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Resumen

Este articulo analiza los habitos de consumo responsable y sostenible desde la perspectiva de
género en la Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha. EIl objetivo del trabajo es
identificar los habitos de consumo en las mujeres de este territorio, asi como examinar las
conductas y motivaciones relacionadas con el consumo sostenible. Para ello, se distribuyo
una encuesta de 37 preguntas a las mujeres de este territorio mayores de 18 afios, entre el 14
de septiembre y el 19 de noviembre de 2024. La muestra estd formada por 432 mujeres
participantes con edades comprendidas entre los 18 y los 70 afios. La importancia de esta
investigacion se justifica por la necesidad de contar con analisis de datos desagregados por
género, ademas de que las mujeres muestran mayor predisposicion a un consumo responsable
por razones personales, sociales y medioambientales. Entre los principales resultados, existen
diferencias significativas entre los habitos y actitudes segln edades, siendo las de mas de 29
afios las que manifiestan un comportamiento mas responsable y sostenible.
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Abstract

This article analyses responsible and sustainable consumption habits from a gender
perspective in the Autonomous Community of Castilla-La Mancha. The aim of the study is
to identify the consumption habits of women in this territory, as well as to examine the
behaviours and motivations related to sustainable consumption. To this end, a 37-question
survey was distributed to women over 18 years of age in this territory between 14 September
and 19 November 2024. The sample consisted of 432 women between the ages of 18 and 70.
The importance of this research is justified by the need for gender-disaggregated data
analysis, in addition to the fact that women show a greater predisposition to responsible
consumption for personal, social and environmental reasons. Among the main results, there
are significant differences between habits and attitudes according to age, with those over 29
years of age showing the most responsible and sustainable behaviour.

Keyword: Responsible consumption; gender; roles; sustainability; habits.

Introduccion

Este articulo analiza los habitos de consumo responsable y sostenible desde la perspectiva de
género en la Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha. EIl objetivo del trabajo es
identificar los habitos de consumo en las mujeres de este territorio, asi como examinar las
conductas y motivaciones relacionadas con el consumo sostenible. Para ello, se distribuy6
una encuesta de 37 preguntas a las mujeres de este territorio mayores de 18 afios, entre el 14
de septiembre y el 19 de noviembre de 2024. La muestra estd formada por 432 mujeres
participantes con edades comprendidas entre los 18 y los 70 afios. La importancia de esta
investigacion se justifica por la evidencia existente de que las mujeres estdn mas predispuesta
a un consumo responsable por razones personales, sociales y medioambientales, muchas de
ellas interiorizadas a lo largo de su papel historico en los cuidados. En esta linea, muchos
estudios han puesto de manifiesto que las tentativas por comprender como se construye un
consumo responsable guardan relacion con la pertenencia a determinados grupos sociales y
el género (Borras, 2008).

En un escenario global, con unas marcadas tendencias de crecimiento demogréafico y
consumo continuado, la preocupacion por los impactos sociales econémicos y ambientales
sigue aumentando. EI concepto de un consumo responsable y sostenible ha sido definido por
el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, en el ODS 12. Resulta
importante advertir que el concepto consumo se utiliza en sentido amplio para incluir la
compra, el uso y el desecho de productos. Fruto de esta inquietud por la sostenibilidad, la
Union Europea no se ha quedado atrds y ha implementado una iniciativa denominada
Compromiso de Consumo Sostenible en el marco de la Nueva Agenda del Consumidor ligado
al Pacto Europeo por el Clima.
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La logica preocupacion por los impactos ambientales ha conducido al desarrollo de
numerosas investigaciones que vinculan la sostenibilidad con factores sociodemograficos
como el sexo, los ingresos y la etnia, que aportan un gran valor explicativo para entender los
patrones de consumo (Bloodhar & Swim, 2020; Duran Heras, 2010; Johnsson-Latham et al.,
2007).

En general, la variable género resulta un indicador fundamental del consumo, ya que no solo
existe por oposicion a los varones, sino que los estereotipos han condicionado la forma en
que las mujeres piensan sobre este tema. Tales diferencias guardan una estrecha relacion con
los roles sociales asumidos por las mujeres porque, es en el marco de tal diferenciacion de
roles, donde ellas han aparecido como las administradoras del hogar y del consumo familiar.
La division del trabajo en funcién del género en los hogares influye en el consumo y las
tareas del cuidado como cocinar, limpiar y comprar para otros han sido tradicionalmente
realizadas por las mujeres. Esta razon esta en el origen de que se hayan extendido a otras
formas de conductas sostenibles como la compra de productos organicos o ecoldgicos, lo que
ha suscitado el debate sobre la relacion entre cuidados y transicion verde (Bloodhar & Swim,
2020).

