna- Es complicado. No es fdcil ver donde encontrar cosas.

Bruno- Dinero, tiempo y ganas.

Pablo- En realidad sale caro si lo haces sin planificacién. Pagar por producto
ecolégico me parece una tonteria si no estd en un entorno adecuado. Lo principal es
la planificacion, el tiempo que requiere ir a buscar esas cosas”. (GSM: 45:20°)

“Yo creo que acabas a lo prdctico, yo que digo que lo planifico todo, ya que compro
poco, iria al sitio que estuviese mejor cada cosa, pero acabo en el supermercado.

Al final, una cosa es lo que te gustaria hacer, pero llega un punto que sales de
trabajar cansada y al final vas a un sitio donde estd todo. Que en el fondo me gustaria
saber mds de las cadenas, pero no tengo tiempo. Al final acabas a lo prdctico. Vas al
super que parece fresco y ya estd, como la carne o la verdura. Te vas a un sitio y lo
coges todo”. (Anna del GSM: 34:05)
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Esta justificacion de la disonancia también se ha visto en el GS], como es el caso de estos
participantes, que en la encuesta afirmaban que nunca consumian productos ecolégicos,
pero en cambio, afirmaba lo siguiente:

“Nil - Yo tampoco sabria donde los productos ecoldgicos. Si sabes donde estd irias
seguro.

Gerard- Si hiciesen un Caprabo o un Bon Preu a lo grande y ecoldgico, si que iria.
<replica> Albert- ;Y al Veritas no irias?

Gerard- Bueno, los Veritas no son supermercados del todo, son tiendas grandes”. (GS]:
39.19")

Otro freno, es que no se plantean otra forma de comprar que no sean los supermercados,
por lo que les es dificil encontrar opciones sostenibles en ellos y si encuentran, es en una
pequeifia seccién. Esto se ha visto en el GS] y el GSMY. Un miembro del GS] explica que la
seccidén ecolédgica acaba siendo insostenible:

“Caprabo, que es el caso que mds conozco, tienen una seccion que es ecolégica, pero
es muy oscura, no tienen rotacién de productos, hay cosas que llevan alli medio ario.
Nunca hay gente comprando, no sé la encuentro muy triste esta seccion. <Tres
asienten con la cabeza>" (Andreu del GSJ: 41.26")

Este didlogo del GSMY explica el desconocimiento que tiene a la hora de plantearse el
precio de los productos ecoldgicos:

“Eduard- Si el lineal del stiper no solo tuviese un trozo tan pequefio de kilometro 0,
seguro que compraria mds.
Jimeno- Y si fuese mds barato lo ecolégico, mds gente compraria”. (GSMY: 30.39’)

Obj 21. Comprobar si la principal justificacién para no comprar productos ecolégicos, ni
practicar consumo sostenible, es el precio.

Tal como se ha visto, el precio es el principal freno para quienes no practican consumo
sostenible habitualmente. Todos los usuarios de supermercados lo han reconocido.

Grupos cooperativas:

Para algunos usuarios de cooperativas, el precio extra que se debe pagar por productos
ecologicos, se compensa ahorrando de otros productos que se dejan de consumir, a veces a
partir de justificaciones en base a la sostenibilidad, como puede ser comprar de segunda
mano, o buscar el decrecimiento en el consumo, como el caso de esta participante que no
quiere tener teléfono movil:

“Pero en cambio con la ropa, yo no compro, solo lo que me llegue. La pasta que me
gastaba antes, ahora va a la comida, por ejemplo. La comida, todo de segunda mano,
yo un mévil no me lo compraré nunca en mi vida. Toco madera, no comprdrmelo y la
tecnologia, ya llegard, porque si estds dispuesto a esperar, o vas a las ferias de
intercambio o donde sea...” (Nuria del GCJ: 51.15")

La prueba que el dinero no supone un factor importante para ellos, es que pese que
algunos han sufrido un descenso en sus ingresos -a raiz de la crisis econémica-, ninguno
afirma que esto haya afectado notablemente en su sostenibilidad. Principalmente han
reducido su consumo, apostado por el consumo colaborativo y la segunda mano.
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Grupos supermercados:

Tal como se ha visto, para ellos el precio es el factor primordial para justificar que no
compren productos ecoldgicos. Consideran un gran freno el factor econémico. Para
ahondar en el tema se les pregunt6 en base a qué criterios compraban alimentacién y
efectivamente, en los tres grupos, fue en base al precio, seguido de la comodidad. En
cambio, cuando se les preguntd por la ropa, los participantes del GS] y del GSMY estaban
de acuerdo que el precio no era un freno tan importante, ya que algunos de ellos
mostraban predileccién por marcas de un precio mas alto. Esta conversaciéon entre dos
miembros del GS] muestra como compensan productos mas caros, con otros mas
asequibles, aunque tres de ellos muestran una clara predileccién por ciertas marcas:

“Bienve- A mi lo que me pasa es que quizd voy con las Nike <Las muestra?!>, de
zapatos, pero voy con esta camiseta que vale 3 € y es del Primark.. O sea, que quizd
voy con un jersey de 20 € y los pantalones de 15 €. Voy muy bdsico quizd de arriba y
la parte de abajo no. No lo pienso, ;no? No pienso en ir todo de marca.

Gerard- Vas con lo que te gusta... Y ya estd.

Nil- Yo no entraré nunca a segiin que sitios, no sé, un Gucci, o las marcas que sean. No
entraré nunca en estos sitios y diré, esto me gusta y me lo compro, porque el precio
tiene unos limites.

<Repica> Gerard- Pero si pudieses, al igual te lo comprarias.

Iris- Yo en un bolso si que me lo gastaria, pero en una chaqueta no”. (GSJ: 39.31’)

Esta conversacion del GSMY explicita como en su caso, se muestran muy marquistas. Estan
predispuestos a gastar mas por ciertas piezas de ropa por ser de marcas, pero en cambio,
no por productos de alimentacion:

“Mon- En ropa, siempre busco marca. <Dos asienten>
Rosa- Yo también lo que me vaya bien, pero Zara no me va bien, jajaja. Es cuestion de
edad, pero cuando tenia 15 afios quizd hubiese comprado en Zara”. (GSMY: 33.17")

Obj 22. Comprobar si una de las justificaciones de quienes no realizan consumo
sostenible, es la creencia que la mayoria de ciudadanos tampoco lo practican.

En relacion a este objetivo se buscé analizar la difusion de la responsabilidad (Latané y
Darley, 1968), preguntando si les influfa que un bajo porcentaje de poblacién realice CPA.

Grupos cooperativas:
En los tres grupos, nadie afirmo que les influyese. Al contrario, algunos ponian caras de
extrafiez ante la pregunta. Incluso uno afirmé:

“Esto se le llama, mal de muchos consuelo de tontos”. (Carles del GCJ]: 64.27)

En relacién a esta pregunta, ha llamado la atencién la constataciéon de los circulos
virtuosos planteada por tres de los expertos y el hecho que las personas tienden a
relacionarse con compafieros con estilos de vida parecidos, tal como se muestra en el GCJ:

“Yo es que mucha de la gente que tengo alrededor, lo hacen en algiin punto u otro.
Desde amigas, gente de la cooperativa (...), con quienes comparto el dia a dia tienen
un punto de CoCo, asi que me lo reafirma. Al contrario”. (Anna del GCJ: 65.19")

21 El precio de las zapatillas que muestra este participante, rondan los 100 €, eran unas Nike Air
Jordan personalizadas.
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Grupos supermercados:

En los tres grupos la respuesta ha sido distinta. Han variado en funcién de su grado de
compromiso en relacion a la sostenibilidad. En el GSM que parece ser el mas
comprometido, dos de los participantes afirman justificar su falta de compromiso con el
hecho que la mayoria de gente no lo haga. En cambio, tres participantes dicen que el hecho
de ver a gente con un mayor compromiso les hace sentir mal:

“Tenemos un sector de amigos mds hippies de Murcia, que te hacen sentir mal.
Quedas y dicen “vamos a un parque a tomar algo”, no a un bar”. (Raquel del GSM:
38.41")

“No sé, disonancia cognitiva... Lo tipico de ‘yo no reciclo’y ‘va todo al mismo lado’, o
yo no consumo eco porque es todo mentira’y este es un problema muy comin en
Espariia. Esto no pasa en el Norte de Europa, el “cuiadismo” que pasa en Espana’.
(Pablo del GSM: 38.41")

En el GS], en el que 4 de los 6 participantes querrian ser mas sostenibles, después de
discutir sobre el tema, reconocen que les sucede la desresponsabilizacidn.

“Iris- Puede ser.

Albert- Bueno, la presion social estd.

Andreu- Te sientes tan mal por no ser congruente contigo mismo, pero la otra gente
tampoco lo es”. (GS]: 42.14")

En el GSMY, con muy baja predisposicion a los CPA, en general creen que muy poca gente
realiza estas actividades, lo que les justifica el no hacerlas. Dos de los participantes de ese

grupo afirman que les da igual lo que los otros hagan.

“Quizd si, porque en mi entorno no lo hace nadie”. (Rosa del GSMY: 39.19")

FRENOS:
Antes de analizar los objetivos 21 y 22, se pregunt6 por los principales frenos:

Los principales frenos de los grupos de usuarios de cooperativas, tenian relacién con la
dedicacion que les suponia el consumo sostenibilista. Por orden decreciente por nimero de veces
que se hayan expresado, han sido:

* Sobreesfuerzo que supone el CoCo (nombrado en los tres grupos)

* Tiempo de dedicacién (relacionado con el sobreesfuerzo)

* No poder ser consecuentes

*  Precio (Unicamente expresado por 4 de las 20 personas)
No se han encontrado diferencias segtn la edad.

Para los grupos de usuarios de supermercados, los principales frenos son, en orden decreciente:
* Elprecio. Expuesto por los tres grupos.
¢ Ladificultad para encontrar (explicada en los tres grupos).
¢ Lacomodidad (dos grupos).
* Lapoca variedad (dos grupos).
* Reconocer el desconocimiento sobre la materia (dos grupos).
* Lafalta de tiempo (dos grupos).
* Que no es un sector atractivo (un grupo).
* Falta de informacién (un grupo)
No se han encontrado diferencias segun la edad, si segtn el nivel de predisposicién al consumo
consciente expresado y no practicado. Estos expresaban més frenos, justificando asi, su disonancia.

Obj 21. Comprobar si la principal justificacién para no comprar productos ecoldgicos, ni practicar
consumo sostenible, es el precio.
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Esta suposiciéon no queda confirmada en los miembros de cooperativas, en cambio si que se da en
los usuarios de supermercados, los cuales afirman que su principal freno es el precio.

Grupos cooperativas:
e Compensan el precio extra de los alimentos ecoldgicos, dejando de consumir productos de
categorias como ropa o tecnologia, u optando por el mercado de segunda mano y el
consumo compartido.

Grupos supermercados:
* Justifican el precio como el principal freno.
e A pesar de quejarse del precio, los miembros del GS] y del GSMY afirman estar dispuestos
a pagar mas por productos de ciertas marcas con alto valor simbédlico.

Obj 22. Comprobar si una de las justificaciones de quienes no realizan consumo
sostenible, es la creencia que la mayoria de ciudadanos tampoco lo practican.

Se ha dado difusién de la responsabilidad en las personas que tenian intencién de ser mas
sostenibles, aunque en estos momentos no lo eran. En cambio, los miembros con menor
consciencia proambiental, como los del GSMY, no utilizaban esta justificacion.

Objetivo IV: contexto del consumo sostenible en la provincia de Barcelona.

* POTENCIADORES EXTERNOS DEL CONSUMO SOSTENIBLE:
Obj 23. Saber qué factores, consideran los participantes, como principales potenciadores
del consumo sostenible.

Al tratarse de un objetivo mas general, se preguntaron distintos aspectos clave, para
contextualizar la visién de los participantes sobre el consumo sostenible. Se pregunté por:
I.  Factores externos: qué factores externos pueden favorecer el consumo
sostenible, dividiéndolos segin sus respuestas en ciudadania, legislaciéon, medios

de comunicacién, educacién, empresas, u otros.

II.  Green Washing: surgi6 esta categoria, que no estaba planteada inicialmente, en
relacion a la RSC que realizan algunas grandes compaiiias, poco sostenibilistas.

III.  Papel de la ciudadania: se pregunto si se vefan como agentes de cambio, por lo
tanto, si podian intervenir personalmente en cambiar el modelo de consumo
actual.

IV.  El CoCo como moda: se pregunt6 si crefan que el Coco es una moda.

I Factores externos:

Grupos cooperativas:

El factor primordial para conseguir un cambio hacia la sostenibilidad, creen que es la
ciudadania. En todos los grupos ha habido opiniones dispares y no habia diferencias en
funciéon de la edad. Cuatro personas han hablado del el poder de los medios de
comunicacidn, tres de la politica y es curioso el caso de una sola persona del GCM que ha
roto la idea grupal del poder de la ciudadania, para poner el foco en las empresas como
motores del cambio, ya que segun ella, el cambio no puede venir de un solo lado. Este
tema ha suscitado largas discusiones, como lo indica los 8 minutos que ha durado en el
GCJ:

“Anna-Yo creo que si los consumidores fuésemos quienes incentivasen la demanda de
un tipo de producto, entonces serian las empresas y politicas quienes se adaptarian.
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&
Fig. 4.24. Niiria pone <expresiones faciales de no verlo claro>

Ntria- Yo creo que debe ser al revés. Creo que debe ser primero desde la politica que
prohiba a las empresas envasar con pldstico no reciclable, que no pongan mds de 3
envases en un mismo producto”. (GCJ: 66.45)

Grupos supermercados:

Sus visiones fueron mads dispares. La principal diferencia con los grupos de las
cooperativas es que el foco del cambio lo sitian en factores externos a la persona. Solo 3
de los 20 participantes apuntaron a la ciudadania como motor de cambio. Una persona
creia que el principal factor era la educacién en la escuela, tres los medios de
comunicacidn, seis las empresas y siete la legislacién, poniendo el foco en como las
politicas y las grandes corporaciones son responsables del cambio. Este puede ser un
destacado justificante a la baja motivacién en el buscar un cambio a nivel personal.
No habia diferencias significativas entre grupos, ni en funcién de la edad.

El siguiente discurso es un buen resumen de la visién grupal sobre la idea que el cambio
debe partir de la politica. Se trata de la disertacién mas argumentada de los tres grupos,
aunque incluye alguna idea errdnea, tal como creer que solo hace 10 afios que existe la
idea de la ecologia:

<Pablo corta a Miguel> “No, yo creo que primero los cambios de consumo, son los que
generan cambios en las formas de ofrecer el consumo y alli es donde entran las
politicas, para asegurar que ese consumo que pretenden que se venda de tal forma, se
venda de tal forma. <Cuatro asienten>

El cambio principal son las formas de consumo sociales. Que permee la idea de que
hay un problema ecolégico, de que la mejor forma de organizarse es lo local, de que
tal y cual... Una vez se permee eso, que tiene muchos factores, que es bastante
complejo; que vaya desde la ideologia hasta que se muestre en cada individuo, pues
luego subes. Yo lo que veo es que hace 10 afios no existia la marca ecoldgica, el
problema es que ahora la marca ecoldgica se pervierte y hecha la ley, hecha la
trampa”. (Pablo del GSM: 52.01")

* Legislacion:
Grupos cooperativas:
A pesar de considerarse el factor primordial inicamente para tres personas, en todos los
grupos se ha hablado de la importancia de la politica y como legislar para conseguir
cambios sostenibilistas. Se explicaba que si los cambios no van acompafados de leyes que
los sustenten no pueden llegar a grandes capas de la poblacidn. En dos grupos distintos se
ha ejemplificado con la idea de prohibir ciertos tipos de envase y empaquetado.

“Por ejemplo, en envases y empaquetamiento deberian haber unas leyes detrds que
prohibiesen los residuos, en origen, desde que se fabrican. Deberia haber mucho
menos embalaje y una ley en este caso. (...). Hay cosas que son razonables, pero otras
que no, como el triple envoltorio y no sé qué”. (Mireia del GCM: 59.02")
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También se ha llegado a la conclusion que ciertos aspectos como el sobre-empaquetado, o
las centrales nucleares, deberian prohibirse desde la politica, “por salud publica”.

