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Resumen

La literatura socioldgica no ha establecido con suficiente claridad las caracteristicas del
consumo ecoldgico en su relacién con nociones como la moda o el estilo de vida. El
reciente marco tedrico de la moda sostenible tampoco ha clarificado la cuestion. Como
fenémeno de consumo, ja qué responderia el consumo ecolégico, a las dimensiones
propias de una moda o de un estilo de vida? El presente trabajo propone definir
socioldgicamente el fendmeno a partir de una previa clarificacién conceptual y del
andlisis de sus caracteristicas principales. La metodologia utilizada es de caricter mixto,
proponiendo una integracién por complementacion entre un andlisis cuantitativo y uno
cualitativo. Los datos cuantitativos provienen de fuentes secundarias, mientras que los
cualitativos de un disefio propio con grupos de discusiéon y entrevistas con
consumidores ecoldgicos. Los resultados sugieren que el consumo ecolégico es un
fendmeno social multidimensional situado mds cerca del concepto de estilo de vida que
de la moda. En todo caso, entre las dimensiones mas destacadas de su consumo estan
los procesos de inclusién y exclusion social y simbolica, propios tanto de ambos
fendmenos.

Palabras clave
Moda, estilo de vida, consumo ecoldgico, sostenibilidad, distincidn, andlisis cuantitativo
y cualitativo.
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Abstract

The sociological literature has not established with sufficient clarity the characteristics
of ecological consumption in relation to notions such as fashion or lifestyle. The recent
theoretical framework of sustainable fashion has not been clarified. As a consumption
phenomenon, what is the response to ecological consumption, to the dimensions of a
fashion or a lifestyle? The present work proposes to define the phenomenon
sociologically from a conceptual clarification and the analysis of its main
characteristics. The methodology found in the character is mixed, which proposes an
integration to complement a quantitative and qualitative analysis. The quantitative data
comes from secondary sources, while the qualitative elements of an own design with
focus groups and interviews with the ecological consumers. The results that ecological
consumption is a multidimensional social phenomenon located closer to the concept of
lifestyle than fashion. In any case, among the most important dimensions of its
consumption are the inclusion and social and symbolic exclusion processes, which are
characteristic of both phenomena.

Keywords
Fashion, lifestyle, ecological consumption, sustainability, distinction, quantitative and
qualitative analysis.

1. Introduccion y objetivos

Entre las nuevas tendencias de consumo podemos incluir sin ningtin género de duda
el llamado consumo ecoldgico. Se trata de un fenémeno en auge en las tltimas décadas
que estd recibiendo una atencion especial por parte de distintas lineas de investigacion.
Desde el andlisis social su estudio se ha desarrollado fundamentalmente en el campo de
la sociologia ambiental y la perspectiva agroecoldgica (Tendero, 2011; Sevilla Guzman
y Martinez Alier, 2006), asi como desde marcos interdisciplinarios que han articulado
las relaciones de produccién y consumo, y analizado el cardcter consumerista del
fenémeno (Goodman y Du Puis, 2002; McCarthy y Murphy, 2013). También la
sociologia de la alimentacién y del consumo han enfocando el consumo de alimentos
ecoldgicos y su relacion con la estructura social y simbdlica (Barbeta, 2015; Halkier,
2010; Lockie, 2002).

Solo en algunos trabajos el consumo ecoldgico ha sido enmarcado mds o menos
explicitamente en conceptos sociolégicos como moda o estilo de vida (Cervellon y
Lindsey, 2011; Gotllieb y Joshi, 2010; Guthman, 2003). Sin embargo, ello no ha ido
acompaifado de una problematizacién del marco tedrico utilizado, llegando en algunos
casos a usar indistintamente ambos conceptos (Erner, 2010, 2005; Crane, 2010). Por
otra parte, no ha sido hasta afios muy recientes que el consumo ecolégico se ha podido
inscribir dentro de una novedosa nocién de moda, llamada por algunos autores como
“moda ecoldgica” o “moda sostenible” (Gardetti, 2017; Fledtcher y Tham, 2014). Este
enfoque, inspirado en el Movimiento Slow y el Movimiento Ecomoda (criticamente:
Tseélon, 2011; Clark, 2008), parece tener como objetivo la elaboraciéon de un catdlogo
de “buenas précticas” orientado a la investigacion, a los consumidores, asi como a los
agentes implicados en el disefio y produccién de articulos de moda. En este modelo, no
obstante, muy centrado en la vestimenta, el concepto de moda pasa a quedar restringido
a una de sus dimensiones: la de los contenidos, en este caso relativos a ciertos valores
éticos/morales.
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En definitiva, existen pocos trabajos donde se confrontan las dimensiones del
consumo ecoldgico y sus referentes empiricos a la luz de una clarificacion tedrica de los
conceptos de moda y estilo de vida. En consecuencia, no estd claro si cuando nos
referimos al fendmeno del consumo ecolégico, con la amplitud y la
multidimensionalidad que lo caracteriza, estamos ante un consumo que responde a las
caracteristicas de la moda; o bien, estamos ante la proyeccién de un estilo de vida en el
campo del consumo; o si, en todo caso, se trata de un fenémeno lo suficientemente
heterogéneo como para admitir un marco tedrico a partir de ambos conceptos. ;A qué
responde entonces el consumo ecolégico, a una moda o a un estilo de vida? ;Tiene
l6gicas internas distintas que respondan a ambos conceptos a la vez? ;Cudles son las
dimensiones principales del consumo ecolégico?

El objetivo de este trabajo es caracterizar, a través de referencias empiricas, el
fendmeno del consumo ecoldgico con los marcos tedricos que nos proporcionan los
conceptos de moda y estilo de vida. Se propone analizar las principales dimensiones del
fenémeno a la luz de dichos conceptos y contribuir asi a mejorar la comprension del
mismo.

Para el desarrollo del trabajo nos centraremos en los siguientes objetivos especificos.
Todos ellos dibujan un continuum entre la teoria y los datos empiricos, estableciendo
los distintos pasos metodolégicos del trabajo.

«  Definir y conceptualizar tedricamente las nociones de moda y estilo de vida en
particular en sus relaciones con el consumo.

- Contrastar las dimensiones conceptuales con los datos empiricos relativos al
consumo ecolégico.
- Analizar el perfil social de los consumidores ecoldgicos.
- Analizar los procesos de compra de productos ecoldgicos, asi como su
evolucion.
- Analizar el sentido de las formas y ldégicas principales del consumo
ecologico.

2. Moda y estilo de vida: revision de las principales perspectivas

Todo intento de definicién conceptual implica un ejercicio de delimitacién del propio
concepto con el que establecer el alcance del mismo. Asi, en primer lugar, en este
trabajo entenderemos la moda y el estilo de vida no solamente vinculados al vestido e
indumentaria. Definiremos tales nociones en un sentido mds general, que hace
referencia a la sucesion de usos, novedades o tendencias de consumo que adquieren una
cierta aceptacion social (Sproles, 1985; Erner, 2010). Es cierto que la relacién mas
especifica de la moda (y en menor medida del estilo de vida) con la vestimenta ha sido
fundamental en el andlisis socioldgico. Pero también lo es que una definiciéon de mayor
alcance permite analizar desde la 6ptica de la moda y el estilo de vida diversos procesos
de consumo, dando a estos conceptos mayor alcance y validez metodoldgica. Tanto la
moda como el estilo pueden incluir una relacién con el vestido, pero sin que ello
signifique confundir lo uno con lo otro. Pueden existir asi procesos de consumo de ropa
desvinculados de cualquier moda especifica y, lo contrario, pueden existir modas o
estilos de vida vinculados a marcas/objetos de consumo que no solamente estén
relacionados con la vestimenta. En la medida en que el consumo ecolégico no se
restringe a productos de vestimenta, sino que en todo caso los incluye, junto con los de
alimentacion, los mas relevantes desde el punto de vista de las ventas, se justifica esta
concepcidn amplia que no se circunscribe solamente al consumo de ropa.
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En segundo lugar, en relaciéon a la moda, podemos sefialar siguiendo a Fine y
Leopold (1993) que se trata de un fenémeno dual que incluye tanto una dimensién
cultural, como una vinculada con el proceso de fabricacién de los productos. Por tanto,
la moda responde a un complejo sistema de interrelaciones histéricamente determinadas
entre la produccion, el consumo y la distribucién. Analizar un fendmeno de moda en su
totalidad implicaria entonces analizar el conjunto del sistema de la moda, los modos
concretos en que se desarrolla en cada 4mbito (moda femenina, moda ecoldgica, moda
estacional, etc.) y las distintas instituciones sociales que la dinamizan, las tendencias
socioculturales y estéticas que le dan contenido y orientan los tipos de disefio, etc. En el
presente trabajo, no obstante, atenderemos solamente a los procesos de consumo que
desarrollan los consumidores. Es decir, centraremos tanto la definicién conceptual de la
moda y los estilos de vida como el anélisis propuesto en los procesos sociales que
caracterizan la dimensién consumo.

En tercer lugar, la conceptualizacion tedrica de la moda y el estilo de vida pasa por el
establecimiento de una distincién entre ambos. Lo habitual en la investigacion social ha
sido el empleo de uno u otro en el contexto de investigaciones distintas para referirse a
fenémenos de consumo. Ello, como hemos sefialado, no siempre ha ido acompanado de
una definicién precisa, produciendo incluso una cierta confusion, tal vez agravada por la
falta de integracion entre las distintas teorias existentes relativas a cada uno de los
fenémenos (Entwistle, 2002; Erner, 2010). Una mirada a los principales trabajos
socioldgicos donde se desarrollan estos conceptos es suficiente para observar
importantes correspondencias en las vicisitudes de las nociones de moda y estilo de
vida. Vemos a continuacion las principales aproximaciones a las citadas nociones con el
objetivo de distinguir una de la otra.'

2.1. La estructura social: campo de operaciones de la moda y el estilo de vida

Las teorias cldsicas sobre la moda y el estilo de vida empiezan a elaborarse con el
analisis de las sociedades europeas de finales del siglo XIX e inicios del XX.? La
importancia adquirida en este momento por el consumo y el ocio, vinculada a la
adscripcion de los actores sociales través de estos a ciertos grupos deviene el contexto
fundamental. Asi, ambas teorias se desarrollan con una clara proyeccién sobre el ambito
del consumo. Las teorias sobre la moda, posiblemente, en mayor medida que las del
estilo de vida, pues ya hemos sefialado que la moda desde sus inicios ha estado
estrechamente vinculada al consumo de vestimenta.

Las teorias cldsicas sobre ambos fendmenos tienen en comin el establecimiento de
una vinculacién entre los procesos que se desarrollan en el campo del consumo, del ocio
o la manifestaciéon de gustos, y la estructura social. Esta tesis supone que el nicleo
genético de los comportamientos de moda y de los estilos de vida estaria en la estructura
de clases de la sociedad. Ambos fendmenos serian ‘“‘instrumentos” de expresion,
agrupacion y diferenciacion social de los diferentes grupos sociales. Partiendo de esta
idea general, varios autores aportan hallazgos y tesis particulares.

