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INTRODUCCION

Este documento que tienes en tus manos es el resultado de un proceso de tra-
bajo impulsado por SETEM Hego Haizea, en el que mediante la implicacion y
participacion de distintas personas se ha querido profundizar en aquellos ele-
mentos clave que convierten al modelo de consumo capitalista en herramienta
para el ejercicio de las violencias machistas, retroalimentandose mutuamente
y reforzando un sistema de exclusiéon y subordinacién que afecta de manera
especialmente virulenta a las mujeres.

Se ha buscado mediante la creacion de espacios colectivos de reflexion poner
la mirada en las violencias mas evidentes, en aquellas que cosifican a las mu-
jeres y las relegan hasta convertirlas en meros objetos para el fomento del con-
sumo, pero también en aquellas que por su capacidad de convertirse en trans-
parentes se normalizan hasta invisibilizarlas, reforzando roles y estereotipos
de género y poniendo en riesgo la propia salud de quien consume, en este caso,
la de las mujeres.

Pero el objetivo de este proceso, mas alla de identificar esos nexos entre vio-
lencias machistas y consumos es el de identificar modelos que cuestionen esos
vinculos, que rompan con ellos y planteen alternativas con el objetivo no sé6lo
de no potenciar las desigualdades existentes entre mujeres y hombres, sino de
dar pasos hacia una igualdad real.

Es por ello por lo que, derivado del proceso de reflexién colectiva entre las dis-
tintas entidades participantes, se ha elaborado un marco teérico en el que se
realiza un analisis sobre las violencias machistas y su vinculo con el sistema
capitalista, siendo el consumo un elemento vehiculizador y unificador de ambas.
Este marco teérico ha sido la base para el trabajo de campo, en el que mediante
entrevistas en profundidad a expertas en el tema, encuestas a la poblacion y gru-
pos de discusion con mujeres se ha realizado un analisis profundo que enriquece
el estudio, aportando datos cuantitativos y cualitativos al respecto. Tanto el mar-
co tedrico como el trabajo de campo ponen la mirada en cuatro ambitos concre-
tos del consumo (alimentacién, productos del hogar, estética y movilidad) iden-
tificando las violencias estructurales, directas y simbodlicas que en ellos se dan.
Los resultados del estudio que se presentan incluyen los analisis que desde los
grupos de trabajo implicados en el estudio’ se han realizado, ya que estos grupos
han sido los que mediante la reflexion continuada y, de manera colectiva, han ido
adaptando el marco teérico a los resultados dando coherencia a todo el proceso.

Hablamos del grupo motor; del gru-
po asesor y de la comision de segui-
mento, cuya composicion y funciones
se definen en el capitulo 1 “sistema-
tizacion del proceso” que se presenta
mas adelante.
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Es necesario destacar que ha sido el propio proceso y las dinamicas que en €l
se han puesto en marcha las que han aportado un valor anadido al estudio,
donde las idas y venidas de las reflexiones colectivas, la necesidad de sumar
las distintas miradas sin tener como objetivo prioritario la homogeneizacion
de las mismas y la complejidad de abordar un tema en el que todavia queda
mucho que analizar han sido, a su vez, elementos de los que consideramos
que hay mucho que aprender. Por todo esto, en este documento recogemos la
sistematizacion del propio proceso como parte importante del aprendizaje
generado.

El trabajo realizado tiene su reflejo en un segundo documento que bajo el ti-
tulo de “,Consumimos violencia? Guia para un consumo libre de violencias
machistas” aporta, mediante una bateria de preguntas y respuestas, algunas
claves para generar alternativas de consumo generadoras de igualdad que bus-
quen una transformacioén profunda de la organizacion socioeconémica actual.
Porque es ése al fin y al cabo, el horizonte hacia el que este estudio quiere
acercarnos, un horizonte en el que el modelo social se sustente en los princi-
pios de igualdad y justicia, un horizonte libre de violencias machistas donde el
consumo sea un elemento vertebrado en ambos principios y se dirija a cubrir
necesidades de la poblacion, incluidas las mujeres y todos aquellos sujetos que
se escapan de las identidades normativas, sin convertirse en un tirano que los
manipula, los utiliza y los violenta.