Grupos supermercados:

Las politicas proambientales son consideradas como el principal factor de cambio hacia la
sostenibilidad. Se han dado desde visiones mas pasivas, como quienes creen que deben
pensar los cambios y legislar los expertos, hasta quienes creen que las leyes deben ser en
funcién de las necesidades de las personas:

“Pero volviendo a lo anterior, yo creo que la politica influye. Si te dicen que compres
de proximidad la cambiaria. Ellos deberian captar que es lo que la gente pide. Y es
jodido porque tienen presiones”. (Pere del GSM: 54.29")

“Andreu- Es tan fdcil, como que lo que es poco sostenible lo penalices. Si penalices a
las empresas poco sostenibles, los precios se igualardn y quizd...

Nil- Es como la economia del bien comtuin”. (GS]: 43.46")

* Empresas:

Grupos cooperativas:

En general, la visién del papel de las grandes empresas es muy negativa. Por conviccién y
quiza por deseabilidad social, en los tres grupos se daba un discurso Unico, de que las
grandes empresas solo se preocupan por temas ecoldgicos para quedar bien de cara a la
opinién publica (Green washing). Unicamente una persona pensaba, que podian ayudar al
cambio, debido a su gran poder de influencia y por ser quienes controlan gran parte del
negocio de alimentacién y textil.

Grupos supermercados:

Para estos grupos, el otro factor que ha generado mas consenso es el poder de las
empresas como motor de cambio. En los tres grupos ha surgido la idea que las empresas
se adaptan a su entorno y lo transforman, lo que posibilitaria cambios en el sistema de
consumo:

“Las empresas deberian escuchar al cliente. Si tienen ese altavoz, se adaptan, ponen
leche de soja, sin gluten... Tu te vas al “Paki “de la calle Verdi y si les pides castafias y
no tienen, al cabo de una semana tienen castanas, pero ha tenido que ir alguien que
les pida”. (Pere del GSM: 55.51°)

* Medios de comunicacion:
En los grupos cooperativas cuatro personas han hablado de la importancia de educar a la
ciudadania, ya fuese a través de las escuelas, como de los medios de comunicacion.

“Yo creo que de todo, pero sobre todo, la informacién. Es lo que.... <pausa> Se puede
hacer poca cosa, que no sea informar”. (Esteve del GCJ: 66.16")

En los grupos supermercados, tres creen que los medios de comunicacién y el acceso a

estos son factores primordiales. Estas mismas personas, también estan de acuerdo en que
el poder lo tienen las grandes corporaciones y los gobiernos.
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¢ (Ciudadania.

Grupos cooperativas:
Tal como se ha comentado, el papel principal del cambio, segin los usuarios de las
cooperativas, reside en la ciudadania.

“Creo que debe haber una masa critica de gente que funcione de manera idealista,
que (...) funcione de manera idealista. Por ejemplo, yo a los 2022 saqué el poco dinero
que tenia de la Caixa, pensando me hundiré, pero me es igual. Sigo pensando que me
hundiré”. <Risas> (Joan Miquel del GCM: 62.00")

No descartan los otros factores, pero creen que este es el principal, ya que el origen y el
final del movimiento, reside en el poder de las personas como motor de cambio

“Pero al final, la consciencia ciudadana es la que aporta un cambio mds profundo y
mds potente. Estd el origen. Evidentemente es necesario la legislacion, pero si no hay
una gente empujando para que haya cambio, la gente que lo mueve todo, los lobbys
de poder, poco hardn <Tres asienten>", (Cristina del GCM: 57.45’)

El principal problema que perciben es que no se suma la suficiente gente al cambio, a
pesar de ser cada vez mas numeroso su grupo. Incluso surge la idea que a mucha gente el
tema les da igual:

“Las charlas también estdn bien, pero siempre nos encontramos los mismos”.
(Conxita del GCMY: 49.29")

“Ya, pero lo que te quiero decir es que no es suficiente. A nivel politico necesitas una
masa concienciada para que tenga relevancia. A nivel politico, algunos tienen la
iniciativa de decir “esto se tiene que hacer” y también hacen esa tarea de
informacién, pero la mayoria funcionan viendo “como van las cosas y en funcién de
cémo van yo aporto algo, pero si claro, a todo el mundo se la “repampimfla” digamos
el consumir responsablemente, es casi imposible que aparezca un partido politico
que tenga fuerza para aplicar politicas que sean consecuentes con esto”. (Esteve del
GCJ: 62.19")

Grupos supermercados:

Unicamente tres personas han puesto el foco sobre la capacidad de cambio de las
personas. Analizando sus discursos, explican que los ciudadanos pueden cambiar el
sistema, pero que no lo hacen por frenos externos (legislacién no adecuada y falta de
informacién, principalmente). Se incluyen dos fragmentos donde aparece esta idea:

“Yo creo que si todos buscdsemos informacién y nos conciencidramos sobre cadenas
de alimentacién y sobre grandes marcas de ropa, la cosa cambiaria. Si mirdsemos
qué cosas hace cada cadena, no iriamos a comprar en segiin que marcas”. (Anna del
GSM: 55.12")

“Sheila- También la educacion. Si el consumidor se educa y luego pide. La empresa lo
que quiere es vender e ird detrds del consumidor. Es como los paises Nordicos, la
sociedad es quien te pide una responsabilidad y al final las empresas se adaptan a
esto. Estamos en ese camino.

<Replica> Andreu- La sociedad te pide una responsabilidad, pero tu eres poco
responsable porque no tienes la informacion suficiente.

22 Este participante tiene unos 50 afos.
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<Le corta> Sheila- Yo creo que hoy en dia ya puedes tener la informacion suficiente.
Tienes Internet, y el mundo estd abierto, estd globalizado.

Andreu- Ya, pero es lo no oficial, lo de Internet. Lo oficial acaba siendo lo que dice el
gobierno”. (GS]: 48.11")

¢ Otros:

Grupos cooperativas:
En cuanto a otros factores, dos personas citaron la importancia de introducir en la
educacion reglada, aspectos relacionados con el CoCo.

Tres personas destacaron la necesidad de visibilizar opciones de consumo sostenible, ya
fuese a través de grandes supermercados, o de los medios de informacién, ya que sino,
existe el peligro de encasillarse como un nicho de mercado minoritario, a diferencia de
otros paises donde es un mercado creciente, tal como se ve en esta conversacion entre los
mas joévenes:

“Carles- Yo al vivir en Holanda, vi que la diferencia con paises como ese, es que allf
hay consumidores mucho mds conscientes, por lo tanto hay un mercado de productos
ecolégicos mucho mds amplio que han conseguido bajar el precio. La consecuencia es
que consumiendo asf, a largo plazo, hay mds competencia y obliga a ajustarse mds la
cosa y bajar el precio.

Joan Carles- Quizd es una consecuencia de que van mds avanzados, lo que aqui
vemos, pasé en estos paises hace 15 afios y la introduccion de estos alimentos en los
supermercados, les hacia el proceso mucho mds fdcil y hace que la gente sea mucho
mds consciente.

Anna- Si... este finde que estdbamos en Francia, paramos en el Intermarché y delante
habia un stiper pequerio todo eco, Bio.

Niiria- El otro dia le pregunté al de un stper. Por qué no tienes ecolégico. Y me dijo
que era por qué no habia bastantes productores como para poderme abastecer cada
dia”. (GCJ: 62.10")

En los grupos supermercados, una sola persona, hablé de otro factor, la educaciéon; pese
a que no justifico, ni profundizo6 en su respuesta.

IL “Green washing”:

Grupos cooperativas:

A pesar de ya hablarse de su posicién respeto el papel de las empresas, se ha creado esta
categoria, al ser un tema del que se ha hablado ampliamente en los tres grupos. Los
participantes creen que la RSC de las grandes empresas, es un lavado de cara y que en la
mayoria de los casos viene dada porque les aporta un mayor beneficio econémico. Incluso
explicaron algunos ejemplos concretos:

“Es como lavarse la cara. Si lo hacen, es porque ellos ganan algo. Por ejemplo, ha
bajado la cantidad de envases que se utilizan, pero es porque el peso de las botellas
de Pet de las grandes empresas, son mucho mds finas, porque ellos ganan mds dinero.
Van hacia la buena direccidn, pero por intereses econdmicos”. (Joan Miquel del GCM:
59.18")

La RSC de las grandes corporaciones no les convence:
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“Es la I6gica de la mercantilizacion, yo creo que es imposible. Con la cual cosa, algo
falla. Si tu mercantilizas el algodén orgdnico, pero estd hecho en Bangladesh, es
imposible”. (Helena del GCM: 65.09’)

“Ahora el peligro es que ‘eco’ ‘bio’, lo ponen en todas partes. Y después dices, ‘bueno,
vale’ pero no me lo creo” (Carme del GCMY: 45.16’)

Dos participantes tienen la idea que la RSC de estas compaiiias se da por necesidad, tanto
por leyes que les obligan a ser mas sostenibles, como por el hecho que la capacidad de
recursos naturales, cada vez es mas limitada:

“Las empresas se adaptan a situaciones. Otra forma de promover cambios es la
necesidad. Los miles de hectdreas de bosques que se deforestan para hacer pienso
para las bestias, o por bio-combustibles. La ONU ha dicho que el futuro es una dieta
vegetariana, porque el planeta no aguanta mds. Por cuestiones de necesidad, hace
tiempo que se estd trabajando con carne in vitro, hecha en el laboratorio, o sea que la
propia necesidad, al ver que el planeta tiene un Iimite y estd rebasado totalmente,
hace ver que vengan los cambios”. (Joan Carles del GCJ: 63.29")

La exigencia de algunos miembros de este grupo hacia las empresas es muy alta, tal como
se puede apreciar en el siguiente testimonio:

“En Bon Preu tuve una experiencia surrealista. Cuando empezaron con lo de las
bolsas ecoldgicas, en la parada de queseria, en el de calle Verdi, empezaron a poner
bandejas con ‘porexpdn’ con el queso fresco. Le dije a la chica, no quiero gracias. Alll
atin no he llevado ningtin ‘tupper’ para que me ponga el queso fresco, pero algun dia
lo haré. Entonces le dije no quiero bandeja, me dijo ‘estoy obligada’. Le dije, dile a tu
Jjefa que si me pones bandeja, yo no cogeré este queso. A ver, es pura comedia. <Tres
le refuerzan reafirmdndose: “si, si”> Y a ver, Bon Preu, que es uno de los que se miran
estos temas”. (Conxita del GCM: 60.45")

Grupos supermercados:

En este punto coinciden con los grupos de las cooperativas. Incluso los participantes
menos concienciados, sienten rechazo hacia empresas que son incongruentes en relaciéon a
la sostenibilidad. La idea generalizada es incredulidad ante ciertas afirmaciones sobre la
RSC. Explicaron que cuando se descubren ciertas practicas insostenibles de empresas que
hablan de estos temas, luego les cogen mas mania. Seguidamente se les pregunté por casos
concretos y ejemplificaron con Mercadona y Volkswagen. Al preguntarles si les importaria
comprar en ellas, hubo cierto rechazo por Mercadona (aunque suelen comprar alli), pero
no hacia Volkswagen.

“Miguel- Hombre, no se lo creen ni ellos.
Pere- Es como la mafia que se lavan la cara”. (GSM: 31.06")

“A mi si después la empresa no es congruente con los valores que explican, luego le
cojo mds mania. Me siento engafiado y no me atrae”, (Andreu del GSJ: 17.02")

IIL. Papel de la ciudadania:

Grupos cooperativas:
Al preguntarles si crefan que podian intervenir personalmente como agentes de cambio en
el modelo de consumo, excepto una persona que discrepaba, el resto estaba de acuerdo en
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que el cambio debia venir por parte de los ciudadanos. Asumen el compromiso individual,
a pesar que creen que son necesarios cambios estructurales del sistema para que se
magnifique un cambio de modelo de consumo:

“Yo quiero decir una cosa, que esto de ser antisistema estd en nuestra mano. El
comportamiento individual, que se limita a las paredes de nuestra casa, esto es un
pequefio cambio. Que lo que estd mal es el macro.

Porque no creo que sea la suma de bondades individuales si se queda solo en
determinadas parcelas”. (Araceli del GCM: 68.50")

En el GCJ se inicié una discusion sobre si todas las personas eran responsables del cambio,
independientemente de sus circunstancias, o quienes tuviesen dificultades econdémicas,
estaban excluidos de dicha responsabilidad:

“Carles- Si hablas con familias de perfil bajo, lo primero que pensardn es en llenar la
neveray a parte la propia industria quiere hacer dinero.

Nilria- Ya pero esta familia se puede alimentar de bolsas de patata, o hacerse una
verdura, incluso le sale mds barato”. (GCJ: 64.19")

Grupos supermercados:

Solo en uno de los tres grupos (el GSM) se escuchd algun “si” aislado al preguntarles si
crefan que las personas podian intervenir en el cambio. Una sola persona, creia
firmemente que las personas pueden, son el principal motor de cambio. Tienen una baja
expectativa de auto-eficacia en relacion a este aspecto.

“Yo creo que es fundamental que la gente se crea que puede intervenir”. (Pablo del
GSM: 60.01")

IV. El CoCo como una moda:

Grupos cooperativas:

Ningin participante de los miembros de las cooperativas cree que sea una moda. Incluso,
afirman que es una necesidad y que si se convierte en moda “bienvenida sea”, ya que
llegarian a més personas.

“Yo pienso, que quizd estaba pasado de moda ahora. Porque era unas cosas que
nuestros padres tenian, pero lo hacian sin saberlo”. (Conxita del GCMY: 46.40")

“Anna- Es una necesidad.
Carles- Es una necesidad, pero se ha generado porque hay mucha pefia consumidora.
Anna- Estd bien si es una moda”. (GCJ: 72.59’)

Grupos supermercados:

En los tres grupos aparecid esta idea, tanto por participantes con una idea positiva sobre
el CoCo, como por otros que lo rechazaban. Habia quienes decian que por suerte era una
moda y esto haria que se expandiese, como miembros del GSMY que suponian que la
tendencia a lo ecoldgico era una moda pasajera. La principal diferencia en cuanto a edad,
es que los mas jovenes creen que el fendmeno se expandird, en cambio, algunos de los
mayores creen que es pasajero:

“Albert - Es una moda que ha llegado tarde.
Iris- Y estd para quedarse”. (GS]: 33.19’)
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Objetivo IV: contexto del consumo sostenible en la provincia de Barcelona.

*  POTENCIADORES EXTERNOS DEL CONSUMO SOSTENIBLE:
Obj 23. Saber qué factores, consideran los participantes, como principales potenciadores del
consumo sostenible.
La principal conclusion es que los miembros de las cooperativas creen tener un papel activo como
potenciadores del consumo sostenible. Creen que el principal factor son las personas como motor
de cambio. Para los grupos de supermercados, el cambio debe venir desde fuera: de las empresas y
la legislacion, otorgandose un papel pasivo en el cambio.

Este objetivo se ha dividido segun las principales categorias aparecidas en los grupos focales:

I.  Factores externos:
Grupos cooperativas

e Paratodos los miembros, el principal factor de cambio, es la ciudadania.

* La principal dificultad percibida en cuanto al poder de la gente como motor de cambio, es
que no hay suficientes personas concienciadas.

* En general, creen que la legislacién es un factor importante, que debe acompaiar los
cambios iniciados por los grupos sociales. Para tres participantes hay aspectos, como el
sobre-empaquetado, que deberian legislarse y prohibirse, sin importar la opinién de los
ciudadanos y empresas.

* Solo una persona cree que las grandes empresas pueden ayudar al cambio.

e Cuatro personas creen que el acceso a la informacion es un factor primordial. Debe
difundirse a través de las escuelas y los medios de comunicacion. Tres personas creen que
es necesario que se visibilicen mas ciertas opciones de consumo sostenible.

* No hay diferencias significativas entre grupos, ni en funcién de la edad.

Grupos supermercados

* Habia menos consenso que en los miembros de las cooperativas, aunque 17 de los 20
participantes creen que el cambio debe venir desde fuera (legislacién y empresas)

* Tres personas creen que la ciudadania es el principal factor de cambio, pero tiene una
visién muy pesimista, pensando que es practicamente imposible un cambio.

* Una cree que son las escuelas. Tres los medios de comunicaciéon.

* Seis, las empresas, a partir de la idea que las empresas se adaptan a su entorno y tienen la
capacidad de transformarlo.

* Siete la legislacién, siendo percibido como el principal factor de cambio.

II. Green Washing:
Que grandes corporaciones apuesten por la sostenibilidad es percibido como poco creible en
todos los grupos. Es el tema que genera un mayor consenso. Los del grupo cooperativas tienen
una visién mas negativa sobre las grandes empresas.

III. Papel de la ciudadania:

* En los grupos cooperativas asumen el compromiso individual, aunque creen que debe ir
acompafado de cambios estructurales del sistema, para magnificar un cambio global a
nivel de consumo.