La mayoria de las investigaciones coinciden en que el consumo de las mujeres es méas
responsable que el de los hombres y aducen razones tan variopintas como: a) por los roles de
género tradicionalmente asignados; b) porque cuando compran lo hacen para toda la familia;
c) porque ellas reutilizan mas los bienes materiales y, d) por la desigualdad de ingresos
(Bloodhar & Swim, 2020; Bulut et al., 2017). El interés por analizar la relacion entre
consumo responsable y género tomé impulso en el seno de debates internacionales como la
Conferencia de Rio sobre Medio Ambiente y Desarrollo (CNUMAD), en 1992, de las
Naciones Unidas. Este encuentro fue el origen de la Agenda 21, un plan de accion centrado
en la transicion hacia la sostenibilidad combinando justicia social, economia sostenible y la
busqueda de un equilibrio duradero para asegurar la calidad vital. Las cuestiones relacionadas
con el género estuvieron presentes en la Agenda 21, concretamente, el compromiso por
eliminar las brechas de género y asegurar la participacion igualitaria de las mujeres. El
informe desarrollado por Grover et al. (1999), donde los autores formularon los principales
aspectos de la relacion género y consumo responsable de aquel momento y advertian de la
necesidad de introducir indicadores de género en el debate sobre el consumo responsable,
propuesta que sigue vigente hoy en dia.

Lo cierto es que las diferencias de género deben ser tenidas en cuentas para desarrollar de
manera eficaz politicas publicas de consumo responsable (INE, 2024). Las campafias de
comunicacion sobre habitos de consumo que contienen aspectos de género suelen estar
destinadas, especialmente, a las mujeres debido a sus conductas méas sostenibles (Schultz y
StieR, 2009). Ademas, estos mismos autores afirman la necesidad de que los mensajes sobre
consumo sostenible se aseguren de no incluir ningun tipo de moralizacion implicita de la
responsabilidad de las mujeres.

En general, la aplicacion de la perspectiva de género en el consumo sostenible resulta
fructifera en la investigacion, ya que permite la creacién de acopio estadistico desagregado,
lo que permite construir indicadores de consumo sensibles al género. Historicamente, los
varones han sido la referencia normativa aceptandose que lo que se aplica a ellos también es
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valido para las mujeres, sin tener en cuenta el sesgo de género. Sin embargo, cuando se
divulgan los resultados de una investigacion con sesgo de género, se estan generalizando
unas conclusiones que, en muchos casos, no son ajustadas a la realidad (Abellan Lopez,
2024).

Si bien la sociologia se ha preocupado por el fendmeno del consumo desde sus inicios como
disciplina académica, lo cierto es que los cambios sociales contemporaneos exigen introducir
la variable género en las investigaciones para examinar el impacto de las diferencias entre
hombres y mujeres en la distribucion de recursos, hébitos y en las estructuras de poder. De
esta manera, los datos desagregados por género facilitan un mejor disefio de politicas y
programas para incentivar el consumo sostenible y sirven como instrumento para valorar el
alcance real de las intervenciones.

En el contexto espariol, las investigaciones consultadas confirman la persistencia de los roles
de genero, lo que sefiala las diferencias entre hombres y mujeres respecto a la actividad
productiva y reproductiva (Duran Heras, 2010; Renteria et al., 2017). En consecuencia, el
interés por incorporar la perspectiva de género en el consumo sostenible se justifica por la
necesidad de disponer estudios y publicaciones que documenten esta linea de trabajo.

Como resultado de todo lo sefialado, los poderes publicos son conscientes de la necesidad de
obtener datos actuales sobre consumo responsable y habitos saludables y sostenibles. La
Comunidad de Castilla-La Mancha, dentro del plan de actividades que desarrolla el
Observatorio de Consumo, realiz6 en 2023 un diagndéstico para identificar el comportamiento
del consumidor castellanomanchego, especialmente sobre habitos de compra y estilos de
vida. Dicho diagnéstico se fragud vehiculando una encuesta dirigida a la ciudadania de
Castilla-la Mancha y grupos focales a expertos en consumo, para asi contemplar la realidad
con una mirada mas amplia que permita el disefio de estrategias de accién (Simon et al.,
2023). Como continuacion de estas acciones, en el afio 2024, el diagnostico se centré en las
mujeres de Castilla-La Mancha (Simon y Parra, 2024) y, precisamente, este articulo ofrece
los resultados de la encuesta realizada vinculando consumo responsable y género, lo que
ofrece una valiosa panoramica de la segmentacion etaria que arroja luz sobre los habitos y
preferencias en esta region. Ademas, la realizacion de encuestas, como la que aqui se ofrece
en los siguientes apartados de este articulo, favorece un mejor conocimiento de la motivacion
y conductas relacionadas con los hébitos de consumo considerando que el consumo
responsable esta influido por variables sociodemograficas y estilos de vida, que abarcan
intereses, expectativas y preferencias.