" El lector podré encontrar desarrollos méds completos aunque normalmente por separado de cada una de
las nociones en: Featherstone (1991), Chaney (2003) y Soldevilla (2009) para los estilos de vida;
Martinez (1998), Entwistle (2002), Erner (2005) para la moda.

? La moda y el estilo de vida estdn vinculados al desarrollo de las sociedades capitalistas occidentales.
Ello no significa que fuera de éstas no tengan cabida, como ha demostrado la antropologia (Barnes y
Eicher, 1992). Pero la sociedad de consumo, ya desde sus momentos mds incipientes ha favorecido,
posiblemente como ninguna otra, a su mayor desarrollo. La transformacién social ligada a la
industrializacién y la configuracién de las ciudades, la progresiva fragmentacién social con las luchas
entre grupos que ello comporta, los procesos de secularizacién, asi como las bases de la formacion de
identidades cuentan entre los principales factores (Giddens, 1991; Simmel, 1903; Martinez, 1998).
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Encontramos en primer lugar los autores que se interesan por los mecanismos de
difusion de estos fendmenos. Y entre estos, los que defienden la tesis del mimetismo de
la moda. Para autores como Spencer (1947) la moda se explicaria por la imitacién entre
grupos sociales distintos, en una logica que tenderia a la busqueda de igualacién
mediante el consumo. La describe como un mecanismo de imitacién basada en el
“respeto”, consistente en la imitacion que llevan a cabo las clases inferiores respecto las
superiores, siendo estas ultimas el modelo aspiracional para el conjunto social. El autor
observa también la existencia de un segundo modelo de imitacién basada en la
“rivalidad” que se produce cuando las diferencias entre grupos sociales permiten a las
clases superiores rivalizar mediante el consumo de lujo, por ejemplo, con el resto de
grupos sociales. Gabriel Tarde (1993), por su parte, también entenderd la moda a partir
de la imitacion, pues para él es el principio regulador de la vida social. Este autor piensa
que la moda, como la realidad social en general, estd determinada por una sucesiéon de
ideas antiguas y nuevas en lucha por su establecimiento. El paso de unas a otras se
produciria por imitacion.

Dentro del marco de la imitacién encontramos el valioso trabajo de Veblen (1899),
quien propone algunas variantes al mismo. Veblen no se dedic6 a analizar la moda
como fendmeno genérico, pero sus aportaciones pueden aplicarse a la 16gica de la moda
y proporcionar, asimismo, una concepcion del estilo de vida. Este sitia, de forma
pionera, el consumo en el marco de las necesidades socio-culturales. Asi las practicas de
consumo serfan un medio para la adquisicion de estatus social. Veblen se fija en lo que
denomina la clase ociosa (preveniente de la elite social) y observa que la norma que
siguen los miembros de este grupo es el derroche y el consumo conspicuo. Ello genera
una jerarquizacién entre los grupos sociales, lo que aflade a la imitacién un destacado
componente de rivalidad.’ Es decir, las clases laboriosas intentarian emular (imitar) a las
ociosas, movidas por una envidia generalizada. No obstante, una identidad social basada
en el prestigio y el estatus hace que la clase ociosa movilice un mecanismo de
diferenciacion social mediante el consumo que le garantice el mantenimiento de la
reputacion. Esto lo hard no solamente a través del consumo de ropa, sino también del
cuidado del cuerpo, el consumo de alimentacion, tipos de ocio y comportamientos
especificos, etc. El andlisis vebleniano puede nutrir, a pesar de las criticas recibidas
(Sassatelli, 2004: 100-107), tanto la concepcion de la moda como del estilo de vida; sin
embargo, aporta pocos elementos para distinguir ambos conceptos (compdrese
Soldevilla, 2009, con Martinez, 1998).

Algunas pistas para una mejor comprension de las particularidades de la moda y el
estilo de vida las aporta Simmel, quien aborda ambos fenémenos. Desde una
perspectiva fenomenoldgica, Simmel (1900; 1903) entiende los fendmenos de la moda y
el estilo de vida en el marco de una resistencia o reaccion a los efectos
homogeneizadores de la sociedad industrial, en especial a través de los procesos de
consumo. Explica que en la tendencia en mostrar su pertenencia a un grupo y al mismo
tiempo afirmar su identidad original, los individuos siguen la moda y desarrollan estilos
de vida especificos. Asi el funcionamiento de ambos fendmenos responderia a la
dualidad imitacion/diferenciacion; es decir, a la agrupacién y diferenciacion de los
individuos mediante el consumo que se produce en el marco de las clases sociales. Si
como los autores anteriores, Simmel inscribe la moda y el estilo de vida en el marco de
la estructura social, las diferencias entre nociones pueden entreverse en la capacidad de
agencia de los propios individuos que implica cada una.

* René Girard profundizaré en esta idea, aunque no se interesard por el fenémeno de la moda ni de los
estilos de vida en concreto. Pero sus tesis proporcionan un marco tedrico susceptible de aplicarse a
fenémenos de consumo (cfr. Erner, 2010: 80).
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La moda se vincula a la atraccién por la novedad que tienen los individuos en la
naciente sociedad de consumo. Su difusién se describe mediante lo que mas tarde se
popularizé como trickle-down effect. Eso es, un mecanismo que explica el surgimiento y
difusion de la moda en las clases altas y su posterior distribucién (por goteo) hacia las
clases inferiores que solo tendrian la oportunidad de imitar a las primeras (Simmel,
1895). En cambio, el estilo de vida se asocia a una funcién estilizadora por la que se
expresarian las experiencias y el sentido de la vida, la originalidad individual, asi como
la identidad social y personal. El estilo de vida, de este modo, transcenderia las fronteras
del consumo para llegar a dmbitos culturales mas amplios, si bien es innegable el papel
preponderante que éste tendria en su definicion. A diferencia de la moda, para Simmel
(1986, 1988), el estilo de vida proporciona una dimensién reflexiva, creativa, de
manifestacion de preferencias distintivas (llamado individualismo de la distincién)
cercana a la vision weberiana. Segiin Weber (1922), los estilos de vida responderian a
un conjunto de practicas de consumo, ocio, costumbres, etc. vinculadas al honor y al
prestigio. Pero al mismo tiempo, las pautas de los estilos de vida requeririan la
capacidad de estilizacion de la vida entendida como dispositivo para la acciéon de
acuerdo a valores, afinidades y preferencias concretas.

Siguiendo la estela de buena parte de estos autores,* Pierre Bourdieu realizard una de
las mayores contribuciones a las teorias de la moda y, en especial, del estilo de vida. En
términos generales, el modelo propuesto por el soci6logo francés supondra la
sofisticacion de lo planteado anteriormente por Veblen, Simmel y Weber. Bourdieu
(1979) propone un anélisis en el que se articulan los condicionamientos de la posicién
de clase desde su dimensién subjetiva a través de la nocién de habitus. Los aspectos
estructurales y culturales se integran en un mismo marco que posibilita entender los
procesos de diferenciacion social en el consumo como expresion de las condiciones
sociales en las que viven los consumidores. Cada clase social quedaria ligada a un tipo
de habitus especifico a través del cual se generan las préacticas de consumo distintivas.
El consumo de productos y sus representaciones se asocian asi con grupos sociales y se
estructuran de acuerdo a sistemas de oposicidon y niveles de legitimidad. Habria los
consumos legitimos practicados por las clases dominantes y los consumos vulgares,
populares, vinculados a las clases dominadas. Este proceso de distincion seria,
precisamente, el papel principal del consumo en el marco de una lucha simbdlica entre
clases y grupos sociales. Una distincion que seria el efecto de la puesta en practica de
las disposiciones derivadas de las condiciones de los consumidores (el habitus).

Desde este esquema general, Bourdieu y Delsaut (1975) estudian la difusion vertical
de la moda ya desde el mismo acto de su disefio y creaciéon. El disefador de moda,
haciéndose valer de sus capitales cultural y simbdlico, plasma en sus disefios y objetos
el gusto mas o menos legitimo y propio de su clase social. En cuanto su consumo, la
moda sigue la misma relacion de homologia: las clases dominantes consumen la moda
legitima que ellas mismas han construido como tal valiéndose de su poder para hacerlo.
En Bourdieu, como en los clésicos, solo las clases dominantes, o bien los grupos que
pueden hacer valer sus capitales en un campo especifico, son los que establecen y
siguen la moda reforzando asi las diferencias sociales existentes en la estructura social.

En cuanto al estilo de vida, Bourdieu (1979) lo elabora como elemento mediador
entre la estructura social y las précticas de consumo, por tanto, como producto del

* Muy cercanos a esta concepcién de los estilos de vida, aunque acabando con la exclusividad de las
clases dominantes, encontramos los trabajos de Halbwachs y Chapin, quienes analizan mediante técnicas
estadisticas las clases y sus estilos de vida a través del consumo de bienes materiales y culturales que
tienen determinados grupos sociales. Los puntos de contacto de estas obras, junto a otras como las de
Norbert Elias, con la obra de Bourdieu, son patentes.
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habitus. Los estilos de vida responderian a la puesta en funcionamiento del gusto, de las
percepciones e inclinaciones, las clasificaciones y elecciones. En el consumo ello seria
propio de las clases dominantes, donde el estilo de vida se acercaria a la estilizacion, a
la manera de Simmel y Weber (Alonso, 2005: 210). No obstante, a medida que se
desciende en la estructura social, el consumo queda vinculado no al estilo sino a la
necesidad, quedando estos consumos como estilos de vida definidos en negativo. Es
decir, como si las clases dominadas no tuviesen la posibilidad de estilo propio (Grignon
y Passeron, 1992).° En todo caso, el estilo de vida en Bourdieu, en cuanto producto del
habitus, deviene un dispositivo de orientacion de las précticas; pues elige, clasifica y es
clasificado, pero, ademads, contribuye a (re)producir la misma estructura social.

Con esta perspectiva, Bourdieu complejiza el concepto y va més alld de las visiones
de Baudrillard (1973) donde el estilo de vida seria el resultado de un sistema de objetos
al que los consumidores se adhieren de forma absoluta, y donde la moda aparece como
la tdnica légica que impera en el mercado imponiendo novedades signicas a los
consumidores (Baudrillard, 1969). Asimismo, se distancia de las perspectivas de
marketing de Cathelat (1990) donde el estilo de vida seria el factor explicativo del
consumo de productos.