* Solo una persona de los grupos supermercados pensaba que el cambio debia empezar
por la ciudadania.

IV. El CoCo como moda:

* Ningin miembro de los grupos cooperativas cree que sea una moda.

* En los tres grupos de supermercados se afirmé que el CoCo es una moda. Tanto desde
una vision positiva, afirmando que era el inicio de un cambio, como por parte del GSMY
que crefan que era una moda pasajera.
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* ESTADO DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARCELONA, 2015
Obj 24. Comprobar si los participantes han percibido un incremento de las opciones de
consumo sostenible en la dltima década.

Para comprobar como perciben la evolucién del consumo sostenible, se pregunté si habia
cambiado la posibilidad de encontrar opciones en su entorno.

Grupos cooperativas:

Los tres grupos creen que en general han aumentado las posibilidades, ya que segun ellos
no solo se encuentran en espacios menos accesibles, sino que pueden encontrar productos
ecolégicos, o socialmente responsables, en entornos como supermercados:

“Jess- Han aumentado. <Todas asienten>. Solo hace falta ver que en los stpers hay
ahora una seccién ecoldgico.

Anna- Decathlon tiene seccion de orgdnico. Se ha puesto de moda lo ecoldgico, ;no?
Ahora puedes encontrar en algunos supers los huevos XL, pero también los de
proximidad y tal”. (GC]J: 71.29")

También creen que esto ha facilitado la posibilidad de consumir productos mas
sostenibles y prosociales. Todos creen que si se busca, tienen acceso suficiente a estas
opciones. Expresan dificultades fuera del sector alimentacidn, pero comentan ejemplos de
compaiiias eléctricas, de electrodomésticos, o marcas de ropa.

Grupos supermercados:

Estos participantes también creen que han aumentado las posibilidades, ya que segin
ellos, el mercado se ha especializado. De todas formas, creen que existen muy pocas
posibilidades de encontrar opciones fuera del sector de la alimentaci6n.

“Incluso cuando un amigo inglés llegé a Espaiia hace 13 arios, que era vegetariano,
dijo que era imposible; que se alimentaba solo a base de queso y lechuga. Y ahora

<

dice que ha mejorado un montén”. (Raquel del GSM: 60.26°)

Obj 25. Comprobar si los participantes encuentran las opciones de consumo sostenible en
“espacios alternativos”.

Grupos cooperativas:

Tal como se ha dicho, los participantes de estos tres grupos, perciben que hay multiples
espacios donde adquirir productos sostenibles y socialmente responsables. A pesar de
ello, dada la idiosincrasia del grupo (son miembros de cooperativas), la alimentacion y
algunos productos de higiene los adquieren principalmente en su grupo de consumo, que
puede considerarse un “espacio alternativo”.

Al preguntar dénde adquieren productos fuera de la alimentacién y cuidado personal,
creen que falta mucho por cambiar y si quieren ser mas sostenibles, optan mas por el
intercambio y la segunda mano, que por ciertos productos. En otras ocasiones, no se
plantean la sostenibilidad de ciertos productos, tal como se ve en el siguiente didlogo
donde Nuria del GCJ], no se habia planteado la sostenibilidad en la ropa:

"Anna- En ropa, los cambios de hdbitos hacia ropa consciente estdn en las antipodas.
<resopla> La gente estd acostumbrada que por 15 € te vas a un sitio de esos y llenas
la bolsa. Y no tienen ningtin tipo de consciencia de lo que estdn comprando, porque es
ropa y como que no matas a ningiin animal, y no hay sangre pues tal... pero todo lo
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que implica esa pieza de ropa, es siniestro, es muy heavy. Estamos hablando de vidas
de personas, de sociedades sometidas a cadenas de produccion impresionantes, a rios
enteros contaminados...

Ntria- Ves, tu en eso tienes mucha mds consciencia que yo, porque yo voy a lo mds
barato. Y en el fondo flipo con los precios y con lo que vale, porque pago 3 € por una
pieza”. (GCJ: 76.13")

A pesar de las dificultades expresadas, 15 de los 20 miembros afirma tener cuentas
bancarias en la banca ética y 8 de los 20 la luz contratada en “Som energia”, que operan
Unicamente con energias renovables. Por sus discursos, se puede deducir que aunque en
ciertas categorias no se consuman productos sostenibles, intentan ser conscientes de qué
hay detras de cada decisién, aunque reconocen que a veces les falta informacién:

“Jess- Y los 2000 litros de agua que cuesta esto. <Sefiala su camiseta>

JC- iParad! <rie>

Carles- Me entra la neurosis, jajaja

Esteve- Yo tengo que confesar que con la ropa es con lo que tengo menos criterio. Con
la ropa yo como mucho tiro de la segunda mano, incentivando un mercado
secundario”. (GCJ: 77.48")

En cuanto al lugar donde adquirir sus productos y las marcas, son criticos cuando la
sostenibilidad viene de la mano de grandes compaiiias, que histéricamente no han
trabajado a favor de la sostenibilidad.

“Ahora el peligro es que “eco” “bio”, lo ponen en todas partes. Y después dices, “bueno,
vale, pero no me lo creo” (Carme del GCMY: 45.16)

Grupos supermercados:

En los tres grupos, la respuesta mas habitual han sido ciertos supermercados. Se han
nombrado Caprabo (cuatro personas), Casa Ametller (dos personas), Véritas (dos
personas) e Internet. Unicamente tres personas del GSM pensaron en los grupos de
consumo como espacio donde poder encontrar productos ecoldégicos, aunque nunca
hubiesen acudido a ellas. En general, han mostrado bastante desconocimiento sobre el
sector y tienen la creencia que los productos ecoldgicos estan en los supermercados mas
caros. Ademds, no se terminan de creer que lo que se ofrece en estos espacios sea
realmente ecoldgico:

“Andreu- ;Veritas?

Bienve- No he ido nunca.

Iris- Es muy caro.

Sheila- Si, muy caro.

Albert- Eso es mentira totalmente. ;Qué tienen mangos en Vilafranca? ;Y Kiwis?
Presentan muy bien el producto, estd bueno, pero todo es mentira”. (GS]: 38.41")

El desconocimiento se puede apreciar en afirmaciones como las del GSMY:
“Jim- No sé dénde encontrarlos, sino comprariamos mds. Tendrian que estar en un
Hipercor, o algtn sitio de estos.
Rosa- Esto se compra por Internet, ;no?” (GSMY: 21.29’)

Todos los participantes han dicho que es dificil encontrar estos productos. En los tres

grupos surge la idea que si fuese mas facil encontrarlos, los comprarian. Vistas sus
opiniones en global, esto es una disonancia, ya que quienes utilizan este argumento, son
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los mismos que afirman tener poco interés por la sostenibilidad. Justificar el no consumir
productos ecoldgicos, con la dificultad de no encontrarlos, es un argumento habitual, tal
como se muestra en estudios como el de Valor y Calvo (2009) que concluyen que el 31%
de quienes no los consumen, lo atribuyen a dificultades de encontrarlos.

“Igual si hubiese un supermercado bestial, en plan Caprabo iria”. (Gerard del GSJ:
39.44")

* ESTADO DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARCELONA, 2015
Obj 24. Comprobar si los participantes han percibido un incremento de las opciones de consumo
sostenible en la ultima década.
En todos los grupos se cree que han incrementado las opciones de consumo sostenible en la tltima
década.

Grupos cooperativas
e Creen que el principal cambio ha sido que los productos proambientales y prosociales, han
salido de los espacios “alternativos” y cada vez son mas accesibles.
e Creen que cada vez es mas facil realizar un CoCo, también fuera del sector alimentacion.

Grupos supermercados
* A pesar de creer que ha aumentado, no saben dénde encontrar productos fuera del sector
alimentacion.

Obj 25. Comprobar si los participantes encuentran las opciones de consumo sostenible en
“espacios alternativos”.

Los miembros de los grupos cooperativas consumen gran parte de su alimentacién y cuidado
personal en la cooperativa. Los de supermercados, no se plantean estos espacios “alternativos”,
como lugares donde adquirir productos.

Grupos cooperativas
* Los productos de higiene y alimentacion principalmente los adquieren en las cooperativas.
Son muy selectivos con los supermercados, dependiendo de la compaiia y de las marcas.
* En otras categorias reconocen faltarles informacién, pero afirman hacer esfuerzos para
informarse antes de elegir.

Grupos supermercados

*  Aunque no compren habitualmente productos sostenibles, creen que se adquieren en los
supermercados.

e 3 de los 20 participantes nombraron las cooperativas como espacio donde se podrian
comprar productos ecoldgicos.

*  Muchos de ellos muestran desconocimiento con sus opiniones, como que lo ecoldgico se
compra solo por Internet, o que esté en los supermercados mas caros.

* Todos creen que es dificil encontrar estos productos.

* AFECTACION DE LA CRISIS:
Obj 26. Comprobar si los participantes consumen mas productos de bajo precio, desde
finales del afio 2007.

Se les pregunto si la crisis habia cambiado su forma de consumir, si compraban productos
“low cost”, marca blanca y en outlets y finalmente, si se cuestionaban la razén por la que
estos precios eran tan bajos.

Grupos cooperativas:
Ante la pregunta sobre la afectacién de la crisis en sus habitos de consumo, las respuestas
en los tres grupos, han girado entorno a la reduccién del consumo. Sobre todo han
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reducido el ocio (ir a los bares y cenar fuera) y ciertos productos de alimentacién de un
mayor coste (carne y pescado).

“Montse- Al final en lo que lo he notado es que no puedo ir a tomar tantas cervezas, ni
ir tanto a cenar fuera. Pero al consumir al dia a dia, no.

Conxita - Yo una cosa que no es por la crisis, lo hubiese hecho, que es la compra de
pescado. Que la he reducido. Lo que me ha hecho dejar de comprar pescado, es no
tenerla en I'Aixada (su cooperativa). Si vas a la parada del mercado es carisima. Asi
con la crisis he reducido la frecuencia de segiin qué”. (GCM: 49.23’)

En relacién a la compra en outlets y de productos llamados low cost, las respuestas han
sido dispares en los tres grupos, aunque en comparacién con las de los grupos
supermercados, los miembros de las cooperativas afirman comprar menos estos tipos de
productos. Por ejemplo, en el GCM por consciencia, intentan evitar estos tipos de
establecimientos y de productos. Prefieren reducir el consumo, que comprar en ciertas
empresas, porque se plantean que si los precios son tan bajos, suele ser por las pésimas
condiciones laborales que ofrecen.

“Conxita- En ropa yo creo que lo primero es cuestionarte si necesitas tanta ropa.
Mireia- Una de las cosas interesantes es que no solo disminuyes lo que compras, sino
también cuando lo compras. Somos mucho menos consumidores a nivel del tiempo de
uso de las cosas”. (GCM: 48.47’)

El GCMY si que reconoce comprar productos low cost y en outlets, aunque tratan de evitar
ciertas compaiiias por cuestiones sociales y ambientales. También buscan reducir su
consumo. En el GC] aunque son criticos y afirman reducir su consumo, en ciertas
categorias como la ropa, 4 de los 6 compran en algunos outlets, como Decathlon:

“Ntria- Ves, tu en eso tienes mucha mds consciencia que yo, porque yo voy a lo mds
barato. Y en el fondo flipo con los precios y con lo que vale. Porque pago 3 € por una
pieza.

Carles- Si, algunas cosas. Las bambas. Alguna vez hemos comprado.

Jess- Decathlon yo.

Esteve- Como mucho al Decathlon, pero menos de una vez al afio.

Jess- Yo dos veces al afio.

Carles- Yo al Lidl alguna vez, incluso al Bauhaus”. (GC]: 78.24")

A pesar de comprar allf ocasionalmente, son criticos con este tipo de establecimientos, e
intentan ir lo minimo posible.

“Ntria- Ves, pero los consumidores podemos ir comprando en tiendecitas de
proximidad, que luego nos abren un Lidl, otro ‘outlet’. Esto tiene que venir desde
arriba y decir, ya basta de grandes superficies, porque estd saturado y nos estamos
cargando el comercio local. Estd saturado. No es el pequefio consumidor quien debe
hacerlo, que también, pero para que sea impactante debe ser desde arriba. <Todos
asienten con su idea>" (Nuria del GCJ: 80.28")

Grupos supermercados:

Al preguntar por la afectacion de la crisis en sus habitos de consumo, en los tres grupos las
consecuencias han sido desiguales. A quienes les ha afectado mas, han sido a algunos
miembros del GS] y los de mas edad del GSM. Los mas jévenes de este grupo afirman que
desde que tienen independencia econémica han vivido en situacién precaria. A los del
GSMY no les ha afectado tanto.
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A diferencia de los miembros de las cooperativas que la habian traducido en una
reduccion del consumo, en los grupos de supermercados ha pasado por un cambio de
habitos. Incluso los participantes de mayor poder adquisitivo, también han pasado a
comprar en outlets, marca blanca, supermercados hard discount, ofertas online, o low cost.
Se ejemplifica con afirmaciones de los tres grupos, desde los méas jévenes a los mayores:

“Nil - Cambiar el lugar donde comprar. Quizd ir a comprar mds en proximidad y
empezar a ir a sitios como Aldi, Lidl <Iris asiente con la cabeza>. Y mi padre en su
vida habia ido a comprary ahora va.

Iris- Yo igual” (GS]: 34.22")

“Yo si. Si tengo menos dinero, no te puedes dar tanto el gusto de comprar mejores
cosas y te adaptas mds a un presupuesto. Eso va a afectar toda la vida, te adaptas a
lo que tienes. No vas a seguir comprando igual”. (Ceci del GSM: 47.09")

“El dinero frena23y vas a sitios donde nunca hubieses ido a comprar”. <Todos
asienten> (Jimeno del GCMY: 29.49")

Algunos de los que mas les ha afectado la crisis también han reducido el consumo. Incluso,
dos miembros del GSM de mas edad, explican como han dejado de lado la cultura del
derroche y la ostentacién y valoran mas el ahorro.

“A mi me ha afectado mucho (<Bruno apunta> “Muchisimo”), muchisimo. Ya no es lo
que te ha afectado a ti, sino que tienes muchos comparieros que... Si ti vas a comer a
un sitio y tal, pues tienes en cuenta al otro que le han echado, procuras, mds o menos,
combinar de otra manera. Te vas adaptando. Ademds, antes la gente ostentaba
mucho y ahora nada”. (Pere del GSM 46.37")

Obj 27. Comprobar si el consumidor que toma en consideracién el precio como factor
principal de decision, le otorga una menor importancia a los factores proambientales

Para comprobar este objetivo, se han cruzado los datos referentes a la consideracién del
precio, con la consciencia proambiental expresada. Asi, se han revisado los perfiles de los
participantes y lo explicado en el Objetivo 2124y lo explicado en el Objetivo 26.

Grupos cooperativas:

Tal como se ha visto en los objetivos 21 y 26, los participantes mas concienciados a nivel
proambiental (GCM y GC] principalmente), no le otorgan una gran importancia al
precio. Afirman que ante las dificultades econémicas estin dispuestos a reducir su
consumo para seguir comprando productos sostenibilistas.

“Una de las cosas interesantes es que no solo disminuyes lo que compras, sino
también cuando lo compras. Somos mucho menos consumidores a nivel del tiempo de
uso de las cosas”. (Mireia del GCM: 49.21")

23 Analizando el discurso de esta participante, minutos antes habia afirmado que por su fuente de
ingresos, no les habia afectado la crisis a su familia. En cambio, a raiz de los cambios de habitos,
habian empezado a comprar marca blanca y en hard discounts, justificAndolo que era debido a la
crisis.

24 Objetivo 21: Comprobar si la principal justificacién para no comprar productos ecoldgicos, ni
practicar consumo sostenible, es el precio
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Los miembros del GCMY, que a menudo basan su consumo sostenible en la austeridad,
mas que en razonamientos prosociales y proambientales, le otorgan una mayor
importancia al precio y su principal objetivo es el ahorro econémico, a pesar que su
solvencia econ6mica media es superior a la del GC]J. Tal como se ve en estos dos
comentarios, continuamente hacian referencia al precio:

“Quizd a mi si. Yo recuerdo antes de la crisis y yo nho miraba mucho los precios.
Compraba, lo que me gustaba. Pero cosas normales, fruta y verduras sin mirar. Iba a
la pescaderia y no miraba. Y desde la crisis lo del precio lo tengo aqui, me sé todos los
precios. Lo de mirar los precios, en los tiltimos aiios, si”. (Madalena del GCMY: 38.10")

“Claro, yo es que compro de temporada y de temporada no nos llegan cosas con
precios exagerados”. (Conxita del GCMY: 39.34")

Grupos supermercados:

En los GSM y GS]J, el precio supone un factor muy importante al tomar sus decisiones.
Incluso los tres miembros del GSM, que expresan una mayor voluntad de practicar
consumo sostenible, explican que el precio superior de los alimentos ecolédgicos, es su
principal freno (objetivo 21). Para el GSMY, en el que 4 miembros tienen una solvencia
econdmica superior al resto de los participantes, no le otorgan una importancia tan grande
al precio y en cambio, tienen muy baja consciencia proambiental.