Metodologia

Para dar cumplimiento al objetivo de esta investigacion se ha empleado una metodologia de
corte cuantitativo, mediante la técnica de encuesta y el cuestionario como herramienta de
recogida de datos, dirigido a las mujeres de Castilla-La Mancha, mayores de 18 afios. La
encuesta se ha lanzado digitalmente a través de distintas plataformas entre el 14 de
septiembre y el 19 de noviembre de 2024. El cuestionario disefiado ad hoc esta formado por
un total de 37 preguntas agrupadas en dos bloques que recogen informacién variada de los
sujetos encuestados: un primer blogue sobre el perfil de las mujeres encuestadas (datos
sociodemograficos - 5 preguntas) y un segundo bloque sobre opiniones generales
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relacionadas con el consumo responsable (32 preguntas). La muestra ha sido obtenida
siguiendo un meétodo no probabilistico casual, solicitando la colaboracién de los Centros de
la Mujer de Castilla-La Mancha, Instituto de la Mujer de Castilla-La Mancha, Colegio de
Ciencias Politicas y Sociologia de Castilla-La Mancha y del profesorado de Sociologia de la
Universidad de Castilla-La Mancha. se ha enviado por correo electrénico el encalce de la
encuesta disefiada con Formulario de Google.

Los datos obtenidos han sido analizados mediante andlisis chi cuadrado que ha permitido
determinar la asociacion entre las variables consideradas. El tratamiento de los datos se ha
utilizado el programa estadistico IBM SPSS Statistics 28. La muestra esta formada por 432
mujeres con edades comprendidas entre los 18 y los 70 afios (M=32,5; DT=15,655). En
concreto, el 53,5% son mujeres de entre 18 y 29 afios y el 46,5% restante son mujeres de mas
de 29 afos. La distribucion de la muestra segn el &mbito de residencia establece que el
58,8% reside en el ambito urbano y el 41,2% en el ambito rural. Y, segln el ambito de trabajo,
el 61,3% trabaja en el ambito doméstico y no doméstico, el 26,4% trabaja solamente en el
ambito domeéstico y el 12,3% restante, solamente en el ambito no doméstico.
Mayoritariamente, las mujeres participantes viven en propiedad (78,0%) y realizan compras
online (88,4%).

Resultados

Las pruebas chi cuadrado realizadas han arrojado diferencias entre las mujeres segun su edad
en 18 de las 32 cuestiones planteadas, en concreto, en cuanto a: 1) Atencidn al lugar de origen
cuando se compran productos de alimentacion; 2) Atencion a la nocividad de los productos
para el medio ambiente y la salud; 3) Compra de fruta y verdura a granel; 4) Compra de
productos en envases grandes; 5) Intencidn de consumir productos minimamente embalados;
6) Habito de separar los residuos de envases en sus respectivos contenedores; 7) Eleccién
prioritaria de tienda para comprar; 8) Influencia de la publicidad y las modas a la hora de
comprar; 9) Leer las etiquetas; 10) Importancia de las etiquetas inclusivas; 11) Valorar mas
positivamente si la etiqueta de un producto tiene en cuenta cuestiones de género y es
inclusivo; 12) Lenguaje accesible para todas las personas en la venta de productos; 13)
Adaptacion de las tiendas online donde compran a las necesidades de todas las personas; 14)
Opinidn sobre si las imagenes de la publicidad de los productos que compran incluyen a
todos los colectivos sociales; 15) Como se pone la lavadora; 16) Como se duchan; 17) Como
se desplazan; y 18) Qué hacen con la ropa que ya no les sirve.