2.2. De la clase al cédigo comunicativo

En el marco de la cultura de consumo contemporanea la moda y el estilo de vida no
se difunden solamente por la via de las clases sociales. Existen otros factores,
vinculados a la edad o ciclo vital, al género, entre otros, que juegan un papel
fundamental. Esta idea la desarrollan de un modo especifico los autores de la escuela de
Birmingham con el estudio de las subculturas. Hay quien establece relaciones entre
estos estilos subculturales y la moda (Entwistle, 2002). Sin embargo, algunos trabajos
muestran que el desarrollo de las subculturas asociadas a posiciones de clase, usan el
consumo para conectar con formas de identidad colectiva y expresar deseos, intereses,
valores o preocupaciones sociales. Ello supondria un nivel considerable de compromiso
con aquellos elementos del consumo que identifican las subculturas: la Vespa de los
mods, las botas de los skinheads, el pearcing y las crestas de los punks (Hall y Jefferson,
1975; Hebdidge, 1979). De manera que estos procesos se distanciarian del cardcter
temporal y momentdneo de las distinciones simbdlicas producidas por la moda (Davis,
1992; Entwistle, 2002). Estos trabajos dedicados a las subculturas, a diferencia de
Bourdieu (1979), permiten identificar estilos de vida subculturales de “pleno derecho”
entre los grupos o clases dominadas.

Entre los analistas de las subculturas hay quien, como Hebdidge (1979), utiliza el
marco semidtico para analizar los signos del consumo subcultural. Esta influencia
proviene de la aplicacion de la tradicion estructuralista al andlisis del consumo. En este
marco, el consumo y fenémenos como la moda se estudian desde su dimension relativa
a los contenidos, entendiendo que estos formarian un sistema. El anélisis consistiria en
la reduccién de los contenidos a un sistema de cédigos en oposiciéon que de modo
inconsciente clasificaria a los consumidores en su sistema de representaciones. En
efecto, la moda comunicaria, significaria, pero de ella poco sabriamos sobre los usos
que le dan los consumidores. Este modelo se ha dedicado a reconstruir el sistema de
significados de espacios especificos de moda, como hace Barthes (2003) en su anélisis,
pero poco nos dice de las dindmicas sociales subyacentes, donde la sociologia tiende a
situar la explicacion del como y el porqué de la moda y el estilo de vida (Davis, 1992).

> A propésito de estas concepciones de Bourdieu surge el debate de la libertad versus necesidad a la que
responden individuos y grupos ante el consumo. En relacién a la moda, véase Jiménez (2011).
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Por su parte, Douglas y Isherwood (1979) también entienden los objetos de consumo
como comunicadores simbdlicos que sirven para clasificar y definir la identidad de los
consumidores. Mediante esta idea Douglas (1996) describe cuatro estilos de vida
distintos en las sociedades de consumo, aunque sin establecer una relacion determinista
y jerdrquica entre €stos y la estructura social al modo de Bourdieu (1979).

2.3. Entre el individualismo y el comunitarismo: diferenciacion horizontal y
reflexividad

Mais cerca del accionalismo encontramos las propuestas de Giddens (1991) y Chaney
(2003). Para estos autores, el estilo de vida no se reduciria al consumo, aunque si
tendrian en €l una evidente proyeccién. El condicionamiento de la posicion de clase en
los estilos de vida no serfa tan determinante como en Bourdieu (1979), pero tampoco se
reduciria como en Featherstone (1991). Los estilos de vida se entenderian como
procesos en los que los individuos ponen en marcha su reflexividad, creatividad y
configuraciéon identitaria. La reflexividad estética, con evidente vinculacién con el
consumo, seria la base de la adscripciéon de los individuos en grupos especificos. El
estilo de vida entonces responderia a proyectos a la busqueda de reconocimiento, que en
un marco plural conduciria a la observacion de variadas estrategias de diferenciacion
horizontal. Aqui la estructura social no desaparece, pero si se entretejeria con estas
nuevas orientaciones reflexivas e identitarias. En esta concepcion, se reconoce ademads
una dimension estabilizadora, a veces rutinaria en los estilos que los distingue del
cardcter cambiante con el que se define la moda (Giddens, 1991). Cerca de esta
perspectiva encontramos los trabajos de Rochefort (1996) y Brooks (2001) dedicados a
los nuevos estilos de consumo, cercanos al objeto de estudio del presente trabajo

Planteamientos convergentes con lo anterior pero dedicados al anélisis de la moda los
encontramos en autores como Blumer, Konig (2002), Davis (1992) o Erner (2005;
2010). Estos autores rechazan el modelo de la difusién de la moda por la via de la
diferenciacion entre clases sociales, argumentando que no tiene validez en el
capitalismo de consumo mds avanzado. No niegan la existencia del papel diferenciador
de la moda, pero ésta adquiere direcciones multiples en un plano horizontal. Sefialan asi
la relevancia de identidades distintas, no necesariamente vinculadas a las posiciones
sociales superiores, en el desarrollo de la moda. En el periodo democratizador del
consumo de masas, la moda puede obedecer al prestigio, pero también a la inclinacién
por determinado valor simbdlico vinculado a una prenda u objeto de consumo (Crane,
2000). El factor “novedad” y su opuesto, la “monotonia”, devienen una dimensién
particular en el consumo de moda respecto a los estilos de vida. En parte por ello,
alguno de estos autores ha enfatizado en la relevancia que tienen los consumidores mas
innovadores (fashion leaders, los testmakers) en la promocion y desarrollo de las
modas. Autores como Konig (2002) han sefialado que no es suficiente hablar de cambio
para referirse a la moda. Y afiade asi un elemento de persistencia vinculado a la
popularizacién de la moda.

También existen algunos trabajos que desarrollan hacia nuevos senderos las
perspectivas anteriores tanto en el andlisis de la moda como del estilo de vida. De un
lado, Lipovetsky (2004) afirma que la moda cumple a la perfeccién con el papel central
de dinamizador del individualismo contemporaneo. Segun el filésofo francés, el marco
valorativo en el que se orientan las conductas sociales estaria compuesto por el
individualismo, la intimidad y la privacidad, la bisqueda del disfrute hedonista, asi
como el narcisismo. Y la moda, como ya sefalaba Tarde, en tanto que sucesion
continuada de nuevas ideas vinculadas al consumo, acercaria a los consumidores a estos
valores. Quienes siguen la moda no lo harian para distinguirse de los miembros de otras
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clases sociales. Lo principal seria la autoafirmacion identitaria, la personalizacién y con
ello la consecucién de altas dosis de gratificacién y narcisismo. Ademads, lo harian de un
modo efimero, donde la velocidad del cambio tendria un papel cada vez mayor, como
también ha seflalado Bauman (2007).

De otro lado, los trabajos de Maffesoli (1990) y de autores que siguen la tesis del
neotribalismo (Cova et al., 2007) o las comunidades marca (Muiiz y O’Guinn, 2001),
siguen planteamientos mds o menos cercanos a Lipovetsky en lo relativo a desechar
cualquier influencia de la posicién social en las pricticas de consumo. Sin embargo,
donde éste ve individualismo, Maffesoli (1990) observa procesos de religacion social y
sociabilidad en una reaccion microgrupalista ante la homogeneizacidn caracteristica del
capitalismo de consumo. El andlisis de las llamadas tribus, mds o menos identificadas
con la moda y los estilos de vida, lleva a estos autores a sefialar una funcién vinculante
—de evidente influencia durkheimiana y simmeliana— a partir de la proximidad estética e
identitaria que los objetos de consumo proporcionarian a los consumidores (Erner,
2005). La moda y el estilo, a los que no se distinguen con claridad, proporcionan la
posibilidad a los consumidores de expresar distintas identidades. Asi estos fendmenos
responderian a un juego de mascaras yoicas que permitirian una identificacion
comunitaria en permanente cambio.

2.4. Hacia la moda sostenible: ;cambio de paradigma?

Aportaciones recientes han desarrollado la nocién de ‘moda sostenible’, pudiendo
establecer un nuevo prisma desde el que abordar el consumo ecoldgico. Sin embargo,
no se trata tanto de una nueva perspectiva teérica de la moda, como de una propuesta de
andlisis con fines pragmaticos: un mayor equilibrio (si es que es posible) entre el
desarrollo de la moda y la sostenibilidad ambiental y social, entendiendo con ello la
harmonia entre los &mbitos implicados en estos procesos: desde el econdmico, al social
y ambiental.

Se parte del hecho que la evolucién de la moda ha supuesto un incremento de la
velocidad en que se producen los cambios de las tendencias y objetos (Erner, 2010;
Martinez Barreiro, 2008). Y que ello tiene unos efectos perniciosos a diferentes niveles:
social y derechos laborales, ambiental, derechos humanos y animales (Gadetti y Torres,
2013; Benet, 2011). Algunos trabajos han analizado procesos de produccién y consumo
regulados, al menos parcialmente, por valores éticos y morales préoximos a la
sostenibilidad, asi como por valores que hasta este momento quedaban alejados del
campo semdntico de la moda: la durabilidad, la calidad, lo respetuoso, la reutilizacién
etc. (Fledtcher y Tham, 2014; TNS Worldpanel Fashion, 2008; Gardetti, 2017). Pero
desde la perspectiva del consumo, estas teorias partirian de la base que la moda se
explica fundamentalmente a partir de los citados valores. Asi se explicarian los
movimientos Slow (slow fashion, slow food) a los que el consumo ecoldgico seria muy
préoximo por sus caracteristicas (Tendero, 2011).

Esta teorizacion de la moda, sin embargo, dejaria de lado buena parte de las
aportaciones, cldsicas y contemporaneas, como las esbozadas anteriormente. De tal
manera que la moda pasaria a ser lenta y tendria mas que ver con una toma de
conciencia de los efectos consumistas sobre el mundo social y ambiental, que con
procesos de identidad, diferenciacion y busca de novedades en el consumo a través del
cambio de objetos y marcas. Esta perspectiva, si bien tiene la virtud de desentraiar
nuevas tendencias de consumo y moda que siguen dindmicas basadas en componentes
de tipo ético/moral, tiende a desconsiderar las dimensiones tradicionalmente asociadas
al concepto de moda: su papel con relacion a la estructura social y sus formas de
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difusion. La consecuencia inmediata es que el uso de este marco para el andlisis de
procesos de consumo como el ecolégico supone olvidar las bases sociales, conflictivas y
estructurales, de todo proceso de consumo.

3. Una propuesta de conceptualizacion de la moda y el estilo de vida

A efectos de analizar empiricamente el fendmeno del consumo ecoldgico, el anterior
desarrollo tedrico nos permite precisar conceptualmente las nociones de moda y estilo
de vida, sefalando sus principales caracteristicas diferenciales.

En primer lugar, hemos visto como los distintos modelos tedricos referidos a un u
otro evolucionan en paralelo compartiendo ciertas caracteristicas. En ambos casos se
pasa de un corpus teérico donde la estructura social estd en el centro del andlisis del
consumo de la moda y de los estilos de vida, hasta unas teorias que ven en ambos casos
el hedonismo individualista de los consumidores. Esta evolucién comun de las teorias
clasicas hasta los autores posmodernos es, por tanto, insuficiente para establecer
diferencias claras que permitan su conceptualizacion.