Para este estudio se ha contado con organizaciones que desde su trabajo diario
abordan estos ambitos de estudio con el objetivo de transformarlos y que han
aportado desde ese conocimiento profundo que ofrece el estar en la lucha por
generar alternativas, claves que han alumbrado todo el proceso. Hablamos de
la ONGD SETEM Hego Haizea, por ser la promotora del estudio y quien ha
puesto en marcha el proceso, de la ONGD Mugarik Gabe y de 1a empresa social
Altekio, Iniciativas hacia la Sostenibilidad por ofrecer su tiempo y conocimien-
to, de las entidades de la red ZarenSare-EnRedando por darnos la posibilidad
de contrastar y enriquecer los resultados que el estudio nos ofrecia y, por ul-
timo, de la empresa de Oreka Sarea y su red de colaboradoras por realizar la
dinamizacioén del proceso.

Por tanto, este proceso ademas de dar la posibilidad de generar conocimiento
sobre dos tematicas cuyo vinculo ofrece claves para un abordaje transforma-
dor ha generado unos resultados en los que se suman distintas miradas, esta-
bleciendo las bases para seguir profundizando en ellas.



Sistematizacion
del proceso
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11 ANTECEDENTES Y
DISENO DEL PROYECTO

Origenes de la iniciativa

SETEM Hego Haizea viene trabajando en pro de la equidad de género desde
hace mas de una década. Es sin embargo desde 2010 y con mayor intensidad
desde Junio de 2011, que el compromiso con la equidad de género se ha afianza-
do y explicitado internamente y externamente en la organizacién. Asi, en 2011
se inicia un proceso de diagnostico organizacional pro-equidad de género que
culmina con el disefio y adopcion del Plan de Accién Estratégico Pro-Equidad
de Género 2013-2016.

Por otra parte, cabe sefnialar que una de las lineas de trabajo fundamental de
SETEM es el consumo consciente, responsable y transformador. Ademas, el
objetivo estratégico 4° del Plan Pro-Equidad 2013-2016, recoge lo siguiente:
“Consolidar y ampliar la red de relaciones que permitan a SETEM HH tejer las
alianzas necesarias para alimentar la reflexion feminista y el quehacer organi-
zacional en materia de género y lucha contra las desigualdades”.

En este sentido, desde SETEM se explicita el compromiso para abordar cual-
quier accion y/o reflexion sobre el consumo desde una perspectiva que analice
el impacto que esta cuestion tiene tanto en mujeres como en hombres, con el
objetivo de avanzar en la transformacién de la realidad social desde un enfo-
que integrador y feminista.

En paralelo al proceso interno de cambio organizacional pro-equidad de SE-
TEM, la red ZarenSare-EnRedando ha ido avanzando en la definicién de sus
planteamientos politicos y lineas de accion. En este avanzar, se identificé la
necesidad de profundizar en la reflexion y el conocimiento sobre las violencias
machistas y los consumos. De hecho, la mayoria de las entidades que partici-
pan en la red intervienen en ambitos especialmente relevantes para este pro-
yecto, ya que algunas de ellas son asociaciones de caracter feminista y otras
trabajan en materia de consumo responsable.

Tras la identificacion de la necesidad de profundizar en la reflexién sobre vio-
lencias machistas y consumo, desde SETEM se consideré oportuno socializar
esta idea con las entidades de la red ZarenSare-EnRedando y, para ello, se les
envid un cuestionario que perseguia un doble objetivo: por un lado, valorar el
interés de la iniciativa y, por otro, valorar la posibilidad de que este proceso
pudiera ser mas bien de caracter participativo, es decir, que pudiera incorpo-
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rar la mirada, la opinion y la experiencia de quienes participan en la Red o son
aliadas de las mismas.

La mayoria de las entidades valoraron muy positivamente la iniciativa y de-
cidieron adherirse a ella, por lo que desde SETEM se inici6 la busqueda de los
fondos econdémicos necesarios para su realizacion. Una vez que se recibio la
financiacién necesaria?, en el tercer encuentro de la red ZarenSare-Enredando
que tuvo lugar el 31 de enero de 2015 en Donostia, se acordd que el proyecto
sobre violencias machistas y consumo se iba a llevar a cabo como Red y que,
por tanto, contaria con la participacion de aquellas entidades que valoraron
positivamente la iniciativa y que decidieron adherirse a ella.

Este proceso ha sido financiado por:
Gobierno Vasco, Diputacion Foral de
Bizkaia, Diputacion Foral de Araba y
Ayuntamiento de Donostia.