A continuacién, se muestran las diferencias de todas estas variables, presentando para cada
una de ellas su andlisis y la tabla de datos correspondiente:

1. Atencidn al lugar de origen cuando se compran productos de alimentacion

Diferencias en la proporcion de las mujeres que atienden al lugar del origen de los productos
de alimentacion que compran (X2 (3) = 57,471, p<0,05), las participantes de menos de 29
anos atienden pocas veces (42,1%) o nunca (24,4%) al lugar de origen de los productos de
alimentacion que compran. Por el contrario, las personas de 30 o mas edad atienden el lugar
de origen de los productos de alimentacion que compran, siempre (18,8%) 0 a veces, pero
para determinados productos (50,5%) (Tabla 1).
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Tabla 1. Tabla de contingencia: Atencion al lugar de origen de los productos de
alimentacion que compran*Edad

Edad
Menosde 300 més Total
29 afos anos

Nunca 24,4% 7,3% 16,5%

Atencion al lugar de origen de los Pocas veces 42,1% 23,4% 33,4%
productos de alimentacién que compran A veces 27,6% 50,5% 38,3%
Siempre 5,9% 18,8% 11,9%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?*(3) = 57,471, p<0,05.

2. Atencion a la nocividad de los productos para el medio ambiente y la salud

Diferencias en la proporcién de mujeres segun edad en cuanto la atencion que prestan a la
nocividad que pueden tener para el medio ambiente y la salud los alimentos que compran (X2
(3) = 32,602, p<0,05). Asi, las mujeres de menos de 29 afios pocas veces (36,7%) o0 nunca
(11,3%), cuando compran, tienen en cuenta si los productos son nocivos para el medio
ambiente y nuestra propia salud. Por el contrario, las mujeres de mas de 29 afios prestan
atencion a la nocividad de los productos adquiridos siempre (23,4%) 0 a veces para
determinados productos (53,1%) (Tabla 2).

Tabla 2. Tabla de contingencia: Atencion a la nocividad de los productos para el medio
ambiente y la salud*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos afos

Nunca 11,3% 7,3% 9,4%

Atencion a la nocividad de los productos Pocas veces 36,7% 16,1% 27,1%
para el medio ambiente y la salud A veces 42,5% 53,1% 47,5%
Siempre 9,5% 23,4% 16,0%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 37,602, p<0,05.

3. Compra de fruta y verdura a granel

Diferencias en la proporcion de mujeres participantes dependiendo de si compran o no fruta
y verdura a granel y segun su edad (X2 (3) = 17,343, p<0,05) (ver tabla 3).

Las mujeres de 30 afios 0 mas edad compran siempre fruta y verdura a granel (51,6%) frente

a las mujeres de entre 18 y 29 afios que nunca lo hacen (7,7%), que lo hacen pocas veces
(17,6%) o que lo hace a veces, pero solamente para determinados productos (41,6%).
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Tabla 3. Tabla de contingencia: Compra y verdura a granel*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos afos

Nunca 1,7% 5,2% 6,5%

Compra de fruta y verdura a granel Pocas veces 17,6% 8,3% 13,3%
A veces 41,6% 34,9% 38,5%

Siempre 33,0% 51,6% 41,6%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(3) = 17,343, p<0,05.

4. Compra de productos en envases grandes

Diferencias en la proporcion de mujeres que compran productos en envases lo méas grandes
posible segun tengan mas o menos de 30 afios (X2 (3) = 25,031, p<0,05). En este sentido, tal
y como puede observarse en la tabla 4, las mujeres mas jévenes nunca (11,3%) o pocas veces
(52,0%) compran productos en envases lo mas grandes posible frente a las mujeres mas
mayores que los compran siempre (13,0%) o a veces, pero solamente para determinados
productos (44,8%).

Tabla 4. Tabla de contingencia: Compra de productos en envases grandes*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos anos

Nunca 11,3% 10,4% 10,9%

Compra de productos en envases Pocas veces 52,0% 31,8% 42,6%
grandes A veces 33,0% 44,8% 38,5%
Siempre 3,6% 13,0% 8,0%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 25,031, p<0,05.

5. Intencion de consumir productos minimamente embalados

Diferencias en cuanto a la intencidén de consumir productos minimamente embalados, los
analisis muestran diferencias en la proporcién de mujeres que mantienen o no esa intencion
segun su edad (X2 (3) = 8,326, p<0,05).

En este sentido, las mujeres de entre 18 y 29 afios nunca (2,7%) o pocas veces (20,4%)
consumen productos minimamente embalados, frente a las mujeres de méas de 29 afos que
los consumen siempre (21,9%) o a veces, pero solamente para determinados productos
(63,5%) (ver tabla 5).
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Tabla 5. Tabla de contingencia: Intencion de consumir productos minimamente

embalados*Edad
Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos anos

Nunca 2,7% 1,0% 1,9%

Intencion de  consumir  productos Pocas veces 20,4% 13,5% 17,2%
minimamente embalados A veces 63,3% 63,5% 63,4%
Siempre 13,6% 21,9% 17,4%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 8,326, p<0,05.