Asi, se concluye que en los casos en que el precio es el principal factor en la toma de
decisiones, no siempre se tienen en cuenta los factores proambientales. De todas formas,
los participantes més concienciados, no le otorgan tanta importancia al precio.

Obj 28. Comprobar si los considerados consumidores conscientes, realizan practicas que
no suponen un mayor gasto econdémico, tales como el consumo colaborativo, la
reutilizacion o la compra de segunda mano.

Tal como se ha visto en los objetivos especificos 1825y 2026, y a partir de los datos
recogidos en el cuestionario inicial, se ha corroborado como los considerados
consumidores conscientes, realizan un mayor nimero de actos de compra y consumo
sostenibilista que no implican un mayor gasto econémico. Principalmente, optan por la
reutilizacion, la segunda mano e intentar alargar la vida util de sus productos. En cambio,
quienes tienen una menor consciencia prosocial y proambiental, optan mas por comprar
en comercios y marcas de bajo precio, para poder seguir manteniendo sus habitos de
consumo.

0Obj 29. Comprobar si el consumo sostenible de los participantes, se ha visto afectado por
la crisis econémica.

Este objetivo ya ha estado corroborado a partir de lo analizado en los tres anteriores (26,
27 y 28), pero se analizara mas profundamente, a partir de las respuestas a las preguntas
“¢Habéis cambiado vuestros hdbitos durante la crisis?” y si “¢Hay alguno de estos cambios
que hayan favorecido, o empeorado, vuestro consumo proambiental”.

25 Objetivo 18. Comprobar si quienes hemos considerado consumidor consciente tienen una mayor
predisposicion a realizar actos de consumo sostenible.

26 Objetivo 20. Comprobar si los consumidores considerados conscientes tienen mas aficiones
relacionadas con el consumo sostenible, que los no-conscientes”
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Grupos cooperativas:

Al preguntar por si habian cambiado de habitos en todos los grupos la primera respuesta
ha sido que “no”, tal como se ve en la figura 4.25. El tiempo de reaccién a la respuesta ha
sido largo ya que tenian que pensar si habian realizado algtin cambio.

El no cambiar de habitos, no significa que no les haya afectado la crisis. Tal como se ha
explicado en los apartados anteriores, quienes han visto reducirse su poder adquisitivo,
han intentado mantener sus habitos de consumo, pero reduciendo ciertas practicas.

“Yo lo estoy pasando mal, pero no. Me quedé en el paro y me aguantan las cuotas en
la cooperativa”. (Montse del GCM: 48.15")

Incluso una participante explica la dificultad a nivel de valores, que le supondria cambiar
ciertos habitos de consumo. También explica, que para ella la crisis era una oportunidad
(fallida) de cambio del sistema:

“Es que es muy dificil volver atrds. Cuando has consumido en una cooperativa, yo no
sé si vuelves al Mercadona. Puedes entrar de turista, pero es muy dificil volver atrds.
(...) Yo con la crisis pensaba. Si hubiesen petado mds cosas, quizd hubiésemos podido
cambiar mds, porque ha petado muy poco. Porque hemos petado los de abajo, los de
arriba son mds ricos de lo que eran antes de la crisis. Piensas, el sistema estd
montado para que realmente haya esta fractura, que sea cada vez mds grande”.
(Mireia del GCM: 68.43")

Los tnicos cambios de habitos percibidos, han sido por parte del GCMY, que miran mas los
precios y otros cambios puntuales, como comer de “tuppers” y la citada reduccién de otros
habitos como ir a bares y restaurantes.

“Quizd que mi madre me da ‘tuppers’”. (Anna del GCJ: 55.33")

Asi, se puede concluir que la crisis ha aumento la sostenibilidad en su consumo, porque
han mantenido habitos relacionados con la compra de productos ecoldgicos y ha reducido
su nivel de consumo, reduciendo el impacto social y ambiental en su entorno.

Grupos supermercados:

En los tres grupos las opiniones han sido dispares, incluso dentro de los mismos grupos,
encontrando desde personas a quienes no les ha afectado la crisis, a quienes han reducido
su consumo (favoreciendo, aunque fuese involuntariamente, su sostenibilidad), hasta
personas que han optado por comprar productos de bajo precio, menos sostenibles. Mas
que una diferencia en cuanto a edad, ha sido sobre todo, en cuanto al nivel econédmico, ya
que los participantes que tenian una buena posicion econémica antes de la crisis, han
seguido manteniendo esta posicidn, sin modificar notablemente sus patrones de consumo,
como mucho, comprando mas en outlets y hard discounts.
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“Llufs- No, no yo en crisis consumo mds para que la economia funcione.
Montse- Yo he gastado mds que nunca, por bodas de mis hijos”. (GSMY: 39.10")

Los que tienen mas predisposicién al CoCo, justifican los problemas econémicos, como
freno a la sostenibilidad:

“Yo creo que no porque ahora el unico criterio que tienes al consumir es el
econdmico. Al final da igual lo otro, ahora mismo uno de los problemas que hay
cuando se habla de crisis ecoldgica es que la informacién econémica ha avasallado el
resto de informacidn, que antes te bombardeaba”. (Pablo del GSM: 48.34")

En el GSM se ha discutido si la crisis habfa favorecido, o empeorado, la sostenibilidad y no
habia consenso:

“Anna- ¢;La crisis puede ser que en general, haya hecho que la gente sea mds
consciente de cémo consumen y qué consumen?

Pere- Yo estoy convencido que si.

Pablo- Yo creo que no. Mientras no se solucione la crisis econémica, un cambio en la
forma de consumo me parece muy dificil. Los valores post-materialistas, vienen a
partir de la ausencia de necesidades bdsicas”. (GSM: 55.46)

Partiendo de las conclusiones de los objetivos 27, 28 y 29 y de opiniones como la siguiente
que se recoge del GS], parece que para gran parte de los participantes de los grupos
supermercados, la crisis ha empeorado su CoCo, ya que han optado por mantener sus
patrones de consumo, pero a partir de productos low cost, que generalmente presentan un
mayor coste medioambiental, principalmente porque estan fabricados en paises lejanos y
suponen un mayor coste social, por el tipo de condiciones laborales de sus trabajadores.

“Al comprar, hemos empezado a ir a sitios como el Dia, o el Lidl”. (Nil del GS]J: 34.22")

e AFECTACION DE LA CRISIS:
Obj 26. Comprobar si los participantes consumen mas productos de bajo precio, desde finales del
afio 2007.
En los grupos cooperativas, Unicamente en el GCMY se le da una mayor importancia al precio,
desde 2007. En los GCM y GCJ, no creen que haya cambiado su percepcién del precio.
* La crisis ha hecho que en general reduzcan el consumo, en lugar de centrarse en buscar
productos a menor precio.

Los participantes de los grupos supermercados si que compran mas productos de bajo precio. En
general, le dan una mayor importancia al precio, como principal decisor de sus compras.
*  Se ha reducido el consumo, sobre todo de quienes les ha afectado mas la crisis. Los otros
han cambiado de hébitos, consumiendo mas productos low cost.

Obj 27. Comprobar si el consumidor que toma en consideracion el precio como factor principal de
decisidn, le otorga una menor importancia a los factores proambientales
No se ha podido corroborar este objetivo, ya que habia dos grupos que suponian una excepcion:
* Quienes tienen un mayor poder adquisitivo (4 miembros del GSMY), que no se preocupan
por el precio y son poco conscientes.
e El GCMY que afirman estar concienciados, pero se preocupan mucho por el precio.
Posiblemente por formar parte de una generacion, que le dan importancia a la austeridad.

Los participantes mas concienciados a nivel proambiental (GCM y GCJ), no le otorgan una gran
importancia al precio. Prefieren reducir su consumo, para seguir comprando productos mas
sostenibles, que suelen tener un mayor precio. Los participantes de los grupos GSM y GS]J, si que
corroborarian el objetivo, ya que tienen el precio como principal factor de decisién y le otorgan
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una baja importancia a los factores proambientales.

Obj 28. Comprobar si los considerados consumidores conscientes, realizan practicas que no
suponen un mayor gasto econdémico, tales como el consumo colaborativo, la reutilizaciéon o la
compra de segunda mano.
Corroborado. Los participantes de los grupos cooperativas, realizan mas practicas que los de los
grupos supermercados, para reducir su consumo, ahorrar econémicamente y en cuanto al impacto
ambiental.

*  Optan principalmente por reducir el consumo, comprar de segunda mano y alargar la vida

util de lo comprado (arreglando, o reutilizando).

0bj 29. Comprobar si el consumo sostenible de los participantes, se ha visto afectado por la crisis
econémica.
En los grupos de las cooperativas, en general, se ha visto mejorada su sostenibilidad, ya que han
optado por reducir su consumo.
* En general les ha afectado la crisis, pero no creen que les haya afectado sus habitos de
consumo. Incluso afirman haber apostado més por la sostenibilidad y el decrecimiento.
* El GCMY también ha apostado por la sostenibilidad, pero compran mds productos de bajo
coste, con un mayor impacto social y ambiental.

En los grupos de los supermercados por lo explicado, se puede deducir que su consumo
sostenible ha empeorado, ya que generalmente se ha optado por mantener, en la medida de lo
posible, su consumo y optar por productos de bajo coste, outlets y marcas blancas.

*  Principalmente los productos low cost, pueden empeorar la sostenibilidad (Valls, 2009)

e EVOLUCION DEL SECTOR:
Obj 30. Saber si los participantes afirman que en los préximos afios seguira creciendo el
consumo sostenible.

Se ha preguntado cudl creen que puede ser el futuro del consumo sostenible en su
entorno.

Grupos cooperativas:

Pese a su vision critica y radical del sistema de consumo, muestran cierto optimismo en
cuanto al futuro. No hay diferencias significativas en los tres grupos. Creen que crecerd y
que se normalizaran ciertas conductas, tal como ha sucedido con el reciclaje. Incluso en el
GCJ] se ha llegado a afirmar, medio en broma, que temen que el capitalismo se vuelva
sostenible. Su principal miedo es que las grandes compafiias tengan un nicho de mercado
ecolégico con el que contentar a personas concienciadas, pero seguir siendo insostenibles
por otros lados:

“Araceli - Hombre, es que esto es anti-sistema. No se el futuro, me gustaria que no
tuviese que ser antisistema.

<Interpela> Cris- Ahora ya tenemos a 10 antisistema en el parlamento?’. <Rien>.
Alguna cosa cambia. No podemos obviar el crecimiento de las cooperativas en
Barcelona en los tltimos afios <Muestran aprobacién con las cabezas> es un hecho.
Yo también me imagino que dentro de unos afios, vayamos mds a un modelo como el
Francés o el Americano, que todos los supermercados tendrdn mucha gama de
productos ecoldgico, pero que en el fondo hay poca transformacion”. (GCM: 7.32")

27 Se refieren a los miembros de las CUP, partido anti-capitalista, que hacia justo una semana habian
formado gobierno con Junts pel Si, en Catalunya.
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“Carles- A mi me da miedo que el capitalismo se vuelva sostenible. <Rien> No, no... en
el sentido que lleguen a establecer una forma de producir. Es que sino estd muerto.
Sino nos obliga a un cambio total.

Anna- H&M ha creado una seccion conscious y Decathlon también. Es que el
capitalismo se estd volviendo sostenible. (...)

Esteve- Por otro lado, tiene una parte de paripé, pero éstos si que saben leer el
mercado, porque les interesa hacerlo y se dan cuenta de ello”. (GC]J: 83.22")

Perciben que cada vez hay mas personas que se preocupan por la sostenibilidad, lo que
creen que comportara que las empresas también apuesten por ello:

“Lo que si que es sintomdtico es que hay una creciente masa de consumidores mds
conscientes que quieren esto. Y lo querrdn cada vez mds real. No me lo cogeria en
plan ‘que HdP nos estdn absorbiendo las ideas’, sino que es un cambio. Digo, ‘osti nen’,
estos que estdn todo el dia con la oreja puesta, mirando temas de mercado, etcétera,
porque quieren forrarse, se han dado cuenta que hay un alto porcentaje de
potenciales consumidores que quieren esto”. (Esteve del GCJ: 84.03")

También se les pregunt6é qué debia suceder para que creciese el consumo sostenible. Es
interesante el testimonio de una participante del GCM, nacida en Alemania, que compara
su pais con Espafia y explica el por qué en su pais de origen, tuvo tanta fuerza el
ecologismo, partiendo de la idea que para que exista un cambio real, debe cambiar el
contexto en el que nos encontramos. Dos miembros de su grupo discrepan y creen que es
necesaria también una visién mas idealista:

“Las ideas no cambian las cosas, sino las cosas cambian las ideas. Yo soy materialista
en este sentido, no soy idealista. No pienso que porque nosotros pensemos, la realidad
cambiard, es mds, la realidad lo que nos hard cambiar la forma de pensar. Y
Alemania es un ejemplo de esto. ;Por qué tuvo tanto fuerza el ecologismo en
Alemania? Porque tenian al lado los misiles nucleares, durante la guerra fria. La
amenaza de los misiles rusos tan cerca, les hizo tener mucha consciencia de todo el
tema nuclear, se amplié a otros temas, después influyd el accidente de Chernébil , por
ejemplo en el consumo de alimentos que fuesen ecoldgicos, porque se pensaba que
todos los otros estaban contaminados. Y lo mismo pasé con las energias
alternativas”. (Helena del GCM: 61.03")

Analizando los tres grupos, creen que para que exista un cambio, tal como se ha visto en el
objetivo 24, debe empezarse por un cambio en la ciudadania, que luego deberia ir seguido
por un cambio por parte de la legislacién y las empresas.

“Anna- Y aqui volvemos a lo de antes. ;Y entonces por dénde se cambian las cosas? Si
es el consumidor, quien hace la demanda, es el consumidor quien cambia el sistema,
desde abajo. Si las grandes empresas ponen “consciuous” es porque el consumidor lo
pide. Quizd no son las empresas y las politicas quienes deben cambiar. Si el
consumidor cambia su demanda, automdticamente las empresas y politicas
cambiardn.

Carles- es una accion de transformacion social, total”. (GCJ: 76.14")

Para aumentar el CoCo, facilitando la entrada a personas que atin no son sostenibilistas a
las cooperativas de consumo, en los grupos GC] y GCMY, se ha apuntado la idea de reducir
el dogmatismo y la férrea militancia, que a veces implican los grupo de consumo. Creen
que ha sido necesario este dogmatismo para visibilizar el tema, pero quiza dificulta que un
mayor nimero de personas se sumen al movimiento:
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“Bueno porque una manera de sacar este tema a relucir, se ha tenido que dogmatizar
y muchas veces como que para hacerlo visible ha tenido que haber gente que lo crea
muy fuerte. Cualquier que quiera expandir esta forma de hacer, ha tenido que perder
un tiempo, ya sea entre amigos, comiendo orejas o montando grupos conscientes,
haciendo acciones... Y haciéndolo de una forma menos dogmdtica haciéndoles
participar mds”. (Carles del GCJ: 79.10")

Grupos supermercados:
Al preguntarles por el futuro del consumo sostenible, no tenfan muy claras las respuestas.
El tiempo de reaccién medio fueron casi seis segundos, mientras que en los grupos de las
cooperativas la respuesta fue inmediata, con una media cerca de un segundo.
Posiblemente porque los miembros de las cooperativas habian debatido sobre este tema
en numerosas ocasiones.

Las visiones fueron dispares dentro de los mismos grupos, pero se ha encontrado un
patrén comun: las personas mas jovenes creen que crecera el CoCo y que se apostara
mas por la sostenibilidad. En cambio, los de més edad son mas pesimistas, incluso lo ven
una utopia inalcanzable. Contrastamos la visiéon de unos jévenes, que aunque perciben
dificultades, creen en un cambio de paradigma:

“Bienve- Yo creo que ird a mds. Estd habiendo una revolucion.