TABLA 01 ORIGEN DE LA RED ZARENSARE-
ENREDANDO Y COMPOSICION

RED ZARENSARE-ENREDANDO: La que en su origen se conocia como Red de "municipios
éticos” viene intercambiando experiencias y saberes desde el 2009. En enero de 2014
tuvo lugar el primer encuentro de la que hoy se conoce como red ZarenSare-EnRedando,
al que le siguié un segundo encuentro en Medellin (agosto-septiembre, 2014) vy el tercero
en enero de 2015. En este (ltimo encuentro se vislumbraron los objetivos politicos, fun-
cionamiento y acciones de la red.

Esta conformada por las organizaciones Corporacion para la Vida Mujeres que Crean y
Corporacion Ecologica y Cultural Penca de Sabila de Colombia; la Fundacion REDES de El
Salvador; la Asociacion Vecinal de Pozokoetxe, Asociacion Margotu, la Cooperativa Equipa-
re, la asociacion de Mujeres Aqui'y Alla, Mujeres en la Diversidad y la asociacion ecologista
Sagarrak de Bizkaia; la Asociacion cultural Bandabat Elkartea de Donostia; y la ONGD vas-
ca SETEM Hego Haizea.
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2| ENTIDADES
PARTICIPANTES

Tal y como hemos comentado anteriormente, la relaciéon entre violencias ma-
chistas y consumos es un ambito poco explorado, por lo que un criterio que
guio el disefio de este proyecto es que fuera de caracter participativo. En este
sentido, se consideroé que este proceso de reflexion y creaciéon de conocimiento
colectivo iba a ser mucho mas rico en la medida en la que pudiera incorporar
la mirada, la experiencia y la opinion de diversas entidades. Por este motivo,
durante la fase de diseno de esta propuesta, se contact6é con diversas entida-
des cuyas responsabilidades e implicacion en esta iniciativa se establecieron a
partir de sus conocimientos y trayectoria en las tematicas del proyecto.

En primer lugar, y tras acordar que esta iniciativa iba a llevarse a cabo como
Red, es decir, que iba a contar con la participacion de aquellas entidades par-
ticipantes de la red ZarenSare-EnRedando y aliadas que decidieron adherirse,
se estableci6 que el nivel de implicacién de las mismas iba a ser, por un lado,
de contraste de los resultados alcanzados a lo largo del proceso y, por otro, de
socializacion de su propia experiencia, vision y enfoque sobre las tematicas
objeto de estudio.

Por otra parte, se valoré la necesidad de contar con el apoyo de entidades ex-
pertas sobre violencias y consumos que pudieran asesorar este proceso, so-
cializando sus conocimientos a la hora de definir el objeto de estudio y dando
pautas teoricas para la aproximacién a los ambitos de interés para el proyec-
to. Para ello, en esta fase de disefio, se decidi6 contactar con cuatro entidades
aliadas y afines a SETEM, a saber: Mugarik Gabe, Altekio Iniciativas hacia la
Sostenibilidad- de Euskadi y Madrid, respectivamente- y Corporacion para la
Vida Mujeres que Crean y Corporacion Ecologica y Cultural Penca de Sabila
- de Colombia3.

Asimismo, se estimé la posibilidad de incorporar en esta iniciativa a una en-
tidad que pudiera dinamizar el proyecto y que tuviera experiencia a la hora
de implementar procesos de caracter participativo. Se contact6 con diversas
entidades, aunque finalmente se decidi6 trabajar con la empresa de Igualdad,
Participacion y Cooperacion Oreka Sarea, ya que por un lado, cumplia con
los requisitos técnicos necesarios para ejecutar adecuadamente este proceso
y por otro, fue la entidad que dinamiz6 el proceso de cambio organizacional
pro-equidad de SETEM, por lo que se aprovecho el vinculo que se habia creado
previamente y la experiencia de trabajo conjunta.

Aunque las entidades colombianas
Corporacion para la Vida Mujeres que
Crean y Corporacion Ecologica y Cul-
tural Penca de Sabila son integrantes
de la Red ZarenSare-EnRedando, en
esta fase de diserio se considero opor-
tuno fomentar su participacion en el
proceso en calidad de entidades aseso-
ras por sus conocimientos y avanzada
experiencia en las temdticas objeto de
estudio.
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3| METODOLOGIA

La participacion de las entidades que han sido sefialadas hasta el momento se
motiva sobre la base de que en esta fase de diseno del proyecto se opt6 por im-
plementar una metodologia de investigacion concreta - 1a investigacién accion
participativa IAP) -, aunque tal y como explicaremos mas adelante, finalmen-
te optamos por una metodologia que buscaba favorecer el trabajo colectivo y la
participacion de distintas entidades y que, a su vez, tenia como objetivo tomar
medidas y actuar sobre el fenémeno que se analizaba.