6. Habito de separar los residuos de envases en sus respectivos contenedores

Diferencias entre las mujeres en cuanto al habito de separar los residuos de envases para
depositarlos en sus respectivos contenedores, segun edad (X2 (3) = 26,717, p<0,05). Las
mujeres de entre 18 y 29 afios nunca (18,6%) o pocas veces (17,2%) separan los residuos de
envases en sus respectivos contenedores. Por el contrario, las mujeres de 30 afios 0 mas edad
tienen este habito siempre (61,5%) o a veces, pero solamente para determinados productos
(24,0%) (ver tabla 6).

Tabla 6. Tabla de contingencia: Habito de separacion de residuos de envases*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos afos

Nunca 18,6% 8,3% 13,8%

Hébito de separar los residuos de envases Pocas veces 17,2% 6,3% 12,1%
en sus respectivos contenedores A veces 23,5% 24,0% 23, 7%
Siempre 40,7% 61,5% 50,4%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 26,717, p<0,05.

7. Eleccion prioritaria de tienda para comprar

Diferencias en cuanto a las tiendas que eligen prioritariamente para comprar y la edad de las
mujeres castellanomanchegas participantes (X2 (3) = 45,145, p<0,05). Las mujeres de menos
de 29 afos eligen mayoritariamente las tiendas online (11,8%) y los centros comerciales,
mientras que las mujeres de méas de 29 afios eligen las tiendas de barrio (31,3%) y los
hipermercados y/o supermercados (62,5%) (ver tabla 7).
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Tabla 7. Tabla de contingencia: Eleccion prioritaria de tienda para comprar*Edad

Edad
Menosde 30 0 méas Total
29 afnos anos

Online 11,8% 4,2% 8,2%

Eleccion prioritaria de Tiendas de barrio 16,3% 31,3% 23,2%
tienda para comprar Hipermercados/Supermercados 52,9% 62,5% 57,4%
Centros comerciales 19,0% 2,1% 11,1%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(3) = 45,145, p<0,05.

8. Influencia de la publicidad y las modas a la hora de comprar

Si las mujeres solamente compran lo que necesitan, sin dejarse llevar por la publicidad o las
modas es otra cuestion planteada, encontrandose diferencias en este sentido segln su edad
(X2 (2) = 36,406, p<0,05). Las mujeres mas jovenes, de menos de 29 afios, pocas veces
(21,5%) o a veces, pero para determinados productos (65,0%) compran solamente lo que
necesitan frente a las mujeres mas mayores, de 30 y mas edad, que siempre compran lo que
necesitan (38,2%) sin influencia de la publicidad o las modas (ver tabla 8).

Tabla 8. Tabla de contingencia: Comprar solamente lo que necesitan*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos afios
Pocas veces 21,5% 9,4% 15,8%
Comprar solamente lo que necesitan A veces 65,0% 52,4% 59,0%
Siempre 13,6% 38,2% 25,2%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(2) = 36,406, p<0,05.

9. Leer las etiquetas

Para el habito de leer las etiquetas también se han encontrado diferencias segun la edad de
las mujeres castellanomanchegas (X2 (3) = 19,664, p<0,05). Las mujeres mas jovenes, nunca
(6,8%) o pocas veces (34,4%) leen las etiquetas de los productos que van a comprar. Por el
contrario, las mujeres de 30 afios y méas edad las leen siempre (18,8%) 0 a veces, para
determinados productos (60,4%) (ver tabla 9).

Tabla 9. Tabla de contingencia: Leer las etiquetas*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos afnos
Leer las etiquetas Nunca 6,8% 3,6% 5,3%
Pocas veces 34,4% 17,2% 26,4%
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A veces 45,2% 60,4% 52,3%
Siempre 13,6% 18,8% 16,0%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(3) = 19,664, p<0,05.

10. Importancia de las etiquetas inclusivas

Diferencias para las mujeres en cuanto a si consideran o no importante que las etiquetas sean
inclusivas, segun edad (X2 (2) = 13,009, p<0,05). Las mujeres mas jovenes, consideran que
si es importante que las etiquetas sean inclusivas, pero solamente algunas de ellas (37,6%)
frente al grupo de mujeres de mas de 29 afios que se distribuyen entre las que consideran que
es importante que todas las etiquetas sean inclusivas (52,6%) y las que no lo creen asi (25,5%)
(ver tabla 10).