Albert - Parece que la sociedad a mds, pero a la vez, las empresas van a mds. Al final
aprietan mds, si van a Bangladesh, sequimos comprando. Si, la sociedad va tirando
adelante, pero las empresas tampoco cambian y siguen vendiendo mds”. (GS]: 43:56")

“Yo creo que poco a poco las personas van tomando mds consciencia, a medida que el
humano ha ido destruyendo la naturaleza y los paises que tienen menos recursos
naturales, se preocupan mds porque no tienen mucho menos, pero poco a poco la
consciencia va cogiendo mds consciencia, por la falta de recursos y entonces, cuando
ya no te sobra, te preocupas”. (Ceci del GSM: 58.19")

Los participantes mas veteranos vefan muy dificil un cambio en el sistema, otros como las
opiniones que aqui se recogen, lo ven imposible:

“Esto estd muy bien en los paises muy adelantados, pero si todo el mundo fuese
ecolégico 3/4 partes del planeta moririan de hambre. Porque lo que salva las
cosechas son los insecticidas, los no sé qué y la madre que lo parid. Todo lo otro se
muere, por esto es mds caro. (2.01°)

Esto no es Lourdes. Llama a los de Monsanto y te dirdn, es una cuestion de
produccién, no de subvencién”. (Lluis del GSMY: 22.56°)

“Rosendo- El futuro, seguirdn siendo cuatro y el calvo.

Jimeno- La Ada Colau. <Rien>

Eduard - No se masificard. <Todos asienten>

Rosa- No tiene bastante tirada.

Lluis- La sensibilidad se acaba cuando la patata vale el doble, alli todos van a la
barata”. (GSMY: 24.28")

Tal como se ha visto en el objetivo 24, los participantes de estos grupos creen que para

que se produzca un cambio de sistema, se debe empezar por agentes externos a la
ciudadania, recayendo la responsabilidad en las empresas y los politicos.
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* EVOLUCION DEL SECTOR:
Obj 30. Saber si los participantes afirman que en los préximos afios seguira creciendo el
consumo sostenible.
En los grupos cooperativas se cree que crecera el consumo sostenible.

* Temen que las grandes empresas lo comercialicen excesivamente, creando un nicho
de mercado, que haria que el movimiento se estancase, una vez se cubriesen las
necesidades de un perfil concreto de ciudadanos concienciado.

* Para que crezca el movimiento, creen que lo primero es que las personas tomen
conciencia de los problemas ambientales y sociales.

*  Proponen que los grupos de consumo deberian flexibilizar su discurso y ser menos
dogmaticos, para que entren nuevos participantes.

En los grupos supermercados no hay un patrén tan comuin de respuestas.
* Los mas jovenes creen que crecera el movimiento, los de mas edad son mas escépticos
y creen que seguira siendo un movimiento minoritario.

4.7.3. Perfiles de los participantes.

Una vez terminado el andlisis se realiza un analisis de los perfiles de los participantes,
para corroborar si se han elegido bien los grupos y comprobar en qué perfiles de
consumidor, previamente descritos, encajarian.

Primeramente, destacar que el nivel de consciencia y de adecuacién a un patrén de
consumo u otro, es un continuo, por lo tanto, lo que se considera parte de un perfil
descrito puede no cumplir al 100% todas las caracteristicas. Posiblemente si se
hubiese utilizado una herramienta cuantitativa, se podria definir con mas exactitud si
alguien cumple estos patrones, aunque posiblemente no se hubiese podido
profundizar tanto en su andlisis como con esta herramienta. Seguidamente se
nombrard cuantos participantes de cada grupo se incluyen en estos perfiles, a partir
de los criterios descritos en la revision bibliografica: intencionalidad y nivel de
sostenibilidad, teniendo en cuenta que el criterio sostenibilidad incluye la
preocupacion prosocial. Para elegir los grupos también se analizan las actividades
proambientales que realizan, los resultados en el modelo triaxial de los valores, el CPA
que afirman realizar y los resultados en los distintos objetivos especificos. De este
modo, se ha procedido a la concrecién de los siguientes grupos:

Consumidores sostenibilistas: 95% de los miembros del grupo cooperativas

¢ Consumidor ciudadano, o consciente militante: los 8 miembros del GCM, los
6 miembros del GC] y 2 de los 6 miembros del GCMY

Aqui se incluye la mayoria de los participantes de los usuarios de cooperativas.
Analizando las actividades proambientales que realizan, sus patrones de consumo, sus
valores y sus comentarios durante todas las entrevistas, se percibe una preocupaciéon
por el impacto que sus actos de consumo generan en el medioambiente y en su
entorno social. Creen que con sus actos, pueden cambiar aspectos medioambientales,
mostrando voluntad de actuar (Bafegil et al., 2002; Kollmuss et al., 2002)
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e Consumidor sostenibilista, no-consciente; o consumidor austero : 3 de los 6
miembros del GCMY.

Estos son los participantes a quienes les hemos llamado “consumidores austeros”.
Realizan un consumo sostenible, quizd mayor que el de algunos consumidores
conscientes militantes, pero su intencionalidad estd mas enfocada al ahorro, que al
cuidado ambiental y social. Esto es debido principalmente a haber nacido en tiempos
que predominaba la cultura de la austeridad. En este caso concreto, los tres miembros
que se han incluido en este grupo, nacieron en la década de 1950. Se recogen algunos
de los comentarios que lo atesoran:.

“La austeridad creo que también es un... <pausa> Estd mal vista, pero yo intento
recuperar esa austeridad, porque me crié con esa austeridad, que eso era como
un defecto que veia, terrible, pero ahora empiezas a reconciliarte con aquella
manera de pensar”. (Madalena del GCMY: 11:10’)

“Conxita- Ahora ves una persona austera y piensas es una persona recta. Es un
valor afiadido.

Carme- En mi casa, éramos sencillos y mi abuelo era un ferroviario pero era un
gourmet y me explicaban que comia y mi madre dentro de ser sencillos, también
me ensefié a ser gourmet dentro de la sencillez y esto encuentro que también
tiene un valor, que para ser gourmet no te tienes que gastar mucho dinero, pero
que algtn dia te comprards un capricho porqué quizd nunca lo volverds a comer.
Le das un valor a ciertas cosas”. (GCMY: 11:40")

Consumidores no sostenibilistas. 100% de los miembros de los grupos
supermercados y un participante del GCMY. Pueden ser ciudadanos que tengan
conciencia?® para ciertos aspectos, pero no para la sostenibilidad y los aspectos
prosociales.

¢ Eco-chic, o falsamente concienciados: 3 de los 8 participantes del GSM y 1
de 6 del GS]

Son participantes que afirmaban realizar algunas practicas sostenibilistas. En sus
cuestionarios iniciales, afirmaban haber “consumido productos ecolégicos alguna vez”,
reciclan, e intentan ahorrar energia. Pero en cambio, al preguntar por sus valores, no
predominan los aspectos prosociales, esperan conseguir productos ecoldgicos en el
supermercado siempre que sean econémicos y no se plantean el impacto social de sus
actos de consumo. En ocasiones el perfil, se puede confundir con el smartshopper, pero
los “eco-chic”, en ciertas ocasiones, argumentan sus elecciones en post de la
sostenibilidad, aunque a la practica, no suelan cumplir.

Algunos de ellos pueden ubicarse en la fase “preocupaciéon ecolégica” (Bafiegil et al.,
2002) que corresponde a personas que consideran que existe un problema que hay
que resolver, pero esta preocupacidn, no es suficiente para que se de CPA (Kalafatis et
al, 1999; Straugan, et al., 1999; Vicente, A., 2000). Por ejemplo, al hablar de sus actos
de consumo, se comprueba que no son muy sostenibles y muchas veces confunden
conciencia, con ahorro en ciertos temas:

28 Entendiendo conciencia en sentido literal: como la capacidad de distinguir el bien y el mal.
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“Quizd un ejemplo de CoCo es que nosotros durante la semana hacemos una
planificacion del menu de toda la semana. Normalmente planificamos para
comprar justamente lo que necesitas, porque durante el fin de semana no
estamos. Compramos lo que necesitamos para evitar que en la nevera se queden
cosas, o tengamos que tirar comida”. (Anna del GSM: 5:03")

¢ Smartshopper: 1 de los 6 participantes del GCMY (el tnico con formacion
primaria de los grupos cooperativas), 2 de los 8 del GSM (los de mas edad y
mas afectados por la crisis) y 4 de los 6 miembros del GS]J.
Este perfil define a quien habitualmente, al consumir, suele comparar productos hasta
encontrar el mas econémico, independientemente de las implicaciones ambientales y
sociales que tengan estos actos. Esto le permite mantener unos altos niveles de
consumo. En este perfil, encontramos tanto a jovenes con un bajo poder adquisitivo y
con alto uso de la tecnologia, como al conocido como “consumidor ahogado” (Barreiro,
2016), que corresponde a personas de mayor edad.

¢ Consumidor no consciente y no-sostenibilista: 3 de los 8 participantes del
GSM, 1 de los 6 miembros del GS] y los 6 participantes del GSMY.

Este perfil, ha servido de cajon de sastre donde incluir a los participantes con menor
consciencia en aspectos ambientales y sociales y que tienen altos niveles de consumo.
Muchos de los participantes recogidos en este grupo se acercan al llamado
“Turboconsumidor” descrito por Lipovetsky (2007) como un consumidor narcisista,
con un consumo bulimico, marquista, que realiza consumo simbolico, con una
predominancia de valores individualistas y materiales, hedonista y que utiliza el
consumo como una forma de comunicacién social de su estatus. Cabe destacar que
quienes cumplen estas caracteristicas, no siempre han sido los participantes con
mayor poder adquisitivo. Dentro de este grupo, los consumidores menos conscientes,
podrian clasificarse como el perfil de los “escépticos ecolégicamente” (Bafieguil et al.,
2002).
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4.8. Conclusiones

4.8.1. Recapitulacion de las conclusiones de los objetivos especificos

Dada la gran cantidad de informacidn que se genera en un andlisis de contenido de mas de
seis horas de grupos focales con 40 participantes, en la tabla 4.9 se resumen si se han
corroborado, o no, los 30 objetivos especificos.

Objetivo Objetivos especificos Preguntas

general

Objetivo I: | Obj 1. Los consumidores de las v'CORROBORADO:

definir el | cooperativas de consumo, utilizardn | Los considerados consumidores conscientes se han
concepto términos para referirse al consumo | acercado mdas a la definicion de los expertos,

sostenible, mas cercanos a los utilizados
por los expertos en la materia.

principalmente porque tenian en cuenta mas factores
proambientales y prosociales, a la hora de denominar
qué es un consumidor consciente.

Ademas, los miembros de los grupos cooperativas, lo
practican mas que los de los supermercados.

Objetivo II:

conocer qué
factores

llevan a las
personas a
realizar  un
consumo mds
consciente.

e SALUD:
Obj 2. Saber si una de las principales
razones de compra de productos
ecolégicos es la preocupacién por la
salud.

X RECHAZADO
La preocupacion por la salud tiene mas que ver con lo
avanzada que sea la edad de los participantes, que
con sus patrones de consumo.

*  ACCESO A LA INFORMACION:
Obj 3. Comprobar si los consumidores
conscientes conocen un mayor nimero
de formas de identificar y mas criterios
para detectar productos sostenibles.

v'CORROBORADO:
Los miembros de las cooperativas conocen mas
formas de identificar y utilizan mas criterios para
discernir en cuanto a la sostenibilidad de un
producto.

Obj 4. Comprobar si los consumidores
conscientes utilizan un mayor nimero de
herramientas de acceso a la informacién
en relacion al CoCo.

v'CORROBORADO:
Los miembros de las cooperativas afirman combinar el
conocimiento sobre los productores, con informacién
extraida de libros, revista, internet y el etiquetaje. Del
grupo “supermercados” solo 3 miembros afirman
buscar activamente informacion.

Obj 5. Comprobar si los consumidores de
supermercados, le dan una menor
importancia a aspectos como la forma de
produccién y distribuciéon de los
productos a la hora de tomar una

v'CORROBORADO:
Los consumidores de supermercados Unicamente
tienen en consideracién el factor proximidad.
Ninguno habla sobre la forma de produccién y
distribuciéon de los productos. En cambio, para los

decision de compra. usuarios de cooperativas, estos son criterios
esenciales en su toma de decisiones.
e HABITOS DE CONSUMO: v'CORROBORADO:
Obj 6. Saber si los consumidores | Los miembros de las cooperativas incorporan

conscientes han incorporado parte de su
CPA y habitos sostenibles, a sus pautas
de conducta habituales.

numerosos habitos de consumo proambientales y
prosociales en sus pautas de conducta habituales.

¢ VALORES:
Obj 7. Comprobar si los valores de los
consumidores menos concienciados son
mas materialistas, que los de los
conscientes.

v'CORROBORADO:
Los resultados del modelo triaxial de los valores y los
grupos focales confirman que los consumidores de las
supermercados tienen valores mas materialistas que
los consumidores de las cooperativas.
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. DISONANCIA COGNITIVA:
Obj 8. Comprobar si los participantes se
cuestionan la coherencia entre sus
pensamientos y sus actos de consumo.

v'CORROBORADO:
En todos los grupos se cuestionan la coherencia entre
sus pensamientos y sus actos de consumo.
Unicamente 5 de los 6 miembros del GSMY, que son
los menos proambientales, no se lo cuestionan.

Obj 9. Comprobar si se preocupan por
tener una mayor congruencia entre sus
valores y sus comportamientos.

v'CORROBORADO:
Los miembros de las cooperativas buscan un
continuo aprendizaje en relacién a su consumo, que
les hace asumir contradicciones, que algunas
terminan convirtiéndose en cambios de habitos.

Obj 10. Comprobar si justifican la
incongruencia entre sus actos y sus
pensamientos.

v'CORROBORADO:

Los participantes afirman tener disonancias
cognitivas, en relacién a sus actos de consumo y sus
valores, aunque eran mayores en los grupos
supermercados. Se han detectado en los miembros
de estos grupos una serie de disonancias cognitivas
en relacién a aspectos ambientales, que les servia
para justificar actos no-sostenibilistas.

Objetivo III:

conocer qué
factores
potencian, o
frenan el
consumo
sostenible

¢ FACTORES QUE REFUERZAN:
No juzgar:
Obj 11. Comprobar si las personas que
llevan tiempo practicando CPA, tienen
una menor tendencia a juzgar a quienes
no practican este tipo de
comportamientos.

v CORROBORADO (con matices):

Quienes llevan mas tiempo realizando consumo
sostenible, no juzgan tan explicitamente. Lo hacen de
forma mas sutil, ya que el ataque frontal han visto
que ya no les funciona. Tres participantes veteranas
son la excepcién, ya que afirman juzgar
continuamente.

En los grupos supermercados (excepto el GSMY) no
creen juzgar a quienes realizan CPA.

Consciencia plena:
Obj 12. Comprobar si los consumidores
reflexionan sobre sus actos de consumo.

v'CORROBORADO:
Se ha comprobado como los usuarios de las
cooperativas de consumo reflexionan mas sobre sus
actos de consumo, siendo mas conscientes de ellos.

Obj 13. Comprobar si el consumidor de v'CORROBORADO

cooperativas, pretende ser méas | Los usuarios de cooperativas, pese a asumir
consciente del por qué toma cada | contradicciones, se cuestionan sus tomas de
decision. decisiones, en mayor medida.

Emociones: v'CORROBORADO (Solo en los grupos
Obj 14. Saber si los patrones de consumo cooperativas):

aportan bienestar a la persona, mas por
la significacion de sus actos, que por el
consumo per se.

El bienestar por el significado de sus actos se da en
los tres grupos de cooperativas.

El bienestar en los usuarios de supermercados, viene
por el beneficio personal: ahorro, posesién material
de productos y placer hedénico de ir a visitar tiendas.

Obj 15. Comprobar si los participantes
han realizado cambios de conducta,
cuando no se sentian bien con sus
patrones de consumo.

v CORROBORADO (Solo en los grupos
cooperativas):

Los usuarios de cooperativas afirman haber realizado
cambios después de vivir una emocién negativa en
relacién a su consumo.
En los grupos supermercados, Unicamente cuatro
participantes afirman haber realizado algin cambio
puntual.

Obj 16. Comprobar si el sentimiento de
culpa ha ayudado al cambio de
comportamiento a largo plazo, de los
consumidores de cooperativas.

X  RECHAZADA:
El sentimiento de culpabilidad no ha ayudado a
realizar cambios a largo plazo ni a los consumidores
de cooperativas, ni a los de supermercados.