En cambio, si atendemos a la busqueda de la novedad diferenciadora propia de la
moda (la forma moda), encontramos diferencias con la capacidad de inclinacién por un
objeto de moda (0 no) en el marco de un ethos concreto y mds o menos coherente, que
se acercaria mas al estilo de vida. Asi vemos que la moda, a diferencia del estilo de
vida, estaria asociada a una dimensién de cambio y renovacién; y por tanto, a una
variable de ruptura temporal continuada. En cambio, el estilo de vida estaria mas
vinculado a una cierta estabilidad, en particular en lo relativo a la articulacion entre sus
aspectos objetivos como la posiciéon social y cultural, la ocupacién, etc.; y los
subjetivos, como la expresion de valores, los gustos e inclinaciones, la identidad, etc.
(Soldevilla, 2009). Esta capacidad de articulacién, los autores cldsicos, sin embargo,
tienden a atribuirla exclusivamente a los grupos sociales superiores, sea en términos de
clase o estatus, y debe ser flexibilizada para el andlisis de los fendmenos de consumo
actuales.

De acuerdo con lo anterior, entre las principales diferencias proponemos las
implicaciones que tiene sobre cada concepto la dimension tiempo. Ya desde Simmel
(1895) hasta Konig (2002) o Lipovetsky (2004), la moda se ha vinculado al tiempo y
con €l a la bisqueda de novedad por parte de los consumidores, como han defendido
algunos autores para el consumo moderno (Campbell, 1987; McCracken, 1990). El
llamado ciclo de la moda tendria distintas fases, desde su lanzamiento como producto
novedoso hasta su desaparicion, pasando por el momento de méxima popularidad (ver
figura 1). A pesar de que el ciclo de la moda no sigue un modelo estandarizado,
habiéndose descrito diferentes ciclos, no se ha establecido una cantidad de tiempo
especifica, existiendo diferencias entre segmentos de productos/marcas distintas.

Desde el punto de vista del consumo, y de los objetivos de este trabajo, lo anterior
nos permite describir la moda a partir de una constatacion estadistica a la que se le
aflade un juicio de valor por parte de los consumidores: la aparicion en el mercado con
mayor frecuencia, en un momento concreto, de ciertos objetos cuyo consumo se vincula
con la novedad y diferencia de los mismos con respecto lo existente (Erner, 2005: 83).
La novedad, en tanto que vinculada con el cambio y la popularizacién méds o menos
répida, se opondria a la monotonia y a la continuidad (Konig, 2002:58). Se trataria de
novedades arbitrarias, auténomas —como afirma Simmel (1895)- de cualquier otra
motivacién y norma social. Frente a esta perspectiva se halla el modelo de la moda
sostenible, que propugna una moda lenta donde el cambio y la novedad no serian lo
fundamental. Ello abre el interrogante de si es legitimo hablar de moda ante fenémenos
que no implican variacién o, al menos, no estd entre las dimensiones mds relevantes.
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Para distinguir la moda del estilo de vida segun las tradiciones tedricas expuestas, en
este trabajo la variable tiempo/cambio nos parece central.

Figura 1. Ciclo de vida de la moda

“Yentas

Tiempo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2006).

El estilo de vida, en cambio, entrafiaria un nivel analitico mds “holistico” o integral
en la articulacién de los componentes objetivos y subjetivos que le son inherentes. El
estilo de vida implicaria cierta estabilizacion mis o menos coherente, sea desde un
ethos, habitus, identidad o reflexividad concreta (Bourdieu, 1979; Chaney, 2003;
Giddens, 1991), en su proyeccién en los procesos de consumo. Asi el estilo de vida
tendria esta dimension de estilizacion, vinculada al mismo tiempo a la capacidad
distintiva y reflexiva en las practicas de consumo. El estilo de vida se asociaria no tanto
al cambio, mas o menos continuado de la moda, sino al uso en cuanto que apropiacioén
socialmente contextualizada que los consumidores dan a los objetos de consumo
(Callejo, 1995; Chaney, 2003). Aqui la arbitrariedad de la moda pierde protagonismo;
los contenidos de aquello que se consume, por ejemplo, los valores simbdlicos, ganan
relevancia. Pues la integracion mds o menos coherente que contribuye a proporcionar
sentido a la experiencia personal y colectiva, sea por el camino de la distincion vertical,
sea por el del reconocimiento particularista tiende a vincularse a la citada estabilizacion
en el consumo. Ello podria tener un correlato en la préctica del consumo en forma de
cierta fidelidad ante determinados objetos/marcas de consumo, asi como en el cardcter
mdas o menos sistémico y significativamente coherente de los objetos y practicas de
consumo.

Figura 2. Ciclo estilo de vida proyectado en el consumo

“Yentas
N

Tiempo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler y Keller (2006).
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Con el objetivo de sistematizar las contribuciones tedricas anteriores y contribuir a
conceptualizar la moda y el estilo de vida, elaboramos los siguientes cuadros analiticos.
De los mismos derivaran las principales hipdtesis dirigidas al andlisis del consumo
ecolégico. Un tipo de hipdtesis consistente en enunciar la relacién entre un fenémeno y
un concepto susceptible de explicarlo o caracterizarlo (Quivy y Campenhoudt, 2001:
134). En este caso se trata de abordar el fendmeno del consumo ecoldégico con los
conceptos tedricos de moda y/o estilo de vida.

La primera hipétesis afirmaria que el consumo ecoldgico responde a un consumo de
moda (A). Teniendo en cuenta la diversidad tedrica esbozada, establecemos las
siguientes subhipoétesis:

Como fenémeno de moda el consumo ecolédgico se desarrolla por:

- A.l. un proceso de diferenciacion vertical vinculado a las clases superiores (a
nivel jerarquico de clase/estatus).

« A2, un proceso de diferenciacion horizontal, vinculado a multiples
significaciones, desvinculadas de los valores aspiracionales de clase o estatus,
incluyendo aqui valores éticos o morales.

- A.3. el disfrute hedonista.

. A.4. lanovedad, el cambio mas o menos continuado en el consumo.

Cuadro 1. Conceptualizacion de la moda por sintesis tedrica

Conceptos (referidos al T
Dimensiones Componentes Subcomponentes
consumo)
L _ Imitacion vertical competitiva (emulacion)
Imitacion por clase social == -
Imitacion "integradora
Diferenciacion por clase g . i
socia\p Distincion vertical/moda legitima
Papel basico/finalidad — - —
) - ) Vias diversas de diferenciacion
consumo Diferenciacion horizontal IR
Expresion identidad
Disfrute hedonista, narcisismo
Individualizacion Autoafirmacion identitaria y gratificacion
MODA
personal

Valores simbalicos vinculados a la posicion social
Valores signo comunicativos y clasificadores

Contenido = .
Valores significantes multiples
Valores morales/éticos
BUsqueda novedad
Tiempo Cambio continuado de objetos

Popularizacion (vinculada a la posicion social o na)

Fuente: Elaboracion propia.

La segunda hipétesis, por contrario, afirmaria que el consumo ecoldgico responde a la
proyeccion en el consumo del estilo de vida (B). A partir de la diversidad tedrica
establecemos también las siguientes subhipétesis:

Como fenémeno asociado al estilo de vida el consumo ecoldgico se desarrolla por:

- B.1. un proceso de diferenciacién vertical vinculado a las clases superiores (a
nivel jerarquico de clase/estatus). Proceso que en este caso deriva de la
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apropiacion social y simbolica de los productos ecoldgicos, en el que entra en
juego la estilizacién y la identidad colectiva a partir de valores vinculados con la
posicion social.

« B.2. un proceso de diferenciacion horizontal, vinculado a multiples
significaciones, desvinculadas de los valores de clase o estatus. Un proceso de
apropiacion social y simbolica de los productos ecoldgicos, en este caso, en el
que entra en juego la estilizacion y la identidad colectiva y el reconocimiento a
partir de valores desvinculados de las posiciones sociales.

- B.2.1.el proceso de grupalidad comunitarista a partir de las semejanzas
estéticas y simbolicas (identificacién).

- B.3. la estabilidad en el consumo ecoldgico, ligada al compromiso y la
coherencia significante con sus valores, la fidelidad en la compra.

Cuadro 2. Conceptualizacion de estilo de vida por sintesis tedrica

Conceptos (referidos al

Dimensiones Componentes Subcomponentes
consumo)

Imitacion vertical competitiva (emulacion)

Diferenciacion de clase social/grupo R T :
ferup Imitacion "integradora” (afinidades electivas)

estatus/genero, etc. I o b
/8 Estilizacion vida, experiencias, identidad

Distincion distinguida en el consumo

Papel basico/finalidad Identificacion/diferenciacion de grupos sociales | Estilizacion vida, experiencias, identidad,
consumo dominados reconocimiento

, o Expresion identidad, reflexividad estética,
Diferenciacion horizontal

ESTILO DE VIDA reconocimiento
Grupalidad comunitarista

|dentificacion social

Proximidad estética

Valores simbalicos vinculados a la posicion social/estatus

Contenido Valores simbalicos subculturales, vinculados a posiciones sociales no dominantes

Valares significantes maltiples

Estabilidad, rutina, habito, cambio lento

Tiempo

Monatonia, fidelidad, coherencia

Fuente: Elaboracién propia.

4. Metodologia y diseiio

El planteamiento metodolégico seguido es de cardcter mixto. Se ha desarrollado un
modelo de integracion cuantitativo-cualitativo (Callejo y Viedma, 2006), donde los
datos empiricos producidos con unos u otros métodos persiguen la complementacion,
apuntando fundamentalmente a aspectos o dimensiones distintas del consumo
ecologico.

Los datos cuantitativos utilizados provienen de fuentes secundarias: principalmente
de los sucesivos informes producidos por el Ministerio de Agricultura, Pesca,
Alimentacion y Medio Ambiente (MAPAMA) en 2011, 2014 y 2017. También se ha
utilizado el estudio 3024 del CIS de 2014. Los datos procedentes del MAPAMA han
estado producidos mediante encuesta, a través de entrevistas online autoadministradas a
una muestra representativa de poblacion espanola en cuento a sexo, edad (entre 18/20 y
69 afios), hédbitat y zona geografica. En el estudio del CIS se hicieron entrevistas
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telefénicas a poblacion residente en Espafia de ambos sexos y mayores de 16 afios. Con
estos datos se ha realizado un anélisis descriptivo que incluye la construcciéon de una
tipologia de consumidores propuesta por el andlisis del MAPAMA (2017).

Los datos cualitativos son de produccién propia, surgidos en el marco de un proyecto
de investigacion mas amplio terminado en 2013. Se han realizado dos grupos de
discusion (GD) y 9 entrevistas abiertas (EA) con consumidores ecoldgicos. Para el
disefio de la muestra cualitativa de grupos y entrevistas se ha tomado como referencia
los perfiles mayoritarios de consumidores ecoldgicos de acuerdo a los datos del
Barometre de Consum Ecologic de Catalunya de 2010. Se ha entrevistado a
consumidores ecoldgicos pertenecientes a las clases medias y medias-altas, con estudios
secundarios y superiores, asi como en momentos distintos en el ciclo vital (jovenes
solteros, amas de casa con familia, etc.). Como criterio para la heterogeneidad
ideoldgica de la muestra, se han entrevistado a consumidores segin los espacios
principales de compra ecoldgica, diferenciando supermercados con productos
ecologicos, tiendas especializadas de o con productos ecoldgicos y cooperativas de
consumo ecoldgico. El objetivo perseguido es el de ampliar el campo discursivo y
establecer determinadas posiciones estructurales, en la medida que es a partir de estas
como se desarrolla el entramado discursivo del campo de lo ecoldgico.