Tabla 10. Tabla de contingencia: Importancia de las etiquetas inclusivas*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos afnos
Si, todas 38,5% 52,6% 45,0%
Importancia de las etiquetas inclusivas Si, algunas 37,6% 21,9% 30,3%
No 24,0% 25,5% 24,7%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?*(2) = 13,009, p<0,05.

11. Valorar mas positivamente si la etiqueta de un producto tiene en cuenta cuestiones de
género y es inclusivo

El analisis chi cuadrado realizado muestra diferencias en la proporcion de mujeres que
valoran mas positivamente un producto cuando su etiqueta tiene en cuenta cuestiones de
género y es inclusivo, y segun edad (X2 (3) = 11,482, p<0,05). Las mujeres de menos de 29
afios, pocas veces (28,5%) o a veces para determinados productos (28,1%) valoran mas
positivamente un producto si su etiqueta tiene en cuenta cuestiones de género y son
inclusivos. Por el contrario, las mujeres de mas de 29 afios se distribuyen en polos opuestos,
las que siempre valoran estos productos mas positivamente (27,1%) y las que no lo tienen en
cuenta (30,2%) (ver tabla 11).

Tabla 11. Tabla de contingencia: Valoracion mas positiva si la etiqueta de un producto

tiene en cuenta cuestiones de género y es inclusivo*Edad

Edad
Menosde 30 0 méas Total
29 afos afos
Valoracion mas positiva si la etiqueta de Nunca 27,6% 30,2% 28,8%
un producto tiene en cuenta cuestiones de Pocas veces 28,5% 18,2% 23,7%
géneroy es inclusivo A veces 28,1% 24,5% 26,4%
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Siempre 15,8% 27,1% 21,1%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 11,482, p<0,05.

12. Lenguaje accesible para todas las personas en la venta de productos

Se han encontrado diferencias en la proporcion de mujeres segln edad en cuanto a considerar
0 no que el lenguaje que se utiliza en la venta de productos es accesible para todas las
personas (X2 (1) = 13,923, p<0,05). Asi, las mujeres de menos de 29 afios si consideran que
el lenguaje de los productos es accesible a todas las personas (59,6%), y las mujeres de mas
de 29 afos, no (59,0%) (ver tabla 12).

Tabla 12. Tabla de contingencia: Lenguaje accesible para todas las personas en la venta de

productos *Edad
Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos anos
Lenguaje accesible para todas las personasenla Si 59,6% 41,0% 50,9%
venta de productos No 40,4% 59,0% 49,1%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(1) = 13,923, p<0,05.

13. Adaptacion de las tiendas online donde compran a las necesidades de todas las
personas

En cuanto a la opinién de si las tiendas online donde compran se adaptan a las necesidades
de todas las personas (personas con discapacidad, personas mayores...), los andlisis muestran
diferencias en la proporcion de mujeres que mantienen o no esa opinion segin su edad (X2
(3) = 12,425, p<0,05).

En este sentido, las mujeres de entre 18 y 29 afios siempre (24,9%) o0 a veces, pero solamente
para determinados productos (45,7%) consideran que las tiendas online donde compran se
adaptan a las necesidades de todas las personas frente a las mujeres de mas de 29 afios
consideran que nunca (7,8%) o pocas veces (38,04%) se adaptan (ver tabla 13).

Tabla 13. Tabla de contingencia: Adaptacion de las tiendas online donde compran a las

necesidades de todas las personas*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos afnos
0, 0, 0,
Adaptacidn de las tiendas online donde gg:;saveces 25404& 378’80& 360’38&
cgr:;g;zz a las necesidades de todas las A Veces 45.7% 37.5% 419%
P Siempre 24,9% 16,7% 21,1%
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Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(3) = 12,425, p<0,05.

14. Opinidn sobre si las imé&genes de la publicidad de los productos que compran incluyen
a todos los colectivos sociales

El andlisis chi cuadrado realizado muestra diferencias en la proporcion de mujeres que opinan
sobre si las imagenes de la publicidad de los productos que compran incluyen a todos los
colectivos sociales, y segun edad (X2 (3) = 16,875, p<0,05).

Las mujeres de menos de 29 afios, siempre (19,0%) o a veces para determinados productos
(56,1%) consideran que las imagenes publicitarias de los productos adquiridos si incluyen a
todos los colectivos sociales. Por el contrario, las mujeres de méas de 29 afios consideran que
nunca (27,1%) o pocas veces (32,8%) las imagenes publicitarias incluyen a todos los
colectivos (ver tabla 14).