Actitudes:

Obj 17. Comprobar los considerados
consumidor consciente, tienen una
mayor predisposicion a realizar actos de
consumo sostenible.

v'CORROBORADO:
Los usuarios de las cooperativas tienen una mayor
predisposicion a realizar actos de consumo
sostenible.
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¢ FACTORES EXTERNOS:
Obj 18. Saber quienes son los principales
agentes de influencia de los
participantes, en relacién a su consumo.

v'CORROBORADO:
Los principales agentes de influencia de los
miembros de las cooperativas son sus compaiieros.
Han aprendido charlando entre ellos, con

productores y debatiendo en las asambleas.

Los usuarios mas jovenes de supermercados afirman
haber aprendido de sus padres y los de mas edad de
su familia y los medios de comunicacién.

Obj 19. Comprobar si los consumidores
considerados conscientes tienen mas
aficiones relacionadas con el consumo
sostenible, que los no-conscientes.

v'CORROBORADO:
Los miembros de las cooperativas, tienen mas
aficiones relacionadas con el consumo sostenible.

Obj 20. Comprobar si el nivel académico
y el nivel econémico son variables
influyentes en el consumo sostenible.

X RECHAZADO
Con esta muestra, ni el nivel académico, ni el
econdmico, influyen en el consumo sostenible.
El nivel econémico es superior en los usuarios de
supermercados, pero su consumo sostenible es
inferior.

¢ FRENOS:
Obj 21. Comprobar si la principal
justificacion para no comprar productos
ecolégicos, ni practicar consumo
sostenible, es el precio.

X RECHAZADO (confirmado en los grupos
supermercados):
Para los usuarios de supermercados, su principal
freno es el precio.
Los miembros de cooperativas, no tienen el precio
como principal freno. Ante las dificultades
econdémicas, intentan reducir su consumo en otras
categorias.

Obj 22. Comprobar si una de las
justificaciones de quienes no realizan
consumo sostenible, es la creencia que la
mayoria de ciudadanos tampoco lo
practican.

v'CORROBORADO:

Se ha dado difusién de la responsabilidad en las
personas que tenian intencién de ser mas sostenibles,
aunque en estos momentos no lo eran (miembros del
GSM)

En cambio, los miembros con menor consciencia
proambiental, como los del GSMY, no utilizaban esta
justificacion.

Objetivo 1V:
contexto del
consumo

sostenible en
la provincia
de Barcelona.

* POTENCIADORES EXTERNOS
DEL CONSUMO SOSTENIBLE:

Obj 23. Saber qué factores, consideran

los participantes, como principales
potenciadores del consumo sostenible.

v'COMPROBADOS:
Los miembros de las cooperativas creen tener un
papel activo como potenciadores del consumo
sostenible.
Para los grupos de supermercados, el cambio debe
venir desde fuera: de las empresas y la legislacion,
otorgandose un papel pasivo en el cambio.

* ESTADO DEL CONSUMO
SOSTENIBLE EN PROVINCIA DE
BARCELONA, 2015

Obj 24. Comprobar si los participantes
han percibido un incremento de las
opciones de consumo sostenible en la
ultima década.

v'CORROBORADO:
En todos los grupos se cree que han incrementado las
opciones de consumo sostenible en la tltima década.

Obj 25. Comprobar si los participantes
encuentran las opciones de consumo
sostenible en “espacios alternativos”.

v'CORROBORADO:
Los miembros de las cooperativas compran gran
parte de su alimentacién y cuidado personal en
espacios “alternativos”, como la cooperativa.
Los de supermercados, no se plantean estos espacios,
como lugares donde adquirir productos.
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*  AFECTACION DE LA CRISIS:
Obj 26. Comprobar si los participantes
consumen mas productos de bajo precio,
desde inicios de la crisis econdmica.

v'CORROBORADO (tinicamente en los grupos
supermercados):
En los grupos cooperativas, inicamente en el GCMY
se le da una mayor importancia al precio, desde
inicios de la crisis.
Los participantes de los grupos supermercados si que
compran mas productos de bajo precio.

Obj 27. Comprobar si el consumidor que
toma en consideraciéon el precio como
factor principal de decision, le otorga una
menor importancia a los factores
proambientales

X RECHAZADO
No se ha podido corroborar este objetivo, ya que
habia dos grupos que suponian una excepcion:

¢ EL GSMY que no le otorgaba importancia al
precio 'y tenfan baja  consciencia
proambiental.

* En el GCMY afirman estar concienciados,
pero se preocupan mucho por el precio.
Posiblemente por formar parte de una
generacion, marcada por la austeridad.

Obj 28. Comprobar si los considerados
consumidores  conscientes, realizan
practicas que no suponen un mayor
gasto econdmico, tales como el consumo
colaborativo, la reutilizacién o la compra
de segunda mano.

v'CORROBORADO:
Los participantes de los grupos cooperativos, realizan
mas practicas que los de los grupos supermercados,
para reducir su consumo y ahorrar econémicamente
y en cuanto al impacto ambiental.

Obj 29. Comprobar si el consumo
sostenible de los participantes, se ha
visto afectado por la crisis econdmica.

X RECHAZADO (corroborado en los
grupos supermercados):
En los grupos de las cooperativas, en general, se ha
visto mejorada su sostenibilidad, ya que han optado
por reducir su consumo y seguir consumiendo
ecoldgico.
En los grupos de los supermercados su consumo
sostenible ha empeorado, ya que han optado por
mantener sus patrones de consumo, optando por
productos low cost.

*  EVOLUCION DEL SECTOR:
Obj 30. Saber si los participantes afirman
que en los préximos afios seguird
creciendo el consumo sostenible.

v'CORROBORADO:
En los grupos cooperativas se cree que crecera el
consumo sostenible.
En los grupos supermercados los mas jévenes creen
que crecerd el movimiento, pero los mayores son mas
escépticos y creen que seguird siendo un movimiento
minoritario.

PERFILES:
Se comprueba si los participantes de las
cooperativas, pueden  considerarse

consumidores mas conscientes, que los
de los grupos supermercados.

v'CORROBORADO:
Con el andlisis global se puede afirmar que los
miembros de las cooperativas tienen una mayor
conciencia a nivel medioambiental y social, en
relacién al consumo.

Tabla 4.9.

Conclusiones en relacion a los objetivos especificos de la tesis.
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5.1. Discusidén y conclusiones:

En el status questioni se ha planteado un entorno en el que crecen las opciones de
consumo sostenibilistas, pero en cambio los ciudadanos que realizan consumo sostenible,
no aumentan al mismo ritmo. Tal como algunos participantes de los grupos focales han
explicado, parece que el “consumo sostenible estd en boga”, o como algunos miembros de
las cooperativas de consumo, mas criticos comentaban: “el capitalismo se esta
convirtiendo en sostenible” (o “se estd haciendo un lavado verde de cara”, deberfamos
matizar). Esto hizo plantear la necesidad de estudiar desde la visién de la Psicologia del
consumidor qué factores psicosociales pueden influenciar en que se realice un mayor CPA,
para saber como incidir en las conductas de los ciudadanos. Los resultados de la biisqueda
bibliografica realizada, muestran que en los udltimos 20 afios han crecido los estudios
sobre el CPA derivados de la Psicologia Ambiental, pero debido al poco tiempo que hace
que es objeto de estudio y a los escasos recursos destinados a su investigacion en nuestro
pais, aun presenta diversas limitaciones, sobre todo si se quiere analizar el entorno
espafiol. Para contextualizar la materia se han realizado dos estudios: entrevistas a
expertos y grupos focales.

Las entrevistas a los 12 expertos en temas de consumo, multidisciplinares, llevadas a
cabo en el marco del Estudio 1, han sido muy ttiles para ampliar la revisién bibliografica y
comprobar algunos objetivos de investigacion. Una vez aplicado el analisis de contenido y
acotadas las categorias con las que trabajar, se han confirmado algunas de las teorias
aportadas en la revisién bibliografica. La multidisciplinariedad de los entrevistados ha
aportado aspectos que no se habian contemplado inicialmente. Los resultados del analisis
han dado lugar a cuatro objetivos generales y 30 especificos que han sido estudiados
mediante los grupos focales en el Estudio 2. Esta triangulacién de datos, ayuda a reforzar
laidoneidad de los factores expuestos como influyentes en el CPA.

Los grupos focales no solo han servido para confirmar, o rechazar, los objetivos de
investigacién provenientes de las entrevistas con expertos, sino que al ser una muestra tan
segmentada (usuarios de cooperativas de consumo, comparados con usuarios de
supermercados) y utilizar la técnica del matching, que ha ayudado a controlar los factores
sociodemogréficos, se ha podido afinar en el andlisis de los factores psicosociales que
facilitan el CPA. Esta técnica se ha mostrado éptima para profundizar en el tema y ubicarlo
en un contexto y tiempo concreto, por lo que por ejemplo, ha aportado datos en relacién a
los efectos de la crisis econémica sobre el consumo sostenible, que hubiesen sido dificiles
de conseguir mediante otras técnicas. Otra ventaja de haber trabajado con una parte de la
muestra compuesta por miembros de grupos de consumo, es que permitian analizar las
conductas de personas que llevaban afios practicando CPA, un tipo de muestra inédita en
esta area de estudio y que ha hecho aflorar los factores que ayudan a mantener el CPA en
el tiempo, mas alla de las variables que hacen que se realice una conducta concreta, que es
en lo que se centra la mayoria de los estudios consultados. Es mas, los miembros de las
cooperativas explicaban casos de personas que entraban muy motivadas al grupo de
consumo y que al cabo de poco tiempo lo dejaban, por lo que diferenciaban entre factores
que ayudan a mantener las conductas en el tiempo, de los que son iniciadores.

Las principales conclusiones de esta investigacion, quedan suficientemente desarrolladas
al revisar los objetivos generales y especificos de los grupos focales. En esta discusion
final, se han desgranado las principales aportaciones de la presente tesis, triangulando los
resultados de las tres fases de la investigacidn: revisién bibliografica, entrevistas y grupos
focales, partiendo del orden de los objetivos especificos.
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La definicion de los conceptos ha ayudado a situar el tema de estudio y a justificar por qué
preferimos utilizar los términos consumidor consciente, consumo sostenible y
comportamiento proambiental, en detrimento de términos de uso habitual como
consumidor responsable, consumo ecolégico y compras “verdes”. Ha quedado
suficientemente acotado en la revision bibliografica (apartado 2.1.), pero los términos se
han contrastado mediante las entrevistas y los grupos focales.

Delimitar los limites de los conceptos, ha ayudado a comprender mejor a qué nos
referimos cuando hablamos de consumo sostenible y consumidor consciente, ya que la
idea defendida va mas alld del consumo ecoldégico y se basa en tener en cuenta las
consecuencias que los actos de consumo tienen sobre el medio-ambiente, pero también
sobre las personas implicadas en el proceso de produccién-distribucién-venta del
producto.

Asi, ademas de la sostenibilidad, se valora la intencionalidad. Esto implica que se hable de
consumidor consciente, ya que mas alla de la sostenibilidad de sus actos, el factor clave es
la consciencia de qué implica cada decisién de consumo, llegando a entender sus actos de
consumo, como una forma de incidir sobre su entorno. En la sociedad de consumo actual,
més alld de las compras impulsivas (Garcés, 2007) o el hedonismo en el consumo
(Quintanilla, 2015; Lipovetsky, 2007; Sempere, 2009), existe un creciente perfil de
consumidores, que contemplan aspectos prosociales y proambientales en relacidon a sus
pautas de consumo. Haber concretado los distintos perfiles de consumidor sostenibilista,
ayuda tanto a comprender mejor qué factores psicosociales pueden influenciar en cada
momento concreto y que cierta comunicacién persuasiva (ya sea para concienciar, o para
promocionar un producto, o servicio), solo pueden surgir efecto para unos perfiles de
consumidor sostenibilista y no para otros.

En cuanto a los factores psicosociales que influyen en el CPA, se ha comprobado la
influencia de algunos de los factores influyentes expuestos en la revisiéon bibliografica
(actitud proambiental, habitos proambientales, motivacién intrinseca, valores post-
materialistas, creencias y acceso a la informacién), pero la investigacién ha servido para
matizar y profundizar en la influencia de estos factores, ademas de aportar variables no
contempladas en anteriores investigaciones.

La primera variable destacada es la busqueda de informacion proambiental, con la que
se han obtenido resultados parecidos a lo comprobado en la revisién bibliografica.
Disponer de informacién es esencial para iniciarse en el consumo sostenible, y aunque
como muestran algunos estudios no implica forzosamente CPA (Beckmann, 2007;
Foretica, 2008; Martinez et al,, 2009; Valor, 2007; Valor et al,, 2009; Vermeir et al., 2005),
al analizar los grupos focales, los considerados consumidores conscientes eran quienes
mas informacién tenian y sabian dénde encontrarla. Aportar informacién proambiental es
un factor facil de controlar y de potenciar, posiblemente por esta razdn, es el mas
utilizado en campafias de concienciacién. El problema ha sido que pese a disponer de
informacién, los participantes menos concienciados no sabian cémo gestionarla, ya que
afirmaban que era poco atractiva, dispersa, sesgada y a veces poco creible.

Otro factor esencial para comprender el CPA son los valores post-materialistas
(Gonzalez, 2003; Inglehart, 2015; Quintanilla, 2015; Rokeach, 2008). Tal como se ha
comprobado con el modelo triaxial de los valores (Dolan, 2012) los consumidores
conscientes, comparten un porcentaje superior de valores post-materialistas, que los
traducen en una mayor predisposicién (actitud) a realizar pautas de consumo acordes
con estos valores. Cabe destacar que se estudian los valores centrales de la persona, no los
periféricos (Rokeach, 2008), ya que en la investigacion se ha visto que el tema que
generaba mayor consenso entre todos los participantes, era el rechazo a las empresas que
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realizaban “Green washing”, lo que no implica que para todos los participantes el cuidado
ambiental sea un tema central en su vida, sino que por aceptabilidad social, es un aspecto
que suele generar consenso.

Asi, para consumidores con un mayor porcentaje de valores materialistas, es muy dificil
que la preocupacién ambiental se traduzca en conductas concretas y si se realiza un CPA,
este puede frenarse muy facilmente, si entran en juego los CRUP: los principales frenos en
relaciéon al consumo, expuestos por los entrevistados. Asi, si la persona que no esté
especialmente concienciada encuentra una opciéon de consumo mas Cé6moda, que le haga
perder menos tiempo (mas Rapida), mas practica y Util para suplir la necesidad que esta
cubriendo, o con un menor Precio; posiblemente, la preferira a la opcién mas sostenible.
El precio es la justificacién mas habitual para no realizar CPA para quienes Gnicamente
sienten “preocupacion ecoldgica” (Bafiegil et al., 2002; Valor et al.,, 2009; Valls, 2008), pero
en cambio, para los consumidores mas concienciados, el precio superior de los productos
ecoldgicos, se suple optando por la reduccién del consumo en otras partidas de gasto, u
optando por formas de consumo que impliquen ahorro como la segunda mano, o el
consumo colaborativo.

Ante la busqueda de coherencia entre valores y comportamientos y la justificacién de la
incoherencia, se ha visto como se cumple la teoria de la disonancia cognitiva en los
grupos estudiados, ya sea razonando las incoherencias que no afectan a los valores
centrales, como cambiando de conductas cuando se llega a ciertos niveles de disonancia,
tal como sucede cuando ciertas emociones negativas, entran en juego y facilitan la
realizaciéon de ciertos CPA (Kollmuss et al, 2002). Los grupos focales han aportado
informacién en cuanto a distorsiones cognitivas que se producian en los participantes con
cierta preocupacion ecoldgica, pero que no la concretaban en comportamientos activos.
Mas alla del precio, que es la justificacion mas habitual, se ha visto como muchos
participantes justifican su falta de compromiso, en base a que la mayoria de las personas,
tampoco realizan CPA (difusién de la responsabilidad).

Algunos factores demograficos presentan una baja influencia, tal como se ha explicado
durante el trabajo. En la investigacion mediante grupos focales, han sido aislados
mediante el emparejamiento entre los grupos y se ha visto como la edad influye en
aspectos como la preocupacién hacia la salud, o el acceso a la informacién, pero en lineas
generales, tiene poca incidencia sobre el CPA. El dnico factor que parece tener una mayor
incidencia es el nivel académico. El miembro de los grupos de cooperativas con una menor
concienciacién ambiental era el que tenia un menor nivel académico, en cambio, los
miembros de los grupos supermercados con mayor “preocupacion ecolégica”, eran los que
tenfan estudios universitarios. Los resultados no son concluyentes, al no ser una muestra
representativa, pero si contrasta con la literatura sobre el tema, se comprueba como el
nivel académico, favorece el acceso a la informacién ambiental (Amérigo, 2006; Kollmus,
2002; Lépez et al,, 2013; Singh, 2009 Straughan et al,, 1999).