Tabla 1. Diseiio de los grupos de discusion y entrevistas abiertas

GRUPOS DE DISCUSION
GD1: Mixto, jovenes adultos, independientes, clases medias, con estudios superiores,
Barcelona: consumidores de cooperativa de consumo ecolégico.
GD2: Mixto, adultos-maduros, con familia, clases medias y medias-altas, con estudios
medios y superiores, Barcelona: consumidores supermercados y pequeiias tiendas de
productos ecolégicos.

ENTREVISTAS ABIERTAS
EA1: hombre, 48, con familia, clase media, estudios medios, Barcelona: consumidor de
cooperativa de consumo ecolégico.
EA2: hombre, 32, con familia, pequefio agricultor ecoldgico asalariado, con estudios
medios, habitat semiurbano: consumidor supermercados y pequeiias tiendas de productos
ecoldgicos.
EA3: mujer, 52, con familia, clase media, estudios superiores, hdbitat semiurbano:
consumidora cooperativa, pequeiias tiendas y supermercados ecoldgicos.
EA4: mujer, 34, soltera, pequeia agricultora agroecoldgica (auténoma), con estudios
superiores, hdbitat semirural: consumidora de cooperativa de consumo ecoldgico.
EAS: mujer, 41, con familia, clase media, con estudios superiores, hdbitat semiurbano:
consumidora supermercados y pequeias tiendas de productos ecolégicos.
EA6: hombre, soltero, pequefio agricultor ecoldgico (autébnomo), con estudios superiores,
hdbitat semiurbano: consumidor de cooperativa de consumo ecoldgico.
EA7: hombre, 37, con familia, clase media, estudios superiores, hédbitat semiurbano:
consumidor supermercados y pequeias tiendas de productos ecolégicos.
EAS: hombre, 38, con familia, agricultor ecolégico (pequeio propietario), con estudios
superiores, hdbitat semirural: consumidor pequeiias tiendas de productos ecoldgicos.
EA9: mujer, 57, con familia, clase media-alta, estudios superiores, hdbitat semiurbano:
consumidora supermercados y pequeias tiendas de productos ecolégicos.

Fuente: Elaboracién propia.
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Para el trabajo con los datos cualitativos el método empleado se inspira en un andlisis
sociolégico del discurso de cardcter sociohermenéutico (Alonso, 2013). Se propone asi
un andlisis pragmaético de los textos, entendiendo que estos se producen y desarrollan en
contextos sociales determinados. Atendiendo a los objetivos del presente trabajo, hemos
privilegiado el andlisis de las dimensiones tedricas presentes en las conceptualizaciones
tedricas presentadas en el epigrafe anterior. De modo que el andlisis se ha centrado en la
reconstruccion de estrategias en el consumo y de algunos de los principales espacios
semanticos vinculados a lo ecolégico (Conde, 2009; Callejo, 1995).

5. Analisis y resultados

La presentacion de resultados se estructura siguiendo las dimensiones de los
conceptos esbozados. Se trata de analizar como se desarrollan en el consumo ecolégico
dichas dimensiones y componentes con el fin de contrastar las hipétesis propuestas.

Para la contextualizacién y correcta comprension de los resultados es importante
tener en cuenta la existencia de una definicién legal y oficial del producto ecolégico, en
especial el alimentario. Ello es debido a la regulacion existente en Espafia y en la UE en
relacion a los productos con etiqueta ecoldgica. En el caso espaiol la etiqueta ecoldgica
la expiden las comunidades auténomas y estd sujeta al Reglamento 834/2007 del
Consejo de Produccién y Etiquetado ecoldgico (con posteriores desarrollos). Un
producto ecolégico oficial, por tanto, deberd estar etiquetado al menos con uno de los
dos certificados (la de la UE y/o la de la comunidad auténoma).® Los datos cuantitativos
han sido producidos teniendo en cuenta el consumo de productos ecoldgicos oficiales.
No obstante, existen movimientos sociales, organizaciones civicas, profesionales, etc.
que elaboran otros sellos con diversos tipos de criterios de produccion, distribucion y
consumo. Ello ha contribuido a generar una falta de correspondencia entre la imagen
social del producto ecoldgico y la definicion oficial. Con el objetivo de captar una
mayor amplitud discursiva, el andlisis cualitativo ha tenido en cuenta esta falta de
correspondencia y no solo se ha desarrollado el trabajo de campo con consumidores
ecoldgicos de producto oficial, sino también de productos que los propios consumidores
consideran ecoldgicos (aunque puedan no estar certificados segun los sellos oficiales).

5.1. Composicion social y estrategias basicas en el consumo ecolégico

En una primera aproximacién general, el fendmeno del consumo de alimentacién
ecoldgica no ha dejado de incrementar en los dltimos 10 afios, considerando distintos
indicadores elaborados por el MAPAMA. En relacién a otros paises europeos, Espaiia
no es de los primeros paises en consumo ecoldgico a pesar de ser de los principales
paises productores. Sin embargo, ha aumentado el consumo nacional de productos
ecoldgicos en millones de euros, asi como el gasto per capita en el periodo 2011-2017.
La tasa de consumidores ecoldgicos ha pasado de un 26,1% en 2011, a un 29,3% en
2015, hasta un 33% en 2017. Ello contrasta con los alimentos convencionales (no
ecoldgicos) cuyo consumo se ha estancado durante los ainos de la crisis econdmica. Esta
tendencia no fluctuante del consumo no debe achacarse necesariamente a una mayor
popularizacién o extension en todos los estratos sociales.

La composicion social de los consumidores ecolégicos en Espafia responde a un
perfil bastante especifico. Las diferencias por sexo son poco significativas, en los afios
mostrados se observa una pequefia proporcion mas elevada de consumo femenino que

® Existen, ademds, otros sellos europeos como Ecolabel o Oeko-Tex de la UE que certifican la
minimizacién del impacto en el medio ambiente, la salud y los derechos humanos en la fabricacién de
textil y otros productos.

44



masculino (vid. tabla 2). Igualmente, siendo las diferencias entre edades poco
importantes, se observa un incremento en las edades més avanzadas y cierta fluctuacion,
aunque con tendencia a la baja entre los consumidores ecolégicos mds jovenes.

Lo que en efecto contribuye a delimitar mejor el perfil basico de los consumidores
ecoldgicos es la distribucion de los consumidores ecoldgicos segin su posicidn social y
su nivel de estudios. Los consumidores ecoldgicos provienen mayoritariamente de la
posicion media-alta y media; en 2017 si sumamos las categorias alta y media alta se
llega a un 38%, cercana al 41% de la posicion media y muy superior a un 21% de la
suma de las posiciones bajas y medias/bajas. Esta distribuciéon se mantiene con
pequeiias diferencias en los tres aflos mostrados. En cuanto al nivel de estudios, ocurre
una situacion similar: la mayor proporcion de consumidores ecoldgicos se da entre los
que tienen estudios mas elevados y medios. Aqui la diferencia de proporcién con los
que tienen estudios bajos (secundario ler ciclo y primarios) es mayor que entre las
categorias socioecondmicas medias y medias/altas y medias/bajas y bajas. Comparando
los datos por afios, no se observa ningtin proceso de popularizacion en el conjunto de la
estructura social, tipica de algunos procesos de moda.

Tabla 2. Composicion social de los consumidores ecologicos
segun variables socio-demograficas

Sexo 2017 (%) 2014 (%) 2011 (%)
Hombres 47 47 44
Mujeres 53 53 56
Edad

Menos de 35 29 26 35
35-44 25 24 29
45-54 21 26 18
mas de 54 25 23 19
Categoria socioeconémica

Alta 9 9 15
Media-alta 29 25 19
Media 41 46 43
Media-baja 19 19 19
Baja 3 2 4
Nivel estudios

Superiores 20 ciclo 25 20 22
Superiores ler ciclo 18 22 21
Secundarios 20 ciclo 47 43 44
Secundarios ler ciclo 8 11 10
Primarios 2 3 3

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos d¢ MAPAMA. La submuestra de consumidores
ecoldgicos (no la total) en 2017 es de n=436, 2015: n=545, 2011: n=455. La identificacién
del consumidor ecoldgico es por compra ecolégica minimo una vez al mes.

En la tabla 3, procedente de una encuesta del CIS con una muestra mds amplia que la
que da lugar a los datos anteriores, se observa un composicion social similar de los
consumidores ecoldgicos en cuanto a posicion social y nivel de estudios; las diferencias
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son ligeramente menores que en la tabla anterior entre las distintas posiciones sociales.
Nuevamente la diferencia mds importante entre los que consumen ecoldgico
habitualmente estd entre los que tienen estudios superiores y secundarios
postobligatorios por una parte, y los que tienen estudios mas bajos. En cambio, entre
los que consumen ecoldgico algunas veces los valores mds altos se dan a partir de los
que tienen estudios de secundaria de primer ciclo o inferiores. Se trata, por tanto, de un
consumo que tiende a quedar circunscrito a segmentos medios y altos del mercado
espaiol, sin evidencias de ningin proceso de difusion vertical hacia abajo por el que los
grupos pertenecientes a posiciones mds bajas accedan en gran proporcion a este tipo de
consumo. En todo caso, los consumidores de posiciones mds bajas tenderian a
desarrollar un consumo ocasional.

Tabla 3. Perfil social de los consumidores ecologicos segiin categoria
socioeconémica y nivel estudios

. . P Habitualmente Algunas veces Nunca N.S. N.C.
Categoria socioecondmica

(%) (%) (%) (%) (%)
Clase alta/media-alta 19,6 49,3 29,8 1,3 -
Nuevas clases medias 15,4 44.6 38,1 1,6 0,2
Viejas clases medias 12,5 37,1 46,4 2,2 1,8
Obreros/as cualificados/as 12,4 37,2 47,1 3,1 0,2
Obreros/as no 12,5 35,5 481 38 -
cualificados/as
No consta 16,7 46,7 36,7 - -
Nivel de estudios
Sin estudios 8 17 66 9 -
Primaria 10,7 32,8 52,6 3,6 0,3
Secundaria ler ciclo 12,2 42,9 42,9 1,9 0,2
Secundaria 2° ciclo 18,8 41,4 37,1 2,3 04
F.P. 13 46,5 38,2 2 0,3
Superiores 21,1 47 30,6 0,7 0,5
N.C. - 100 - - -
(N: 2.014) 14,5 41,2 41,6 2,4 0,3

Fuente: Elaboracién propia a partir del Estudio 3024 - CIS, 2014. La pregunta incluida en el cuestionario se refiere
concretamente a: ““;,Compra usted productos ecoldgicos, respetuosos con el medio ambiente?”.