En este sentido, destacamos que este proceso esta intimamente ligado a la ac-
cidn, es decir, los resultados del mismo deben servir para elaborar propuestas
y recomendaciones concretas para la construccion de un modelo de consumo
que realmente haga frente a las violencias machistas con el objetivo de reo-
rientar el trabajo tanto de SETEM, como de las entidades de la red ZarenSa-
re-EnRedando y aliadas, tanto del Norte como del Sur, por lo que era necesario
contar con la experiencia y las necesidades de quienes iban luego a poner en
marcha estas intervenciones.
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4 | JUSTIFICACION DEL
PROYECTO Y OBJETIVOS

JUSTIFICACION

La revision de la literatura relacionada con violencias machistas y consumos
evidencia un vacio de reflexion y conocimiento sobre la relacion entre las vio-
lencias machistas y los consumos a dos niveles:

1. Por un lado, las entidades vinculadas al &mbito del consumo responsable
no siempre hemos prestado atencion a las cuestiones de género y la mira-
da feminista, en algunos casos, ha quedado marginada de algunos de los
analisis y reflexiones.

2. Por otro lado, las organizaciones feministas y de mujeres, asi como femi-
nistas del ambito académico, aunque han avanzado en la reflexion y las
propuestas de marco tedrico-politico sobre las violencias machistas, no se
han centrado en enfocar el nexo de éstas con el modelo de consumo con-
vencional capitalista y menos atin con el modelo de consumo consciente,
responsable y transformador (CCRT). Si que hay que destacar los analisis
que desde los feminismos se han hecho al modelo econémico capitalista,
asicomo los analisis que desde la perspectiva de género se han hecho sobre
los roles y estereotipos que, elementos clave del sistema como por ejemplo
la publicidad, refuerzan y reproducen. Aun asi, como sefialabamos, el va-
cio es evidente en materia de marcos tedricos y analiticos sobre la relacion
entre violencias machistas y consumos, asi como a nivel del conocimiento
y analisis de su caracterizacién y consecuencias.

Este vacio de reflexién y conocimiento se inscribe, como se sefiala desde al-
gunas entidades participantes en el proceso - Mugarik Gabe y la Corporacion
Mujeres que Crean-, en un contexto de extrema brutalidad y sofisticacion en
las formas de violencia contra las mujeres. Un momento de clara constatacion
y “hartazgo” frente a unas violencias machistas que operan a distintos niveles
Yy que, en concreto, como se intuye desde la red ZarenSare-EnRedando y las
entidades involucradas en este proceso, también desde las formas cotidianas
de consumo.

Entendemos asi que este proceso es novedoso y relevante y lo concebimos
como un recurso u oportunidad para profundizar en el conocimiento del nexo
entre violencias machistas y consumo convencional capitalista, asi como para
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preguntarse sobre el quehacer de las entidades que trabajan desde el CCRT. En
altimo término, el proceso pretende contribuir a nuevas alternativas de CCRT
libres de violencias machistas. Falta y no sobra decir que lo entendemos como
un recurso para el CAMBIO.

OBJETIVOS

Tal y como ya ha sido comentado, este proceso ha sido impulsado por SETEM
para facilitar la reflexion y la construccion colectiva de una vision feminista
desde las entidades de la red ZarenSare-EnRedando y aliadas para enfrentar,
desde la produccién y el consumo consciente, responsable y transformador,
las violencias machistas estructurales generadas por la sociedad patriarcal y
capitalista de consumo.

El objetivo ultimo del proceso, como seflalabamos anteriormente, es la gene-
raciéon de conocimiento colectivo para nutrir el trabajo de las entidades que
trabajan en consumo consciente, responsable y transformador y las organi-
zaciones feministas propiciando una adecuada integracion de la perspectiva
feminista en el abordaje de las violencias machistas desde el consumo trans-
formador.

Los objetivos concretos del proceso son los siguientes:

= Aportar un marco teérico desde la perspectiva feminista para la com-
prension del nexo entre violencias machistas y consumos.