El nivel econémico ha mostrado influencia en los consumidores con un menor poder
adquisitivo, que buscan opciones mas econdmicas (y a veces mas insostenibles) y en los
consumidores menos concienciados, pero con mayor poder adquisitivo, cuyo elevado
consumo les hacian ser los mas insostenibles. En cambio, se ha visto como los miembros
de las cooperativas, tenfan un nivel adquisitivo medio mas bajo que los compradores en
supermercado y en cambio, realizaban un mayor consumo sostenibilista, por lo tanto, no
influye directamente en el CPA. El género, la zona de residencia y la composicion del hogar
tampoco han mostrado tener una influencia destacable.

En cuanto a los potenciadores y frenos sobre el CPA, las entrevistas a expertos han
ayudado a ampliar notablemente la revision bibliografica, a veces con teorias que desde el
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area de trabajo del investigador, nunca se hubiesen cotejado. Se han comprobado algunos
de los potenciadores y frenos del CPA como la falta de informacidn, el estilo de vida, o las
emociones negativas. Ademas, se han contemplado nuevos frenos como la difusién de la
responsabilidad (Latané et al, 1967), que tiene relacién con la desresponsabilizacién
(Johnstone, 2013), expuesta en la revision bibliografica, que funcionan como frenos,
principalmente, para las personas que presentan cierta preocupaciéon ambiental (Bafiegil
etal, 2002).

Otro hallazgo en relacién a los potenciadores aportados por los expertos, han sido el
hecho de no juzgar, gozar de un estado de conciencia plena, evitar el sentimiento de culpa
y las emociones positivas. Estos funcionan para iniciar un CPA, pero sobre todo, para
mantenerlo en el tiempo, ya que quienes le daban una mayor importancia eran los
miembros de las cooperativas de consumo, que llevaban mas afios practicando CPA. Estos
afirmaban evitar el enjuiciamiento excesivo a quienes no realizaban CPA y rehuir del
sentimiento de culpabilidad, ya que el malestar que genera, hace que sea dificil mantener
sus conductas en el tiempo. Es importante destacar las emociones positivas como
potenciador, ya que no se habian encontrado en los modelos consultados, en cambio su
papel directivo en la conducta, son un tema ampliamente trabajado en la Psicologia del
Consumidor. Sentir bienestar al realizar un CPA favorable para el entorno, puede provocar
bienestar (Seligman, 2005), que ayuda a reforzar las conductas.

Finalmente, destacar la preocupaciéon por la salud como potenciador de compra de
alimentaos ecolégicos (Gracia et al.,, 2007; Lobb et al,, 2007; Lépez-Galan et al., 2013; Nie
et al,, 2011; Smith et al,, 2010), pero que en la investigacion realizada, se ha comprobado
que principalmente, influye a las personas que podriamos incluir en el perfil “eco-chic”. Al
llegar a un cierto nivel de concienciacién, su efecto se minimiza. Principalmente tiene
relacion con la edad de los participantes. Otro hallazgo en relacién a los potenciadores se
ha relacionado con las personas que llevan tiempo practicando consumo sostenible. Los
datos obtenidos muestran que uno de los reforzadores de mayor importancia en el
mantenimiento de sus habitos de compra, son sus compafieros de grupo de consumo por
encima de la publicidad, o la familia. En cambio, el resto de los participantes, afirmaban
que su principal agente de influencia era la familia.

El ultimo objetivo de las investigaciones pretendia contextualizar el consumo sostenible
en la provincia de Barcelona en la actualidad (2015-2016). De los grupos focales se ha
extraido un dato interesante al preguntar sobre qué factores debfan incidir para aumentar
la sostenibilidad de la sociedad. Los considerados consumidores conscientes, se crefan
parte activa en un cambio de modelo econémico mas sostenibilista, otorgando a la
ciudadania, el papel directivo como agentes de cambio. Los cambios iniciados por los
ciudadanos, debian ir acompafiados de medidas legislativas acordes. En cambio, los menos
conscientes (el 95% de los participantes de los grupos de supermercados), crefan que el
cambio debia venir de agentes externos, tales como las instituciones, su legislacién y las
empresas. Esto tiene mucha relacién con la eficacia percibida por el consumidor (Ellen et
al, 1991; Noya et al,, 1999), por lo tanto, con el grado en que las personas perciben que
sus acciones pueden ayudar a la resolucién de un problema, lo que nos lleva a relacionarlo
con la actitud y el locus de control. Esta diferenciacién, remite a Bafiegil y Chamorro
(2002) cuando hablan sobre los “ecoactivos” y los “ecopasivos”. Los miembros de las
cooperativas de consumo, son claramente “ecoactivos”.

La contextualizacién también ha servido para ahondar en la relacion entre la crisis
econdmica y la sostenibilidad, un tema que por su actualidad, presenta pocas
referencias bibliograficas en nuestro pais, centrdndose en el comportamiento del
consumidor. Es evidente que han crecido las opciones sostenibilistas, pero también la
huella de CO;y los desastres ecoldgicos. Analizando las aportaciones de los entrevistados y
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sobre todo, los resultados de los grupos focales, se puede llegar a afirmar que es mas facil
realizar consumo sostenibilista en nuestra sociedad. Ha aumentado la consciencia, pero en
cambio ha empeorado la sostenibilidad. Para gran parte de la poblacién, las constricciones
econdmicas, han potenciado el consumo de productos denominados “low cost”, cuyo
precio es menor, pero también las exigencias ambientales y sociales en su proceso de
produccidn-distribucién-venta, se han precarizado. El consumidor ha aprendido a analizar
entre mas opciones antes de comprar (smartshopper) y a optar por productos y espacios
comerciales basados en el “low cost”, para poder mantener patrones de consumo similares
a los previos a la crisis econémica, pero adquiriendo opciones mas insostenibles, que
posiblemente tengan una menor calidad. No es una crisis del consumo, sino un consumo
de crisis. En cambio, los usuarios de las cooperativas estudiados, han solventado las
restricciones econémicas a base del decrecimiento de su consumo, u optando por opciones
que generen menor impacto. Opciones como la adquisicién de productos de segunda
mano (con el éxito de la App Wallapop), o el consumo colaborativo (con el éxito de Apps
como BlaBla Car), también han llegado a consumidores no concienciados ecolégicamente,
pero el motivo para usarlas ha sido el ahorro, mas que la sostenibilidad. Por otro lado,
también se ha comprobado como los usuarios de las cooperativas de consumo compran
ciertos productos low cost, pero solo en sectores donde es dificil encontrar alternativas
sostenibilistas. Para estos consumidores, la crisis, sumada a cambios sociales como el
movimiento “15M”, han hecho aumentar la conciencia del poder del consumo como
herramienta de transformacién social hacia nuevas areas como la banca ética, o las
energias renovables, que en los ultimos cinco afios han tenido su mayor crecimiento.
También cabe destacar que hay sectores tan mayoritarios como el textil, o el tecnolégico,
en los que todos los participantes reconocian dificultades para elegir opciones
sostenibilistas.

La notoriedad y transversalidad del tema demuestran que la sostenibilidad no “es una
moda”, tal como afirman algunos participantes de los grupos focales. Es una tendencia
social, que se esta fraguando desde hace mas de 40 afios en Europa y que con el aumento
de valores post-materialistas (Inglehart, 2015), va llegando a mas capas de la poblacién. Si
se aplicase la curva de difusién de innovaciones de Emmerett Rogers (2003) al consumo
sostenible, se podria afirmar, que pese a practicarlo plenamente un bajo porcentaje de la
poblacidn, es una tendencia que ya ha pasado el “tipping point” (figura 5.1) y se encuentra
en la fase de la mayoria precoz. Analizando las busquedas sobre sostenibilidad, ecologia y
términos afines, con la herramientas Google Trends?, se ha visto que en el Estado espafiol y
a nivel global son busquedas frecuentes y mantenidas en el tiempo, desde que en 2004 se
empez6 a monitorizar Google. Esto nos lleva a afirmar que se trata de una tendencia
consolidada y que en sectores como la alimentacién, se encuentra en la “mayoria tardia”,
ya que es reconocida por la poblacién y pueden encontrarse productos ecolégicos en la
mayoria de grandes supermercados (pese a la diferencia abismal con paises como
Alemania o Dinamarca), pero en cambio se encuentra en los “primeros seguidores” en
sectores como el textil, lo que supone una interesante oportunidad de mercado, tal como
empiezan a intuir ciertas multinacionales textiles2.

1 Google Trends es una herramienta basica en el estudio de tendencias de consumo, desde la
perspectiva del coolhunting. La herramienta permite analizar en contextos concretos la busqueda
de ciertos términos en la red desde el afio 2004 hasta la actualidad. En la presente tesis se han
buscado en el contexto global, espafiol y cataldn palabras como: ecologia, sostenibilidad, consumo
colaborativo, smarshopper, organic clothing, consumo consciente, cooperativas de consumo, grupos de
consumo, o productos ecoldgicos, para comprobar el interés por la materia.

2 En la entrevista a Anna Badia, que se dedica al fomento de la moda sostenible, explicé que
grandes compafifas como H&M pretenden que un alto porcentaje de su produccidn sea realizada
con algodén organico en 2020. Actualmente, ya representa cerca del 20% en dicha compafiia.
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Figura 5.1. Curva de difusion de innovaciones de Rogers, (2003). Elaboracién propia.

5.1.1. Contrastacion de los modelos explicativos del CPA.

Finalmente, se han contrastado los modelos explicativos propuestos en la revision
bibliografica, con los resultados de la investigacién, para comprobar cudl es el que mejor
se adecua para comprender el CPA y encajar los factores explicativos, expuestos en las
entrevistas con expertos y contrastados con los grupos focales. Se ha partido de la
premisa de que ante la situacion de inadecuacién de los modelos explicativos, se
procederia a la creacién de un modelo propio susceptible de ser contrastado en futuros
estudios.

Tal como se ha explicado, los primeros modelos propuestos hasta la década de los
noventa, ademas de excesivamente racionalistas, eran insuficientes para contemplar la
complejidad inherente de los CPA, dénde influyen numerosos factores. La principal
dificultad radica en encontrar un modelo que contemple los distintos perfiles de
consumidores sostenibilistas, en base a la amplitud de conductas proambientales que
practican y que tenga en cuenta cémo mantener las conductas en el tiempo. No es lo
mismo un consumidor concienciado, que participa activamente en grupos de consumo,
que el perfil “eco-chic”, que tinicamente basa su sostenibilidad en la adquisicién de ciertos
productos ecoldgicos y que es en el que se basan la mayoria de los modelos consultados.

Por ejemplo, la adaptacion de la Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen (1991),
propuesta por Lopez-Galan (2013) puede explicar cémo se inician la mayoria de CPA, que
impliquen la compra de productos ecolégicos, pero no otros comportamientos como el
decrecimiento. Su modelo explica la influencia de las actitudes, el control, el
comportamiento percibido, la preocupaciéon por el medioambiente y el conocimiento
sobre alimentos ecoldgicos, que en el presente estudio también se ha comprobado que
influyen en la intencién de compra. El problema radica en que cuando se intenta aplicar a
los consumidores conscientes estudiados, hay factores como la preocupacién por la salud
y el nivel adquisitivo, que no parecen tener una influencia tan notable en la predisposicién
a realizar CPA y ademas, hay factores como las emociones positivas, o los valores post-
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materialistas, que no tienen cabida en su modelo.

Para comprender la capacidad que creen tener los usuarios de las cooperativas, para
implicarse en la minimizacién de ciertos problemas ambientales y sentirse parte activa de
la solucién, es interesante tener en cuenta el modelo socioldgico sobre las Barreras entre
la Preocupacion y el Comportamiento Ambiental de Blake, 1999. Las barreras
expuestas explican los frenos para quienes no tienen consciencia ambiental y contempla la
citada eficacia percibida del consumidor (Ellen et al., 1991; Noya et al., 1999) y el concepto
de “ecoactivos” propuesto por Bafiegil y Chamorro (2002), aunque usando otros términos.
El problema de basar el modelo en las barreras, es que obvia los potenciadores de la
conducta a largo plazo. Ademds, posiblemente por partir de la sociologia, hace poco
hincapié en los factores psicolégicos implicitos en el CPA.

En el modelo del Comportamiento Pro ambiental, Kollmuss y Agyeman (2002)
buscaban involucrar a la poblacién en la problematica ambiental y la participacidn activa
en procesos de cambio, ya que vieron que la sensibilizacién ambiental es imprescindible,
pero no suficiente, tal como ha sido expuesto en el presente trabajo. Su modelo explica el
CPA a partir de la interaccidn de factores internos y externos, que no influyen en la misma
medida, sino que bajo ciertas circunstancias sirven de frenos, o potenciadores del CPA.
Reajustar los valores contemplados por los autores y afiadir algunos de los que han
aparecido en la presente investigacion, seria una 6ptima aproximacion a la explicacion de
los factores psicosociales que influyen en un CPA puntual. Por ejemplo, en investigaciones
posteriores se ha mostrado como algunos de los factores que se proponian en su modelo,
tienen baja influencia (género, conectividad con la naturaleza, excesiva importancia de las
emociones negativas) y otros se ha visto que tienen una mayor influencia: emociones
positivas, o eficacia percibida, por citar algunos destacados de la presente investigacion.

También se ha recorrido a los cinco grados de concienciaciéon de Bariegil y Chamorro
(2002) que se acercan mas a la variedad de conductas estudiadas y a los potenciadores e
inhibidores que se dan en cada uno de los cinco grados de concienciacién que estos
autores proponen. Ampliar este modelo, incluyendo algunos factores no contemplados por
los autores, sumandole los distintos perfiles de consumidores que se pueden dar en cada
fase y afiadiéndole un sexto grado, que seria el mantenimiento de la conducta, se ajustaria
a una parte de las conclusiones aportadas en el presente trabajo.
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5.1.2. Propuestas de modelo explicativo:

Para la elaboracién de un modelo explicativo basado en los datos obtenidos de la
investigacioén realizada, se ha partido de dos situaciones diferenciadas, por lo que se
proponen dos modelos complementarios, los cuales deberian ser contrastados en futuras
investigaciones.
* Factores psicosociales explicativos del comportamiento proambiental.
Se ha creado un modelo que explica la activacién puntual del CPA, tal como han
hecho la mayoria de los modelos propuestos. Por ello, se ha partido de la
ampliacion de la teoria del comportamiento planeado de Lopez-Galan et al. (2013),
que se ha complementado con factores del modelo de Kollmuss y Agyeman (2002),
la teoria de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) y el modelo propio que
resumia las entrevistas a expertos, generando un nuevo modelo.
* Seis grados de concienciacion proambiental.
También se ha elaborado un modelo que explique los distintos grados de
concienciaciéon que pueden darse y los principales potenciadores y frenos
implicitos en cada fase. Se han combinado los datos obtenidos en la investigaciéon
realizada, con los modelos de Bafiegil y Chamorro (2002) y el de Blake (1999). Asi,
constituird una aportacién complementaria al modelo de Bafiegil y Chamorro, mas
que un modelo propio.

El primer modelo (Figura 5.2), parte de la ampliacién de la Teoria del comportamiento
planeado de Lopez-Galan (2013), a la que se han modificado dos factores y afiadido otros
provenientes de la contrastacién bibliografica y la investigacién propia. El modelo
diferencia entre factores influyentes en la intencién de compra y los influyentes en la
amplia gama de conductas que implica el CPA.

Se ha mantenido el modelo de Ldopez-Galan et al. (2013), que parte de la teoria del
comportamiento planeado (Ajzen, 1991), afiadiendo que sobre el control del
comportamiento percibido, influye la personalidad (locus de control) y la eficacia
percibida del consumidor (Ellen et al, 1991; Noya et al, 1999). Se mantiene el
conocimiento, sobre el que influyen los habitos relacionados con la salud y el
medioambiente (Fraj y Martinez, 2004; Gracia et al., 2007; Lobb et al, 2003) y las
caracteristicas sociodemograficas, que en esta adaptacién se han reducido al nivel
académico, que es la Unica que ha mostrado influencia (Amérigo, 2006; Kollmus, 2002;
Lépez et al.,, 2013; Singh, 2009; Straughan et al., 1999). La “preocupacién por la salud y el
medioambiente” que proponian Lépez-Galan et al.,, se han substituido por los valores post-
materialistas, por ser un concepto mas global y por tener una alta influencia en la
intencién conductual y en la busqueda activa de informacién acorde con esos valores.