A pesar de que estos resultados estdn lejos de ser definitivos, nos alejan de la
hipétesis que caracteriza el consumo ecoldgico con la moda. Si que son indicativos, en
cambio, de la relevancia de la posicidn social y, mds especificamente, de los capitales
econdémico y cultural en este tipo de consumo. El precio del producto ecoldgico,
considerado mds elevado por los consumidores (y siéndolo muchas veces en la
realidad), deviene uno de los principales frenos a la hora de consumir y/o aumentar el
volumen de productos ecolégicos consumidos, segin diversas fuentes de datos (véase
MAPAMA, 2017). Se deduce asi que una mayor capacidad de gasto, asi como la
capacidad de informacién y juicio distintivo que proporciona el capital cultural,
contribuiria a la creacién de oportunidades de consumo ecolégico. Ello es consistente
con investigaciones internacionales sobre consumos similares a los aqui analizados
(Alcon y Agyeman, 2011; Gottlieb y Joshi, 2010).
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Para calibrar mejor dicho juicio valorativo que hace que los consumidores incorporen
productos ecoldgicos frente a los convencionales en sus compras, observamos las
principales razones de consumo. En una aproximacidn cuantitativa, ello puede
acercarnos —limitadamente— a los valores y normas subyacentes a las mismas. La tabla 4
muestra como las principales razones de consumir ecoldgico por primera vez distan de
estar asociadas con el medio ambiente y valores de tipo ético, moral o politico.
Tampoco se vinculan con dichos valores las razones de continuar consumiendo
productos ecoldgicos, aunque en este caso han dejado de ser las que menos peso tienen
para los consumidores en relacion a otras razones. Ello irfa en contra de la hipétesis que
inscribiria el consumo ecoldgico en el paradigma de la moda ecoldgica o sostenible
(Fletcher y Tham, 2014), pues los valores vinculados a la sostenibilidad no serian ni los
unicos ni los mayoritarios entre los consumidores en sus relaciones con lo ecoldgico.
Ello no significa, no obstante, que este tipo de valores no estén presentes en sectores
especificos de consumidores ecoldgicos, como efectivamente lo sefialan los informes
del MAPAMA de 2011 y 2014,7 asi como distintos trabajos (Halkier, 2010; Barbeta,
2015; Horton, 2003; Magistris y Gracia, 2008).

Las razones mayoritarias al consumo (vid. Tabla 4) estdn vinculadas prioritariamente
con valores individualistas como la salud personal (sea por la via de la supuesta
minimizacion de riesgos o por la via de la supuesta ingesta saludable), la calidad de los
productos y las experiencias de gratificacién o el placer (en el caso del sabor). Valores
que, en principio, implican ciertas dosis de reflexividad, asi como una valorizacién de
las cuestiones intimas y personales, en linea con lo planteado por Chaney (2003),
Giddens (1991) o Rochefort (1996) para los estilos de vida. Eso no se opondria a que la
movilizacién de estos valores y razones se incardinen con contextos socioculturales
especificos; y que, desde la perspectiva del conjunto del mercado de consumo, tiendan a
generar efectos duales y de diferenciacion social a través del consumo.

Tabla 4. Razones para iniciar y continuar en el consumo ecolégico

Razones consumo ecolégico Inicio (%) Continuacion (%)
Para no consumir productos que hayan crecido con
. e P P 20 42
pesticidas y fertilizantes (quimicos de sintesis)
Por salud, ayudan a llevar una vida més saludable 20 46
Por su calidad superior 16 40
Por su sabor 10 38

Para tener una alimentacion sin elementos no naturales 6 3
como colorantes y conservantes (quimicos de sintesis)

Solo por probar, sin motivo concreto 5

Porque vienen directamente del campo 5 22
Por recomendacién 5

Para cuidar la naturaleza, para consumir productos que 5

cuiden el medio ambiente

Para tener garantia que los animales se han criado con
productos naturales

Porque tienen m4s nutrientes y alimentan mas - 17

Fuente: elaboracidén propia a partir de MAPAMA, 2017.

7 Estos informes muestran importantes tasas de acuerdo entre los consumidores ecolégicos en practicas
como el reciclaje, la preocupacion por el medio ambiente y el entorno donde se vive, etc. también indican,
como sefialamos, que las razones vinculadas con la salud personal son la que obtienen mayor puntuacion.
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Los citados efectos pueden vincularse con el papel social bdsico del consumo
ecoldgico, eso es, la expresion dindmica de estrategias en el consumo.® En los discursos
provenientes de nuestros GD y EA podemos sefialar la presencia de tres estrategias
basicas, indicativas de las aspiraciones, expectativas y proyecciones de lo ecoldgico que
los consumidores realizan sobre la estructura y grupos sociales sociales (Callejo, 1995;
Chaney, 2003).

En primer lugar, en todos los discursos aparece la configuraciéon simboélica de una
imagen de los no consumidores ecoldgicos que tiende a orientar, parcialmente, el
sentido del consumo. La caracterizacién dominante de estos ‘otros’ es la de quedar
ubicados en las posiciones subordinadas de la estructura social; o, en todo caso, en
posiciones inferiores, en términos de clase/estatus, a las de los consumidores
entrevistados. Se cree que los consumidores no ecoldgicos generalmente poseen menor
volumen de capitales, tanto econdmico como cultural que los ecolégicos. Se trata de una
diferenciacion que se pretende objetiva y es usada en el discurso para inferiorizar a los
consumidores de producto convencional: se les atribuye tOpicamente una imagen de
“ignorantes”, faltados de cultura, criterio o sensibilidad para entender e interesarse por
aquellas cuestiones (sea la salud personal, la alimentacién, el medio ambiente, etc.) que
desde los consumidores ecoldgicos se consideran fundamentales. Asi se dibuja una
imagen del consumidor convencional como un sujeto pasivo, que vive de “inercias”
(“como corderos”) y se muestra despreocupado y conformista ante las cuestiones del
consumo.

-Y eso engancha a la gente que no tiene criterio. Nosotros tenemos una
edad, ya tenemos una formacidn, ya pensamos...pero la inmensa mass
media...no!

-Exacto.

-POR QUE PENSAIS QUE NO CONSUMEN...

-Porqué no lo conocen.

-Si, la informacion...

-Segundo, dicen: eso es carisimo. Y ya habéis pensado tiene una dindmica
de vida que ya les va bien (...) es gente que va tirando (...)

-Yo dirfa que estamos hablando de la mayoria de la poblacion, yo diria que
es una mayoria abrumadora. Y dentro de esta mayoria (...) debe haber una
parte importante que sencillamente va a su rutina, y su rutina no pasa por la
ecoldgica, porque sencillamente no se hace ninguna pregunta (GD2).

-...hay gente que es, que se mueve como una oveja y se cree todo lo que le
dicen, y que se come aquello porque le dicen que es bueno y se cree que es
bueno (...). Y alli te encuentras con gente que es de otra forma diferente, ya
no, intenta evitar las inercias (...) es tener un poco de criterio (EA7).

Se trata de un discurso en el que no se observan referencias a signos ostentosos
vinculados al lujo de las clases altas o de grupos de estatus. Sin embargo, si se
desarrollan proyecciones valorativas propias de fracciones de clase media y media-alta,
especialmente aquellas fracciones con elevado nivel de estudios. Ejemplo de ello lo es
el enaltecimiento y valoracién de las informaciones, los conocimientos y las formas
culturales socialmente legitimas para estos consumidores, asociadas a las précticas

® Para un andlisis detallado en el que se inscriben las estrategias de consumo en el proceso motivacional y
en las formas de sociabilidad en el consumo, véase Barbeta (2014; 2015).
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alimentarias, asi como al medio ambiente. Los consumidores ecoldgicos muestran
dominio y familiaridad con las reglas y los valores que configuran lo que ellos
significan como una alimentacion saludable, algo que les separa de las posiciones
sociales bajas segun algunos trabajos (Baumann, et al., 2017; Wills et al., 2011). El
criterio de la salud funciona como razén manifiesta ultima de la orientacion al consumo,
contrastando con las dificultades que tienen las clases populares para orientar sus
practicas alimentarias de acuerdo a este principio de la salud personal (Martin Criado y
Moreno Pestaiia, 2005). Asi definen y defienden lo ecoldgico con las formas de
produccion tradicional y no industrializadas. Y asocian —a veces hasta la confusion— la
alimentacién ecoldgica con productos dietéticos o ciertos particularismos alimentarios
que prescriben rigidamente pautas, prohibiciones y sistemas de organizacion de las
comidas (macro-bidtica, vegetarianismo, etc.). En conjunto, se trata de un discurso que
tiende a alejar lo ecoldgico de cualquier pauta estandarizada de consumo masificado e
indiferenciado.

-Pues ya determinados productos que se compran a las tiendas de dietética
ya son ecoldgicos de por si, no... (EA3).

-En la medida que comemos alimentos no procesados, no adulterados, no
quimicos, no, no... pues tenemos una alimentacién mds saludable, los
productos son, pueden ser auténticos, mas sabrosos, mas de verdad. Claro, el
perfume de un tomate pues criado en la rama y de una forma tal, no tiene
nada que ver con una cosa que sea totalmente adulterada, no tiene nada que
ver (EAS).

-También vamos a la panaderia donde me lo hacen integral [el pan], pero
cuando lo hago yo es integral y ecoldgico. Porqué compro harina de espelta,
me lo hago en casa...lo que pasa es que a veces no tengo tiempo y tienes
que recorrer a la panaderia, que hace muchos afios que nos lo hacen, creo
que somos tres familias, ah, que nos hacen el pan, a nosotros (...).

-Hace afios que comemos vegetariano, bioldgico... Yo he pasado épocas
totalmente veganas, épocas que no tanto (...)

-Yo llevo mas de 20 afios con esta dieta...un profesional de la salud me ha
guiado... (GD2).

En segundo lugar, la misma estrategia se observa entre los jovenes-adultos
cooperativistas de clases medias, si bien en este caso la diferenciacién tiende a
sustentarse en distinciones politico-ideoldgicas que proyectan en sus practicas de
consumo. Este discurso tiende a acusar de “consumistas”, poco conscientes y
comprometidos con el medio ambiente a los no consumidores ecoldgicos. El discurso,
en efecto, se desarrolla desde una identidad personal y colectiva activista, militante,
donde el compromiso con el medio ambiente es un aspecto central de sus vidas y de su
relaciéon con el consumo. Estos ideales y valores compartidos se sitian en la base de
practicas comunitarias de consumo en el marco de cooperativas y asociaciones civicas.
Ello suele estimular procesos de identificacion y creaciéon de grupos que, al mismo
tiempo —como sefialan reflexivamente los propios consumidores— tiende a generar
distancias con aquellos que no comparten los mismos planteamientos sociales,
simbdlicos e incluso politicos ante el consumo (Barbeta, 2014). El discurso revela
niveles de conocimiento, mds abstracto o concreto, de la realidad social, politica,
econdémica y ambiental entre estos consumidores, dificiles de encontrar en los saberes
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practicos de las clases populares. Resultados en esta misma linea se encuentran en
Horton (2003) y Strandbu y Krange (2003).