= Conocer la percepcion de la ciudadania vasca sobre la relacion entre las
violencias machistas y el consumo convencional capitalista.

= Caracterizar el nexo/relaciéon entre las violencias machistas y el consu-
mo convencional capitalista en Euskadi.

= Identificar y analizar los distintos niveles y mecanismos que propiciany
perpetian violencias machistas desde el consumo tradicional.

= Identificar aquellos elementos que reproducen violencias machistas des-
de el CCRT.

= Propiciar una reflexiéon conjunta entre las entidades de la red ZarenSa-
re-EnRedando que permita establecer un posicionamiento, direccion
y/o0 llamada a la accion en relacion a las violencias machistas y los con-
sumos.
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5| DEFINICION DEL
OBJETO DE ESTUDIO

LIMITACIONES Y DUDAS SURGIDAS DE
CARA A DEFINIR QUE QUEREMOS ANA-
LIZAR'Y COMO QUEREMOS HACERLO

Como senalabamos, se trata de un proceso novedoso con muchas posibilidades
de recorrido debido a la falta de ejercicios previos similares, al menos que no-
sotras conozcamos, y el amplio campo de reflexion y analisis que se abre sobre
el tema. Sin embargo, a lo largo de este proceso, hemos tenido que enfrentar-
nos a diversas dudas y dilemas que han surgido tanto desde el punto de vista
metodologico como tedrico y que, no obstante, nos han ayudado a definir el
objeto de estudio:

2 ;COMO NOMBRAMOS LO QUE QUEREMOS ANALIZAR?: En los es-
tadios iniciales del proceso estuvimos decantandonos por aquellos con-
ceptos/definiciones que mejor podian explicar desde déonde abordamos
el asunto y qué entendemos por cada cosa. Y desde el principio evidencia-
mos que no siempre entendiamos lo mismo por las mismas cosas y que
algunos conceptos y términos nos constrifien en nuestro pensar amplio
y otros nos “superan”. Mas concretamente, una primera duda surgié a
la hora de buscar y consensuar definiciones sobre violencias machistas,
consumo capitalista y CCRT, que nos permitieran consolidar una vision
comun entre todas las entidades que participamos en este proceso:

v" A la hora de definir qué entendemos por violencia en el marco de
nuestro estudio, se debati6é sobre la posibilidad de usar el concepto
de violencias machistas, frente a otros posibles conceptos (violen-
cia de género, violencia contra las mujeres o violencia patriarcal)
Los argumentos que motivaron la elecciéon de este concepto son los
siguientes: (i) es un concepto arraigado en Euskadi (en concreto, el
ultimo encuentro feminista de Euskal Herria lo asumio, aunque en
singular) y que distintas organizaciones involucradas en el proceso
utilizan; (ii) engloba la violencia patriarcal, la violencia de género
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y la violencia contra las mujeres que otras entidades utilizan; (iii)
permite incluir y analizar la violencia machista hacia todos los su-
jetos no heteronormativos, no soélo las mujeres, aunque el foco esté
en las mujeres por la magnitud del fenémeno de la violencia contra
las mujeres; (iv) y, fundamentalmente, porque plantea una mirada
amplia y estructural de la violencia focalizada en sus causas mas
estructurales. Por ultimo, sefialar que hablamos de violencias ma-
chistas en plural para visibilizar las diversas formas que adopta,
mas alla de la fisica o aquella que se produce en el ambito de la pa-
reja o ex pareja.

v" En cuanto al consumo se considero6 oportuno tomar como referen-
cia el marco teorico/conceptual de la red ZarenSare-EnRedando,
que ha sido consensuado. Desde esta perspectiva, cuando hablamos
de consumos (en plural) nos referimos a, por un lado, (1) el consu-
mo capitalista y, por otro, (2) el consumo consciente, responsable y
transformador (CCRT). Este proceso colectivo ha mirado a ambos
tipos de consumo, aunque profundizando en el conocimiento y ana-
lisis del nexo entre las violencias machistas y el consumo capita-
lista, para desde ese analisis orientar la reflexién y accion de las
entidades que trabajan desde el CCRT.