Tabla 14. Tabla de contingencia: Opinion sobre si las imagenes de la publicidad de los

productos que compran incluyen a todos los colectivos sociales*Edad

Edad

Menos de 30 0 mas Total

29 afos anos
Opinién sobre si las imagenes de la Nunca 3,2% 7,8% 5,3%
ublicidad de los productos que compran Pocas veces 21,7% 32,8% 26,9%
Fnclu en a todos I?)s colectivgs socialgs A veces 26,1% 50,5% 53,5%
y Siempre 19,0% 8,9% 14.3%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?*(3) = 16,875, p<0,05.

15. Como se pone la lavadora

El andlisis chi cuadrado realizado muestra diferencias en la proporcion de mujeres, por cémo
ponen la lavadora y segun edad (X2 (3) = 62,319, p<0,05). Las mujeres mas jovenes no ponen
la lavadora (19,9%) o en caso de ponerla, la ponen medio llena, seleccionan el agua caliente
y echa bastante detergente para que se limpie mejor, ademas de suavizante para que huela
bien (13,6%). Por el contrario, las mujeres de mas de 29 afios llenan la lavadora, seleccionan
agua fria y usa detergentes ecoldgicos con la dosis recomendada en la etiqueta del detergente
(28,6%) o eligen el programa de lavado en funcion del tipo de ropa: algunas veces agua fria,
otra agua caliente... (68,2%) (ver tabla 15).

Tabla 15. Tabla de contingencia: Como se pone la lavadora*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 anos afnos
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Llena 22,2% 28,6% 25,2%
Como se pone la lavadora Medio llena 13,6% 2,6% 8,5%
Programa especifico 44,3% 68,2% 55,4%
No se pone 19,9% 0,5% 10,9%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?*(3) = 62,319, p<0,05.

16. Como se duchan

Se han encontrado diferencias entre las mujeres castellanomanchegas por cémo se duchan y
segun su edad (X2 (2) = 46,449, p<0,05). Las mujeres mas jovenes se dan duchas de mas de
cinco minutos (71,5%) o se bafian (13,6%). Por el contrario, las mujeres de méas de 29 afios
se dan duchas cortas, con dispositivo ahorrador y cortando el agua cuando no la necesitan
(59,9%) (ver tabla 16).

Tabla 16. Tabla de contingencia: Como se duchan*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos afos
Ducha de mas de 5 minutos 71,5% 39,1% 56,4%
Como se duchan Ducha corta 26,7% 59,9% 42,1%
Barfio 1,8% 1,0% 1,5%
Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X?(2) = 46,449, p<0,05.

17.Como se desplazan

El analisis chi cuadrado realizado muestra diferencias en la proporcién de mujeres por la
forma habitual en la que se desplazan y segln edad (X2 (4) = 88,235, p<0,05).

Las mujeres de menos de 29 afios se desplazan andando siempre que pueden (59,7%), en
transporte publico (20,8%), o tienen que coger el coche para desplazarse, pero intentan llevar
a mas gente (10,4%). Por el contrario, las mujeres de méas de 29 afios suelen coger el coche
y normalmente van solas o con pareja e hijos/as (46,4%) (ver tabla 17).
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Tabla 17. Tabla de contingencia: Como se desplazan*Edad

Edad
Menosde 30 0 més Total
29 afos anos

Andando siempre que puedo 59,7% 39,6% 50,4%

Cémo s Transporte publico 20,8% 4,7% 13,3%
desplazan Bici 2,1% 1,0%
Coche e intento llevar a mas gente 10,4% 7,3% 9,0%

Coche sélo o con pareja e hijos/as 9,0% 46,4% 26,4%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(4) = 88,235, p<0,05.

18. Qué hacen con la ropa que ya no les sirve

En cuanto a qué hacen las mujeres de Castilla-La Mancha con la ropa que ya no les sirve, los
analisis muestran diferencias segun edad (X2 (3) = 47,779, p<0,05).

En este sentido, las mujeres de entre 18 y 29 afios echan a la basura de restos la ropa que ya
no les sirve (2,3%), la venden a segunda mano (35,7%) o simplemente no tiran nada (7,7%)
frente a las mujeres de mas de 29 afios que donan la ropa que ya no les sirve a Céritas, a la
parroquia o a un contenedor de ropa (83,9%) (ver tabla 18).