-Hay gente que lo desconoce, lo desconoce absolutamente [el consumo
ecoldgico]

-No tengo claro eh, que no les importa, lo que pasa es que no tienen el
suficiente conocimiento como para llevar un discurso (...)

-Es que eso es el modelo, no, los de aqui hemos estado en, todos venimos de
cooperativas, y no es tanto el hecho ecoldgico sino el hecho de la
cooperativa, lo que implica una forma de ser. Ves que priorizas el elemento
comunitario, la toma de decisiones en grupo, eres menos proximo al
individualismo... (GD1).

-...si se hace consumo ecoldgico dentro del mercado social es una forma de
transformar socialmente, pero eso ya es una cosa de los cuatro iniciados, no
puedo decir como una frase de todo el mundo (EAT1).

La tercera estrategia encontrada en los discursos, en especial entre los adultos de
clase media y media-alta, apunta también a un proceso diferenciador, pero en este caso,
dentro del segmento de consumidores ecoldgicos. Los consumidores entrevistados
tendrian una percepcion diferencial de algunos consumidores basada en las formas de
consumo —criterios, principios, lugares, cantidades—, generalmente asociadas —en
nuestros grupos y entrevistas— con sectores de clase alta. Esta proyeccion sobre los
demads de un consumo ecoldgico basado en la moda y negativamente connotado seria
indicio de que la construccién del sentido legitimo de lo ecoldgico se alejaria del
modelo de cambio permanente de la moda. Lo que no implica que efectivamente no se
desarrollen précticas de consumo ecoldégico de este tipo. Se trata de un estereotipo que
se proyecta siempre sobre el ‘otro’, indicando la percepcion de un doble modelo de
consumidor, en disputa para la apropiacién y dominio del campo de lo ecolégico: uno,
que por sus practicas y representaciones inscribiria el consumo ecoldgico en un estilo de
vida mas o menos coherente, donde la autenticidad seria un valor simbodlico
determinante en la definicion de su estilo de vida (Chaney, 2003: 145); y otro, que se
acercaria mas a un modelo cercano a la moda, movido por la diferenciaciéon y la
novedad.

En relacién a este ultimo sector, los discursos sefialan que existiria un tipo de
consumidor ecoldgico no suficientemente ‘“‘auténtico” que orientarian su conducta,
también en lo ecoldgico, en funcién de las modas (“ensefiar y lucir la etiqueta y formar
parte de un grupo”, GD2). En ocasiones, se les caracteriza como ‘“‘snobs”, “pijos con
dinero” que no cumplen con las normas y valores del consumo ecoldgico legitimo. Asi
se relata criticamente que estos consumidores desplazarian un modelo de compra
“normal” del supermercado convencional, al supermercado ecoldgico. Lo que revelaria
su caracter “novato”, “esporadico”, asi como la falta de criterios necesarios con los que
cuentan estos consumidores para cumplir con aquello que los discursos sefialan como
compra ecoldgica legitima. Eso es, una compra no solamente guiada por el certificado,
sino por criterios y valores que permiten discriminar qué productos comprar, qué
productos combinar, en qué lugares y en qué cantidades. Se observa asi una légica
diferenciadora que no seguiria un sentido vertical Gnico y comun para el conjunto de los
grupos sociales, sino la construccién de un modelo de legitimidad especifica de
consumo ecoldgico, propio de los estilos de vida de fracciones de clase media y media-
alta, en consistencia con lo que sefialanAlcon y Agyeman (2011) y Guthman (2003).
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-Yo de este grupo que me parece que también existe, cuando hablabas de los
carros estos... El que tiene el carro este de los embutidos embasados, que
estd trasladando la compra que harfa en un supermercado habitual a un
supermercado ecoldgico. O sea, que no estd cambiando alimentos, estd
cambiando de convencional a ecoldgico entre comillas (...)

-Pues yo creo que estin los esnobistas y los convencidos (...) Los
esnobistas, porqué no se qué, es ecoldgica y es vegetariana y no se cuantas
cosas mds y van echando al carro, eh.

-Pero también pueden estar convencidos, eh, los que...

-Las personas que estdn convencidas, que saben, no compran lo mismos que
los ecologistas que hoy son ecoldgicos y maifiana...a eso de tres dias
cambian a otro tipo de cosa (...) Va el tipico o la tipica pija, con el bolso
Louis Vuitton y va cogiendo y no sabe ni qué coge...

-(...) pero que se ve que son gente con un poder adquisitivo muy alto... y
que pienso que es la moda y que tienen que estar en el rollo este (GD2).

De acuerdo con la perspectiva de Bourdieu (1979), estos discursos estarian orientados
a clasificar en un sistema de oposiciones las précticas y representaciones en el consumo
que convertiria, mediante la puesta en practica de sus habitus, simples diferencias en
signos socialmente distintivos (informados/desinformados, con o sin posibilidades
econdmicas y/o nivel cultural, interés o desinterés en cuestiones alimentarias y de salud,
etc.). Y de este modo, se observa una estrategia comun de diferenciacion social y
simbolica con la que los consumidores ecolégicos marcan distancias respecto a aquellos
que no comparten habitus de clase con ellos y, por tanto, el sistema de valores y
preferencias —en este caso— en el campo del consumo. Esta perspectiva acercaria el
consumo ecoldgico, de acuerdo a las propuestas de Crane (2010), Cervellon y Lindsey
(2011) o Grosglik (2017) a un espacio de lucha simbdlica, desarrollado articuladamente
con valores éticos 0 morales vinculados con el consumo.

En cuanto a las sefialadas representaciones diferenciales dentro del propio segmento
ecolégico observamos que mantienen cierta consistencia con la tipologia elaborada por
el MAPAMA, especialmente en lo relativo a la identificacién de un segmento
denominado de ‘consumidores desimplicados’ (figura 3). Serian aquellos consumidores
que, segun el citado informe, han empezado recientemente a incorporar productos
ecologicos en sus compras, tienen bajas expectativas de aumentar el volumen de
compras ecoldgicas y dan menos importancia a la composicioén del producto ecolégico.
Estas caracteristicas hacen referencia a un tipo de comportamiento de consumo menos
estable, mds efimero y proclive al cambio de tipo de consumo. En coherencia con ello,
se sefiala en el informe de 2011, que es un perfil de consumidor que presenta razones
mads débiles asociadas con la salud o el medioambiente, y tiende a consumir ecolégico
por un efecto imitaciéon vinculado a la moda. A diferencia de las percepciones de los
consumidores entrevistados, el citado informe sitia este segmento por debajo de la
media a nivel socioeconémico en relacion al conjunto de consumidores ecoldgicos. En
todo caso, estos datos indicarian la existencia de un segmento de consumidores que
desarrolla unas practicas de consumo que tienden a alejarse de las 16gicas dominantes
presentes en los demds segmentos de la tipologia y en los discursos analizados. Los tres
segmentos restantes, ‘ecolégicos’, ‘convencidos’ y ‘preocupados por la salud’ coinciden
en mostrar actitudes de mayor implicacién a los valores y razones vinculadas con la
salud personal y/o el medio ambiente.
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Figura 3. Tipologia de consumidores ecolégicos

Tipos de consumidor producto ecolégico
M Ecoldgicos
B Desimplicados

Convencidos

M Preocupados porla
salud

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAPAMA, 2017, en porcentajes.

5.2. La dimensién temporal en el consumo ecolégico

Como hemos visto en la conceptualizacion tedrica, la dimension referida al tiempo es
fundamental para diferenciar y caracterizar el consumo ecoldgico en el marco de la
moda o de los estilos de vida. A partir de los informes del MAPAMA utilizaremos los
siguientes indicadores como referencias empiricas de los componentes referidos a esta
dimension: la frecuencia de consumo, la antigiiedad y expectativas de continuar
consumiendo, y finalmente el tipo de productos consumidos.

Desde la perspectiva de la frecuencia (figura 4), la compra de productos ecoldgicos se
realiza mayoritariamente a diario o, entre una y varias veces a la semana; lo que acerca
el consumo ecolégico a una pauta rutinaria. Muy probablemente esta frecuencia
encuentre relacién con el tipo de productos ecoldgicos que mds se consumen: los
alimentarios, mds proclives a compras frecuentes que otro tipo de productos. Se
observa, en todo caso, un tipo de consumo que desarrolla una pauta estable de compra.
La continuidad rutinaria se mantiene en los tres afios aqui analizados, lo que indicaria
una estabilidad que se prolonga en el tiempo. Las compras esporddicas, en cambio, si
bien existen, son minoritarias; y como revelan los discursos tienden a ser criticadas
como précticas poco legitimas de consumo ecoldgico.

Figura 4. Frecuencia compra de productos ecologicos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos MAPAMA.
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En cuanto a la media de afios consumiendo ecoldgico, los datos de la figura 5 indican
que una vez iniciado este tipo de consumo la mayoria de los consumidores contindan
practicandolo durante afios. Nuevamente nos encontramos con indicios de estabilidad y
continuidad en la practica que se acerca mds a los modelos tedricos sobre los estilos de
vida que a los de la moda. Si bien es cierto que hay fendmenos de moda de “curva
larga” cuya duracion puede prolongarse durante afios, como el caso de los pantalones
tejanos, siempre ha estado acompafiada de innovaciones y valores asociados al cambio y
a la novedad (Erner, 2005: 147-150). Un proceso que con los productos ecolégicos no
ha ocurrido. Las caracteristicas del producto ecolégico no han sufrido practicamente
modificaciones en el tiempo en cuanto a su caricter ecolégico. Es mds, es muy comun
en los discursos encontrar valoraciones de los productos en base a su carécter
tradicional, artesanal, hasta un rechazo explicito a cualquier intervencion que pueda
“desnaturalizar” este tipo de productos. Estamos, asi, ante un comportamiento que
indica niveles importantes de fidelidad y compromiso con independencia de cualquier
factor de innovacion.

Practicamente la totalidad de los encuestados (94%) declaran el deseo de aumentar su
consumo ecolégico, siendo el precio de los productos, como ya hemos sefialado, el
principal impedimento de llevarlo a cabo. No obstante, un 38 % declara que ha
aumentado efectivamente la compra de producto ecolégico y un 43% afirma mantener
el mismo nivel.

Esta pauta rutinaria y de fidelidad al producto ecolégico encuentra relacién con las
razones y valoraciones sobre el distinto impacto sobre la salud y el medio ambiente del
consumo ecolégico y convencional. Los discursos analizados muestran cémo las
incertidumbres de los consumidores ante los efectos de la alimentacién convencional
sitdan el consumo ecolégico en el modelo de gestion del riesgo tipico de la modernidad,
aquel que se muestra extensivo a lo largo del tiempo (Callejo, 2005). Su reaccion ante el
mismo entrafia una proyeccion futura y con esta, la prolongacion necesaria de unas
practicas que tienden a estabilizarse en el tiempo como modelo de apropiacion del
consumo ecolégico.