2 ;COMO PLANTEAMOS EL NEXO ENTRE VIOLENCIAS MACHIS-

TAS Y CONSUMOS?: Una vez consensuados los conceptos clave del pro-
ceso, surgieron otras dudas relacionadas con el nexo entre violencias
machistas y consumos y, mas concretamente, sobre dénde poner el foco
a la hora de analizar esta cuestion. Al ser un tema de estudio amplio y
que carece de aportes tedricos relevantes, manejamos diversas opciones
como, por ejemplo, la posibilidad de identificar qué tipo de violencias
machistas se ejercen en las distintas etapas de la produccion y el consu-
mo de un determinado producto. La mayoria de las opciones que plantea-
mos finalmente las descartamos por ser demasiado confusas y amplias
y decidimos colectivamente analizar el nexo entre violencias machistas
y consumos a partir de cuatro ambitos relevantes para el trabajo de las
entidades de la red ZarenSare-EnRedando:

v' Alimentacion, como una de las necesidades basicas.

v Estética (textil y cosmética), para poder mirar a la cosificacion y vio-
lencia sobre el cuerpo de las mujeres.

v' Hogar, atendiendo a la division sexual del trabajo.
v" Movilidad, por ser un ambito relacionado con el consumo sostenible

que nos permite analizar cuestiones mas estructurales como pue-
den ser las politicas de organizacion de las ciudades.
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2 (QUE METODOLOGIA QUEREMOS IMPLEMENTAR?: Finalmente,

surgieron dudas relacionadas con los planteamientos metodolégicos del
proyecto. Desde esta perspectiva, tal y como comentamos, en la fase de
disefio del proyecto se opto6 por trabajar desde un enfoque metodologico
concreto: la Investigacion Accién Participativa. En los estados iniciales
nos dimos cuenta de que no estabamos planteando el proceso con el rigor
epistemolégico, politico y metodologico propio de una IAP, por lo que op-
tamos por definirlo mas bien como un proceso colectivo de aprendizaje
y creacion de conocimiento en el que se ha estimulado la participacion
informada de todas las entidades de la Red, la integracién de las visiones
Norte y Sur y el enfoque de género.

Por otra parte, merece la pena sefialar que nos hemos encontrado ante diver-
sas limitaciones que asumimos y queremos explicitar en un ejercicio de hu-
mildad, honestidad y responsabilidad. Estas son:

= Partiendo de la premisa de que entender el contexto es fundamental a la

hora de entender una realidad, hemos limitado el analisis exhaustivo del
tema a larealidad de Euskadi por una cuestion de recursos limitados. En
este sentido, el trabajo de campo que mas tarde explicaremos se ha lle-
vado a cabo inicamente en Euskadi. Sefialamos este punto porque en el
proceso participan entidades de Colombia que piensan y accionan desde
un contexto diferente al de Euskadi y que aportaran “miradas situadas”
al tema de la relacion entre violencias machistas y consumos. En este
sentido, los resultados del proceso van a ser mas aplicables a la realidad
de Euskadi, pero estamos convencidas de que ayudaran a reflexionar y
repensar en otros lugares.

Se trata de una exploracion inicial sobre el tema y en ningiin momento
pretende responder a criterios de excelencia académica. Eso si, todo el
proceso y los productos se han elaborado asegurandonos de que sean uti-
les, accesibles y asequibles para las entidades que estan trabajando en
estos temas. El objetivo es abordar el tema, aportar un marco para seguir
trabajandolo e identificar futuras lineas de reflexién y accion.

ENFOQUE TEORICO

Como se senala en el manifiesto de la red ZarenSare-EnRedando, el sistema
capitalista, sustentado en la actual sociedad de consumo, encuentra su mayor
aliado en el sistema patriarcal caracterizado por la divisién sexual del trabajo
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y la reproduccion de estereotipos machistas, asumiendo como la forma mas
eficaz para su modelo econdémico, la discriminacién de las mujeres y el man-
tenimiento de las relaciones de poder de los hombres sobre las mujeres y la
naturaleza.

Asi, el sistema capitalista y el sistema patriarcal estan intimamente imbrica-
dos y tiene como uno de sus recursos fundamentales la violencia y la explota-
cion de la naturaleza y las personas y en concreto de las mujeres.

Ante esta realidad, sefalamos a continuacion cuales han sido los elementos
tedricos que han sostenido el proceso en su globalidad:

= Partimos de un enfoque feminista que sitiia la sostenibilidad en el cen-
tro, y que conlleva desvelar el conflicto social existente entre la 16gica de
la acumulacion del capital y la l6gica de la reproduccion de la vida de las
personas. Este enfoque supone una alternativa orientada a la transfor-
macion estructural en la manera de organizar la produccion, la circula-
cion, la distribucion y el consumo de forma justa, equitativa y sostenible
al servicio de las personas.