Tabla 18. Tabla de contingencia: Qué hacen con la ropa que ya no les sirve*Edad

Edad
Menos de 30 0 mas Total
29 afos anos

La echan a la basura de restos 2,3% 1,0% 1,7%

Qué hacen con la ropa Lavenden asegunda mano 35,7% 8,3% 23,0%
gue ya no les sirve La donan 54,3% 83,9% 68,0%
No tiran nada 7,7% 6,8% 7,3%

Total 100% 100% 100%

Chi Cuadrado:X*(3) = 47,779, p<0,05.
Discusion

Como muestran los resultados, la investigacion realizada arrojé diferencias significativas
entre los grupos etarios considerados en 18 de las 32 preguntas sobre consumo responsable,
convirtiéndose la edad en un indicador muy importante a considerar en este tema. En este
sentido, las mujeres de menos edad aparecen como consumidoras que prestan poca atencion
al origen de los productos y a su nocividad, ademas, no suelen comprar a granel la fruta y
verdura, ni productos en envases grandes y de menos embalaje. Por otro lado, no tienen el
habito de separar los residuos, de leer las etiquetas, decantandose con mas frecuencia por las
tiendas online y centros comerciales para realizar sus compras. Compran por influencia de la
publicidad y la moda, no se muestran sensibilizadas en la importancia en cuanto a que las
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etiquetas sean inclusivas, considerando que el lenguaje empleado en los productos es ya
accesible, que las tiendas online ya estan adaptadas a todas las personas, y que la publicidad
incluye a todos los colectivos sociales.

En el consumo en el hogar también hay diferencias, por ejemplo, en la forma en la que se
pone la lavadora o en la forma de ducharse, estas mucho mas largas entre las mujeres de
menor edad, en la forma en la que se desplazan, siendo las mujeres més jovenes las que méas
se desplazan caminando o en transporte publico, y en el destino que le dan a la ropa en desuso,
siendo la venta de segunda mano més proclive entre las mujeres méas jovenes.

En conclusion, los resultados muestran diferencias significativas entre los habitos y actitudes
de las mujeres segun su edad en relacion con el consumo responsable. Mientras que las
mujeres mayores de 29 afos tienden a mostrar un comportamiento mas consciente y
sostenible, las menores de 29 afios se ven mas influenciadas por tendencias y presentan
habitos de consumo menos comprometidos con el medio ambiente y la inclusividad. Esto
sugiere la necesidad de estrategias educativas y de concienciacion especificas para cada
grupo etario. Los datos obtenidos nos revelan cambios en el modo en el que la sociedad se
relaciona con el consumo, empujando a la necesaria adaptacion de las politicas publicas
existentes al actual contexto social. Resulta importante considerar la edad y el género como
indicadores principales para tener en cuenta en su disefio ya que la modificacion de los
habitos y formas de consumo afecta sin duda en el modelo cultural, social, econémico y
politico, en este caso de la region castellanomanchega, sugiriendo un nuevo modelo ecosocial
de corte transgeneracional y con enfoque de género.

Los poderes publicos han avanzado en la incorporacion del enfoque de género en sus
politicas, pero aun queda mucho por hacer. La igualdad se ha convertido en un asunto de
Estado dentro de la agenda politica, lo que ha llevado a la implementacion de politicas
publicas orientadas a reducir la brecha de género. Para que estos esfuerzos tengan un impacto
real, deben institucionalizarse y traducirse en medidas concretas.

Las politicas publicas buscan transformar la realidad social para favorecer la equidad, asi
como definir prioridades, identificar problemas y proponer soluciones implica enfrentar
intereses diversos. En términos generales, una politica pablica es un sistema de leyes,
regulaciones y asignacion de recursos que los gobiernos consideran esenciales para sus
objetivos y su desarrollo requiere movilizar actores y negociar intereses en distintos ambitos.

Las politicas de igualdad, entre las que se incluye el consumo, son objeto de interés en la
investigacion y desde las ciencias sociales, se analizan datos para mejorar su disefio y
aplicacion, ofreciendo herramientas para una accion publica més eficaz.

Este articulo ha examinado los habitos de consumo responsable desde una perspectiva de
género en Castilla-La Mancha para identificar patrones de consumo. Diversos estudios han
evidenciado que el consumo sostenible esta relacionado con variables sociodemogréaficas
como el género, los ingresos y la etnia. En este sentido, las mujeres han sido tradicionalmente
administradoras del hogar, lo que ha influido en sus habitos de consumo y en su inclinacion
hacia productos ecologicos y reutilizables.
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El articulo destaca que las diferencias de género en el consumo estan influenciadas por los
roles sociales asignados. Las mujeres no solo compran para si mismas, sino también para sus
familias, lo que refuerza su inclinacion hacia decisiones de compra mas responsables.
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