-(...) se deja que entre la E no se que en un alimento (...) y luego a los 50 al
cabo de 50 afios se demuestra que aquello produce lo que sea...

-y los niveles de tolerancia

-O sea, 100 micro no se qué... eso es, es el que el cuerpo humano puede
soportar ;Qué quiere decir lo puede soportar? (GD1).

-Es que a lo mejor lleva no al comer, a los hédbitos alimentarios y es que
comes mejor que si comes normal. Uno que coma normal pues comerd
mucha carne tirard mucho de grasas, muchos azucares, en cambio cuando te
tiras a la comida ecoldgica acabas comiendo mejor (EA7).

Por otra parte, si comparamos los distintos afios presentados en la figura 5 se observa
una cierta fluctuacién. Esta podria ser un efecto de la muestra, ya que los datos no
provienen de panel ni de un disefio longitudinal. Sin embargo, se podria interpretar que,
del total de consumidores ecoldgicos, habria un pequefio porcentaje que se sitia muy
por debajo de la media en afios consumiendo ecoldgico (un afio o menos un 12% de los
consumidores ecoldgicos en 2014 y un 17% en 2011, MAPAMA, 2014, 2011). Seria,
por tanto, un sector que desarrollaria un comportamiento mas inestable y menos
fidelizado que podria contribuir a explicar la fluctuacién en los tres afios mostrados.
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Ello nos lleva, de nuevo, a inferir la existencia de un segmento de consumidores
ecolégicos que, en efecto, parece distanciarse en algunas cuestiones de las pautas de
consumo ecoldgico dominantes.

Figura 5. Media afios consumiendo ecolégico
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos MAPAMA.

Finalmente, con la tabla 5 observamos cémo mas alla de la alimentacion el consumo
ecologico suele incluir un sistema de productos considerados ecoldgicos,
fundamentalmente por sus vinculaciones significativas con el cuidado del medio
ambiente o la salud personal (en este caso, sin tener el certificado). Ello sugiere la
presencia de una cierta coherencia e integracion simbdlica e ideoldgica en las pricticas
de consumo. Algo que en los discursos se observa con mayor detalle cuando hacen
referencia al consumo ecoldgico y la modificaciéon continuada de todo un conjunto de
habitos, razones y comportamientos de consumo que, nuevamente, engarza con algunas
teorias de los estilos de vida (Chaney, 2003; Bourdieu, 1979).

-El consumo ecoldgico va muy vinculado, o tiene que ir como lo vivo yo,
tiene que ir vinculado al consumo responsable. Que quiere decir: quien
produce, los mecanismos de produccion, como te llega, la proximidad, la
responsabilidad, lo derechos laborales de las personas que estdn trabajando
con el productor, el entorno, qué formas de vida tienes tu (...)

-El consumo responsable lo que implica es que modifiques unos hébitos de
consumo, unos hdbitos de forma de ser, también de plantearte las
necesidades... reestructurar tu vida diaria (GD1).

Por otra parte, los productos méds consumidos, ademads, se caracterizan por poseer
ciclos de vida més largos que sus homdlogos convencionales (como las bombillas y los
electrodomésticos) y, en muchos casos, por no estar vinculados a un consumo externo,
es decir, a una clara funcién signo que comunique a los demds y facilite la
configuracién de valoraciones, admiraciones y reconocimientos ajenos, como pide la
difusion de cualquier fenémeno de moda (folios, papel higiénico, detergentes, etc.), mds
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en un contexto donde la publicidad —aunque en crecimiento— tiene menor presencia que
en el producto convencional.

Tabla 5. Consumo de productos no alimentarios vinculados a lo ecolégico

Productos vinculados a lo ecolégico 2017 (%) 2014 (%) 2011 (%)
Bombillas bajo consumo 63 74 75
Electrodomésticos de clase A 53 59 63
Papel (folio) 24 28 31
Cremas 23 19 18
Detergentes y productos drogueria 19 22 17
Kleenex, papel higiénico, servilletas, etc. 17 20 17
Textiles 12 12 9
Energias (placas solares) 7 7 8
Automéviles eléctricos o hibridos 1 3 2

Fuente: Elaboracién propia con datos de MAPAMA.

6. Conclusiones

Con el presente trabajo hemos tratado de analizar si el fendmeno del consumo
ecoldgico, en auge en la actualidad, responde mds a légicas vinculadas al concepto
tedrico de la moda o al del estilo de vida. Pues ya hemos senalado que se trata de un
aspecto no suficientemente abordado en la literatura. Nuestra contribucién ha pasado,
primero, por un desarrollo tedrico de las nociones de moda y estilo de vida. A partir de
la conceptualizacion realizada para ambas nociones, se han establecido hipétesis que
vinculan el consumo ecoldgico, en un caso con la moda y sus diferentes modelos
tedricos, o con el estilo de vida, en el otro. El desarrollo tedrico nos ha llevado a sefialar
las implicaciones de la dimension temporal (con su correlato del cambio y extension
social), asi como el modo de articulacién de los componentes objetivos y subjetivos en
el proceso de consumo como los aspectos diferenciales mds relevantes en la distincion
tedrica entre moda y estilo de vida.

En segundo lugar, el desarrollo empirico realizado, en especial por la naturaleza de
los datos disponibles, nos lleva a sefalar el caracter provisional y aproximativo de las
conclusiones. No obstante, y aunque de forma tentativa, los resultados indican algunas
cuestiones relevantes que, mas que falsar/verificar las hip6tesis, contribuyen al refuerzo
y a dar consistencia a algunas de ellas.

Desde un punto de vista global, los datos analizados sugieren que es la hipétesis B
referida al consumo ecolégico como la proyeccién en el consumo de un estilo de vida la
mads consistente. Con el andlisis de la composicién social, asi como de las estrategias
basicas desarrolladas, hemos observado que se trata de un consumo predominantemente
de las posiciones sociales medias-altas y medias de la sociedad. Y, lo que es mas
relevante, los discursos revelan el desarrollo de procesos de diferenciacién social y
simbdlica de los consumidores a través del modelo ecoldgico de consumo. Si bien los
contenidos del consumo, los valores asociados, no se vinculan claramente a un modelo
ostentoso propio de las ciertas clases superiores (valores como el lujo, el derroche),
tampoco podemos afirmar que los componentes diferenciadores del consumo ecolégico
obedezcan a l6gicas horizontales sin ninguna vinculacién con la estructura social. Tanto
los datos cuantitativos como cualitativos presentados no lo corroboran. Se trataria
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entonces, siguiendo perspectivas como la de Bourdieu (1979), de fracciones de clase
media-alta y media que lucharian en el terreno simbdlico del consumo para apropiarse
del campo de lo ecoldgico, estableciendo ciertos modelos legitimos de pensar y
practicar el consumo. Eso es, poner en préctica estilos e identidades colectivas a través
del consumo ecoldgico (subhipétesis B.1.). Ello no estaria refiiddo con componentes de
disfrute en el consumo, ni mucho menos, con la presencia de valores éticos y morales.
Mas bien, el papel que puedan tener estos componentes en el consumo ecoldgico, a
veces menos central de lo que parece, corre en paralelo a la apropiaciéon que los
consumidores hacen del propio consumo ecolégico desde un contexto social especifico.
Por ejemplo, encontrar placer especial en la practica de ciertos particularismos
alimentarios, o en la autoexpresion y ciertas concepciones de calidad de vida vinculadas
a la salud o al medio ambiente, entre otros valores de tipo posmaterialista.

En segundo lugar, se han observado, aunque aqui se ha analizado con menor detalle,
un proceso de identificacién grupal, especialmente explicito entre los consumidores
ecologicos cooperativistas (véase Barbeta, 2014). Nuestra interpretacién, en
consonancia con la subhipétesis B2.1., sugiere que se trata de una identificacion basada,
en parte, en las afinidades electivas derivadas de las proyecciones del habitus en el
consumo ecoldgico: conocimientos abstractos e informaciones, valoraciones simbdlicas
e ideoldgicas, etc. Con ello no negamos el papel vinculante de los elementos estéticos e
identitarios de los consumidores, como aduce Maffesoli (1990), pero estos —siguiendo
nuestro andlisis y en linea con otros trabajos (Horton, 2003)— no quedarian totalmente
desvinculados de las posiciones sociales.

En tercer lugar, la hipétesis B.3., relativa al caracter estable, duradero y
simbdlicamente coherente de las compras parece quedar reforzada con los datos
cuantitativos de frecuencia, antigiiedad en las compras y variedad de productos. Esa
dimension asociada a la estabilidad duradera en el consumo, a la rutina y a la fidelidad y
coherencia valorativa en las compras tiende a alejarse de cualquier hip6tesis vinculada a
la moda que sostenga la relevancia de la novedad y el cambio continuo como elemento
central.

Finalmente, es destacable la presencia de algunos datos empiricos que confrontan con
la linea mds o menos convergente que sitda el consumo ecoldgico del lado del estilo de
vida. Tanto algunos de los datos cuantitativos (tipologia, frecuencia de consumo y
antigiledad consumo), como algunos de los discursos, sugieren que existiria un
segmento de consumidores ecologicos que, en efecto, seguiria l6gicas de consumo
distintas a las sefialadas anteriormente. Seria un consumidor mds novel, cambiante,
menos fiel, con unas compras mas esporadicas, menos sistematicas y coherentes y, a la
luz de los discursos dominantes, sin la legitimidad suficiente que le corresponderia al
modelo ecoldgico ‘auténtico’. Asi, como hipétesis a desarrollar en futuras
investigaciones, podriamos afirmar que dentro del segmento de lo ecoldgico podria
haber un sector de consumidores que seguiria un modelo de consumo que se acerca
mads, en algunas dimensiones, a los fendmenos de moda, como lo indican las hipétesis
planteadas A.2, A.3 y A.4. Lo que supondria un nivel de complejizacién importante del
consumo ecoldgico dado que pediria modelos y conceptos tedricos distintos para un mas
completo abordaje y comprension.

En cuanto a las limitaciones, el tipo de datos cuantitativos secundarios utilizados, la
falta de disponibilidad de las matrices y de otro tipo de datos mds completos, han
condicionado el planteamiento del anélisis, asi como sus resultados. Los datos de
cardcter cualitativo, de producciéon propia, quedan también limitados desde la
perspectiva de la muestra y las posiciones estructurales basicas analizadas. Si bien es
cierto que se orienta el andlisis del discurso en aquellos perfiles sociales mayoritarios de
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consumidores (con el objetivo de conseguir la representatividad del sector
cuantitativamente mas relevante de consumidores), futuras investigaciones tienen el reto
de analizar los discursos de aquellos consumidores ecoldgicos que no cumplen con el
perfil mayoritario. De este modo se profundizaria en esta hipdtesis que seiala la
existencia de un segmento ecoldgico con logicas de consumo dispares a las dominantes
y mas cercanas al fenémeno de la moda.
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