Se ha afiadido el CPA, ya que es interesante tener en cuenta factores que afectan tanto a la
intencién conductual, como al comportamiento final. De esta forma, se ha podido sumar la
influencia de las emociones positivas (bienestar y placer mediante el consumo), que
ayudan a mantener el CPA e influyen en la intencién de compra. Por otro lado se han
afiadido factores externos que afectan tanto el CPA, como a la intenci6n de realizarlo. Se
han elegido los factores que en la literatura y la investigacién mostraban influencia: el
estilo de vida acorde a unos valores sostenibilistas (Fraj et al., 2004; Gracia et al,, 2010),
un entorno que favorezca estos tipos de comportamientos: legislacion acorde,
disponibilidad de opciones sostenibilistas, habitos sostenibilistas (Bafiegil et al., 2002), la
influencia de grupos de referencia que apoyen el CPA de la persona (Lodeiro, 2008;
Pifieiro, 2008) y la situacién econdmica personal. Finalmente, se han incluido los
principales frenos que pueden hacer que la intencién de compra, no se lleve a término. Son
los CRUP, con especial importancia del precio (Bafiegil et al., 2002; Valls, 2008; Valor et al.,
2009), unos valores con mayor tendencia al materialismo, la difusién de la
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Figura 5.2. Factores psicosociales explicativos del comportamiento proambiental. Modelo propio,
basado en la adaptacion de la teoria del comportamiento planeado en Lépez-Galan (2013).

El segundo modelo elaborado se ha pensado para poder ubicar de forma esquematica los
distintos perfiles de consumidor propuestos en base a la intencionalidad de sus actos y a
su grado de concienciacién proambiental y para visibilizar los principales frenos
(inhibidores) que actiian en cada fase de la concienciacion. Se le ha denominado los Seis
grados de concienciaciéon proambiental (Figura 5.3) y es una ampliacién de los cinco
grados de concienciacién ambiental de Bafiegil y Chamorro (2002).

Se han mantenido los cinco grados del modelo original, afiadiendo un sexto nivel: el
mantenimiento en el tiempo del CPA, ya que en las entrevistas y los grupos focales, se le ha
dado especial importancia. Para comprender qué factores hacen que una persona
mantenga pautas de CPA y las amplie a distintas areas de su vida, se han analizado los
principales potenciadores surgidos durante la investigacién y contrastados en la revisién
bibliografica. Estos han sido las emociones positivas generadas por un consumo
placentero y acorde a unos valores, los grupos de referencia que refuerzan la conducta de
la personas y factores externos que ayudan a mantener e incrementar CPA: legislacion
acorde, disponibilidad de un mayor nimero de opciones, publicidad que las potencien y
educacion que fomente su consumo. Se han ampliado algunos de los inhibidores (frenos)
que los autores proponian en cada una de las cinco fases originales. A los inhibidores para
la actitud se ha afiadido la teoria del comportamiento planeado (Ajzen, 1991), ya que
puede potenciar, o en su defecto, inhibir la predisposicién a la accidn. A los frenos de la
decision, se le ha afiadido la difusién de la responsabilidad, que actia como fuente de
desresponsabilizacion (Johnstone, 2013) y a los inhibidores de la “ejecucién de la acciéon”
(cambiado por el término CPA), se ha cambiado el precio por los CRUP, que suponen un
concepto mas amplio.
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Finalmente, destacar que se han afiadido los nombres de los principales perfiles de
consumidor explicados, en las distintas fases que entran en juego. Esto se ha realizado de
forma esquematica en base a la fase mas habitual en la que su consciencia, o falta de ella,
pueden actuar. En realidad, todo consumidor, puede pasar por las distintas fases, por lo
tanto el afiadir los perfiles, ha sido un ejercicio meramente didactico, para ayudar a
comprender el concepto.
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Figura 5.3. Seis grados de concienciacién proambiental. Aportaciones complementarias al modelo
de los cinco grados de concienciacién ambiental de Bafiegil y Chamorro (2002).

5.2. Limitaciones:

Plantear una investigacion basada en andlisis de fuentes secundarias, entrevistas a doce
personas expertas y grupos focales con 40 personas, ha supuesto una amplia cantidad de
informacién, que ha implicado un arduo proceso de sintesis. Lo que ha supuesto una
ventaja, en cuanto a la riqueza del material con el que trabajar, a veces se ha vuelto en
contra a la hora de vislumbrar cuales han sido las conclusiones y poder separar aspectos
esenciales de otros superficiales. Esta tarea ha supuesto un constante proceso de revision,
analisis y cuestionamiento. A continuacién, se van a exponer las principales limitaciones
de la presente investigacion, con el objetivo que se conviertan en sugerencias de mejora
para posteriores estudios:

¢ Dificultades de los analisis de contenido:

Al usar andlisis de contenido, con tal cantidad de informacién, una vez transcrito todo el
material, muchas veces se ha tenido que volver a las grabaciones originales, identificando
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nuevos significados de los discursos, nuevos matices y tépicos, que enriquecian la
interpretacion. No ha sido facil cerrar definitivamente la fase de interpretacion y quiza
nunca se llega a cerrar del todo. Tal como reconocen distintos investigadores, es un
proceso lento y continuo, en el que es tan importante la revisién, como el saber darlo por
cerrado (Flick, 2004; Van Dijk, 2003).

* Limitaciones temporales y del personal investigador:

Para justificar esta limitacién deberiamos hablar también del aspecto econdmico, ya que
en el fondo se trata de una falta de recursos. Al tratarse de un solo investigador realizando
todo el trabajo de forma independiente, que trabaja a jornada completa, ha supuesto una
dificultad en cuanto a tiempo y esfuerzo, pero también en cuanto a poder contrastar sus
ideas con mas personas, que no fuesen sus tutores. Esta fue una de las razones para optar
por las entrevistas con expertos multidisciplinares, lo que permitié contrastar las
hipétesis y la investigaciéon con personas con conocimientos sobre el tema.

* Limitaciones técnicas:
Las limitaciones técnicas han sido principalmente en el uso de herramientas de analisis
del discurso, ya que en lugar de utilizar programas informatizados como el Atlas-Ti, se ha
optado por hacerlo manualmente, dada la experiencia del investigador en este tipo de
analisis, lo que presuponia una mayor eficacia. Si se hubiese usado el programa, otros
investigadores podrian acceder a los datos mas facilmente, en cambio el sistema manual
es mas personal y debe ser explicado con detenimiento.

Otra limitacién técnica en el analisis del contenido, ha sido que a pesar de que en la
explicacion del procedimiento se ha hablado del anélisis de la comunicacién no verbal, en
el vaciado de la informacidn solo se ha analizado, en lineas generales: tiempo de respuesta
y ciertas expresiones faciales. La principal limitacién ha sido técnica ya que en el video
alguna persona no se veia muy bien, a pesar de haber usado dos camaras (cdmara de video
y la del teléfono mévil.) También porque el objetivo era principalmente analizar el
contenido del discurso y no tanto la reaccién emocional de los participantes.

* Limitaciones en la seleccion de las participantes de los grupos focales
A pesar de tratarse de una muestra facilmente localizable, si se va a los espacios dénde
realizan sus compras, no ha sido facil concretar las reuniones con los participantes de este
colectivo. Por ejemplo, con los miembros de la Téfona, se pospuso tres veces la reunion
por coincidir con una manifestacion y dos asambleas. En cambio, con los grupos
supermercados, las reuniones se concretaron de inmediato, sin dificultad alguna.

* Limitaciones personales:

Los grupos de discusién son técnicas ampliamente usadas en la investigacién de
mercados, que como se ha explicado, era el sector en el que el investigador tenia mas
experiencia. En la presente tesis se ha querido analizar desde una visién mas cercana a la
Psicologia social. Incluso algunos de los autores leidos para preparar el presente apartado,
como Schensul o Tobin, provenian de la antropologia, o incluso de la lingiiistica, como Van
Dijk. Por lo tanto, se ha tenido que familiarizar con unas metodologias que a pesar de
resultar familiares, no las habia usado muy a menudo. Se han intentado suplir estas
limitaciones, con la maxima rigurosidad posible. LeCompte y Schensul (1999) hablan de
una serie de habilidades requeridas para este tipo de investigaciones, que se han
intentado seguir: autodisciplina, alta capacidad de tratamiento de informacidn,
consciencia légica, mirada amplia y flexible, evitar los dogmatismos, capacidad de
desarrollarse en la ambigiliedad y falta de estructura.
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5.3. Nuevas lineas de trabajo e investigacion:

De entrada, el objetivo mas inmediato, es convertir la investigacién en articulos
académicos y articulos para la prensa generalista. Estos articulos se centrardn en un
resumen de los estudios realizados, ahondando en las conclusiones mas aplicables.
Seguidamente, se quiere plantear una investigacién, posiblemente adaptando
cuestionarios ya validados, como la Ecoscale (Barnes et al,, 1995) y el NEP (Vozmediano et
al,, 2005), para corroborar el primer modelo propuesto con una muestra representativa de
la poblacién. Se opta por el uso de técnicas cuantitativas, ya que en la presente
investigacion, ya se ha ahondado suficientemente en el tema a estudiar, mediante técnicas
cualitativas.

Los otros objetivos se basan en la importancia del acceso a la informacién, como paso
previo a la CPA, que es el factor en el que un docente y divulgador mas puede incidir, por
esto se plantea no sélo realizar articulos académicos, sino difundir la informacién en
prensa generalista, para llegar al maximo niimero posible de lectores.

Paralelamente, el autor de la tesis ha estado impartiendo ponencias sobre el “consumo
consciente” en institutos de secundaria de la mano de ESCOD], la universidad del comercio
y de la asociacién para el fomento de la educacién emocional: ESBE (www.esbe.cat ),
desde el afio 2014. El haber realizado este extenso trabajo en relacién al CoCo, ha hecho
que se hayan ido mejorando dichas ponencias y profundizado mas en los factores que
pueden ayudar a que los jévenes sean mas conscientes de sus actos de consumo y de como
pueden incidir en cambiar, o mantener, unos patrones de consumo, con el objetivo que
adquieran consciencia de su poder como consumidores. La adolescencia es una edad clave
para formar unos patrones de consumo duraderos y es posiblemente el momento vital en
que el consumo simbdlico se exterioriza con mayor vehemencia (Ruiz et al, 2013;
Zaltman, 2004), por lo que realizar talleres de concienciacién en relacién a su
comportamiento como consumidores es esencial, para mejorar sus tomas de decisiones.
Los aprendizajes adquiridos sobre el CoCo, también han ayudado a mejorar las
asignaturas que el autor imparte: “Psicologia del consumidor” y “Psicologia social del
consumo”.

Tal como se ha mostrado, los principales modelos explicativos tienen capacidad predictiva
para comprender el CPA de personas que se inician en dichos comportamientos, o los
realizan de forma puntual, pero en cambio, no son tan aplicables para entender como se
mantienen en el tiempo dichas conductas en personas, que ya realizan un consumo mas
consciente. En cambio, tal como comentaron en sus entrevistas Conesa, Lodeiro, Pifieiro y
Porro, la informacién proambiental y las campafias de concienciacién, mayoritariamente
se dirigen a personas que ya estdn concienciadas y centran sus esfuerzos en entornos
“alternativos”, donde se encuentra dicho perfil de personas, como es el caso de ferias
como Biocultura, o “El dia de la terra”, ambas en Barcelona. Esto hace que estos
ciudadanos estén cada vez mas informados, pero en cambio en 2009 aln existia un 74%
de la poblacién que afirmaba no recibir nunca informacién sobre alternativas ecoldgicas
(CECU, 2009).

Han sido analizadas distintas propuestas nacionales que intentaban acercar este tipo de
informacién a un publico mas masivo. Se han tenido en cuenta propuestas como la web
“Pam a Pam” de SETEM (www.pamapam.org) y su mapa sobre el consumo responsable en
Catalunya; el libro y el blog de Toni Lodeiro “Consumir menos, vivir mejor”, que supone
una guia practica sobre opciones sostenibilistas; los videos divulgativos en Youtube de
Héctor Conesa, muy didacticos; la revista Opcions; el caso de “Be cool be conscious” de
Anna Badia, que asesora a empresas de moda en relacién a la sostenibilidad; o el caso de
reciente creacién “més Opcions” (https://www.mesopcions.coop), que se trata de una
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cooperativa mixta de consumo y servicios que pretende visibilizar opciones de consumo
transformador en mercados poco explotados como son la banca, la telefonia mévil, la
energia eléctrica, o la movilidad. Todas estas propuestas son necesarias y muy
interesantes, pero inicamente muestran opciones sostenibilistas que se puedan encontrar
en mercados mas especializados, por lo que se aleja de los habitos de consumo mas
habituales de las personas. Por ejemplo, para alguien que suele comprar en
supermercados, le es dificil evaluar si lo que compra, o el lugar dénde compra son social y
medioambientalmente responsables.

Ante este problema se pensd que para acercar la sostenibilidad al dia a dia de los
consumidores menos concienciados era necesaria una herramienta que permitiese
discernir la sostenibilidad de los productos que encuentra en su dia a dia como
consumidor. Por esta razén, en el afio 2015 los cinco consultores del grupo de comercio
del Pla Nacional de Valors, intentamos3 impulsar la creacién de una aplicacién para
teléfonos mdviles que sirviese para evaluar distintos productos y comercios en base a
criterios como el trato a sus trabajadores, la sostenibilidad de su propuesta, si es saludable
(en alimentacién), o su lugar de procedencia. Su funcionamiento se basaba en
aportaciones del autor, previas a las conclusiones de la presente investigacion y mientras
se planteaba como debia ser, se encontré una App norteamericana, The Good Guide
(www.goodguide.com), que tenia un planteamiento similar al que se queria realizar
(figura 5.2). Esta aplicacién funciona mediante el escaneo de cédigos de barras y analiza
lo seguro, saludable, ecoldgico y éticos que son hasta 250.000 productos presentes en el
mercado norteamericano, en base a unos criterios pre-establecidos.

o L NI 1o

m Health Environment Society

Ingredients Resource Use Consumers
Health Environmental Workers
Impacts Impact Safety

Certifications Transparency Community

The overall score for a product is an average of the above three
scores.

Figura 5.4. Principales criterios tomados en consideracion en la Good Guide.

Una vez consensuados qué criterios tomar en consideracion para evaluar los productos, la
aplicacion serviria para llegar a una mayor masa de poblacién, principalmente porque al
plantearla se han tenido en cuenta los principales frenos de los consumidores: los CRUP.
Es una herramienta que pretende ser lo mas cdmoda posible, implicando un bajo esfuerzo
para utilizarla, es practica, rapida y gratuita (o a un bajo precio). También se pensé que
era importante que la herramienta aportase refuerzos positivos para seguir realizando

3 El proyecto se trabajé con el Departament de Comerg de la Generalitat de Catalunya. Se tuvieron
diversas reuniones y se empez6 a disefiar, pero por diversas cuestiones, en estos momentos el
proyecto esta parado.
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conductas proambientales, de la misma forma que lo hacen exitosas aplicaciones para
dejar de fumar, que explican lo que la persona ha ganado en cuanto a salud y ahorro
econdmico. Esta app podria llevar un control de lo que se estd favoreciendo al
medioambiente y a las personas, realizando determinadas opciones de consumo.

El objetivo de dicha aplicacién no seria llegar al 100% de la poblacién, sino facilitar la
informacidén a quienes tengan cierta preocupacion, o actitud ecoldgica (Bafiegil et al.,
2002), lo que seria un paso previo al CPA. En realidad, para llegar a mas gente, lo ideal
serfa que se impusiesen politicas como las que se han explicado en la revisién bibliografica
que se realizan en Holanda, dénde es obligatorio etiquetar si un producto es sostenible, o
no, pero una aplicacién como ésta serfa un primer paso dirigido a los consumidores que
presentan cierta preocupacion sostenibilista.

Finalmente, se quiere cerrar esta tesis resumiendo los mayores aprendizajes que el autor
ha consolidado. El trabajo no sélo ha servido para profundizar en una apasionante area de
estudio como es el comportamiento del consumidor sostenibilista, sino que también ha
servido para mejorar las capacidades como investigador, en base a plantear un problema
general y poderlo concretar de forma més especifica. Seguidamente se ha tenido que
planificar como investigar dichos problemas y saber descifrar cudles eran las conclusiones
més interesantes y que diferenciasen dicho estudio de muchos otros que se habian
realizado, siempre pensando en la aplicabilidad de dicha investigacién, mas alla del ambito
académico.
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