= El triangulo vicioso de la violencia introducido por Johan Galtung,
y que algunas feministas ya ha explorado y utilizado, nos ha permitido
visibilizar y analizar los distintos niveles a los que operan las violencias
machistas, que no hay que confundir con los tipos de violencia y la rela-
cion compleja entre los distintos niveles. Desde este enfoque se entiende
que el patriarcado mezcla violencia directa, estructural y cultural en un
triangulo vicioso. Cada una refuerza a las demas en ciclos que empiezan
en cualquiera de sus angulos. La violencia directa, como la violacién, in-
timida y reprime; la violencia estructural institucionaliza y la violencia
cultural interioriza esa relacion.

= En cuanto al consumo, frente al modelo de consumo capitalista, se ha
tomado como referencia el consumo critico, responsable y transforma-
dor (CCRT). Este es un concepto acunado por Setem, que entiende se da
cuando la accion de compra o de no compra promueve una transforma-
cion social y escoge los productos y servicios no sélo en base a su cali-
dad y precio, sino también segun criterios éticos, culturales, sociales y
medioambientales, potenciando la adquisicion de aquellos mas justos y
sostenibles.

= Por altimo, queremos explicitar otro enfoque tedrico que ha facilitado
el proceso de reflexion y aprendizaje: 1a interseccionalidad que ha sido
definido como “un sistema complejo de miiltiples y simultaneas estructu-
ras de opresion” en el cual la discriminacién por razones de sexo, raza/
etnicidad, edad, preferencia sexual, y otros factores, entre los que se in-
cluye la pobreza, interacttian, generando un continuum que comprende
diversas manifestaciones y gradaciones de violencia®.

La definicion de CCRT esta todavia
siendo debatida dentro de la red Za-
renSare-EnRedando y no es un concep-
to cerrado y acabado.

Patricia Munoz Cabrera (2011). Vio-
lencias Interseccionales Debates Femi-
nistas y Marcos Teoricos en el tema de
Pobreza y Violencia contra las Muje-
res en Latinoamérica. Central Ameri-
caWomen’s Network (CAWN).
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LOS TEMAS DE INTERES, LAS PREGUN -
TAS QUE NOS HEMOS HECHO Y LAS
HIPOTESIS QUE HEMOS ANTICIPADO

Durante los intercambios con las distintas entidades involucradas en el proce-
so se fueron identificando distintos temas de interés:

1. Elimpacto que el esquema sexo-género-sexualidad tiene en la publicidad
orientada al consumo. Una publicidad que sustenta y fomenta modelos de
familia tradicionales, valores patriarcales, que oculta la diversidad y que
cosifica el cuerpo de las mujeres como objeto de consumo y deshecho.

2. Las violencias econémicas y exclusion de las mujeres desde la légica capi-
talista (menor poder adquisitivo de las mujeres que dificulta alcanzar el
estatus que se vende y busca con el consumo)

3. Labrecha digital y el acceso y control a la informacién de cara al consumo.
4. Lamedicalizacion excesiva de las mujeres a través del consumo.

5. El consumo de productos “contaminados” y su efecto en el cuerpo de
hombres y mujeres, en el marco de un modelo de consumo que dafna el
medioambiente, lo que tiene en ocasiones consecuencias diferenciadas
para mujeres y hombres.

Finalmente, y considerando todos ellos temas de interés y relevantes, se opto
por no priorizar ninguno de ellos y orientar el proceso hacia una reflexion mas
general debido a que el desconocimiento sobre el tema a tratar es importante,
y la necesidad de empezar por una reflexion que fije marco y mirada y visibi-
lice la realidad amplia del fen6meno, para mas adelante poder profundizar en
aspectos concretos.

Asi, se decidib que estos temas podrian guiar algunas de las preguntas de re-
flexién y que podrian ponerse sobre la mesa en los distintos momentos y espa-
cios del proceso.

En cuanto a las preguntas concretas que han ido surgiendo, queremos presen-
tarlas pero no todas han sido respondidas, teniendo en cuenta los recursos y

tiempos limitados de los que hemos dispuesto. Estas han sido:

= ;Qué entiende la ciudadania vasca por violencia machista?
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(Reconoce la ciudadania que existe violencia machista en el modelo de
consumo convencional capitalista?

;Con qué mecanismos se ejerce o perpetua violencia machista desde el
consumo capitalista?

;Cuales son los modelos de ser hombre y ser mujer y las relaciones entre
ambos que se nos transmite desde el consumo?

;,Qué habitos cotidianos de consumo perpetaan violencias machistas?
(Qué consecuencias en la vida de las personas podemos vislumbrar?

(Qué estrategias habria que poner en marcha para impulsar un CCRT
libre de violencias machistas entre la ciudadania?

(Qué podemos hacer desde las entidades que trabajamos en este sector
para no reproducir violencias machistas?
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SISTEMATIZACION DEL PROCESO 01

6| DESARROLLO DEL
PROYECTO

ESTRUCTURAS CREADAS PARA EL
IMPULSO DEL PROYECTO

Tal y como ya hemos mencionado, son diversas las entidades que han tomado
parte en este proceso. Para facilitar su participacion se han creado distintas
estructuras de trabajo:

TABLA 02 ESTRUCTURAS CREADAS PARA EL IMPULSO
DEL PROYECTO

> GRUPO MOTOR, conformado por SETEM y Oreka Sarea y encargado de impulsar y
facilitar el proceso.

> GRUPO ASESOR, conformado por SETEM, Oreka Sarea vy Altekio® y Mugarik Gabe’,
dos entidades aliadas de SETEM. El Grupo Asesor se ha encargado de asesorar tedrica y
metodologicamente durante el proceso.

> COMISION DE SEGUIMIENTO, conformada por las entidades de la red Zarensa-
re-EnRedando y entidades aliadas: Sagarrak Ekologista Taldea, Asociacion Mujeres en
la Diversidad, Asociacion Mujeres de Aquiy Alla, Asociacion vecinal de Pozokoetxe, Aso-
ciacion cultural Bandabat y Forum Feminista Maria de Maeztu, ubicadas en Euskadi, asi
como Penca de Sabila y Mujeres que Crean en Colombia. La Comisién de Seguimiento
se ha encargado de participar activamente en los distintos momentos del proceso ha-
ciendo aportes y socializando los avances y resultados internamente en sus entidades.
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FASES DEL PROCESO Y
METODOLOGIA IMPLEMENTADA

Se describen a continuacion las fases del proyecto:

= Definicion de las estructuras del proceso: el primer paso del proyecto

ha sido constituir las estructuras de trabajo que han permitido impulsar
la implicacién y la participacion de las entidades que se han adherido
al proceso, definiendo los compromisos y las responsabilidades de cada
una. Para ello, se han constituido tres estructuras principales: el Grupo
Motor, el Grupo Asesor y la Comision de Seguimiento. Las entidades que
han participado en cada espacio, asi como las responsabilidades que han
asumido se han senalado en en la tabla 2, pag. 25, “Estructuras creadas
para el proceso”.

Definicion colectiva del ambito de estudio y metodologia: la se-
gunda fase ha sido la de definir el ambito de estudio y la metodologia.
Conscientes de que la tematica abordada es amplia tanto en cuanto a
contenidos como a enfoques, la primera tarea fue la de identificar qué
queriamos analizar, como lo ibamos a hacer y qué instrumentos ibamos
a utilizar. Para ello, en un primer momento, el Grupo Motor llevo6 a cabo
una revision de la bibliografia mas relevante que se compartié con el
resto de entidades participantes, las cuales enriquecieron esta primera
aproximacion al ambito de estudio referenciando ulteriores contenidos
y fuentes bibliograficas. A continuacion, se estructuraron diversos es-
pacios de trabajo encaminados a definir y delimitar el campo de estudio.
Empezamos buscando una definicion consensuada tanto de “violencia”
como de “consumo”, ya que considerabamos necesario partir de un foco
comun y para ello, era pertinente consensuar conceptos con los que todas
las entidades nos sentiamos identificadas. Con el tiempo fuimos dando
pasos en la relacion entre violencias machistas y consumos a través del
analisis de cuatro ambitos especialmente relevantes para las entidades
del proceso, y que ya han sido mencionados: alimentacion, movilidad,
productos del hogar y estética. Aunque estos cuatro ambitos no son los
Unicos que permiten abordar la relacion entre violencias machistas y
consumos, acordamos focalizarnos en ellos ya que resultaban de especial
interés para las entidades de la red Zarensare-Enredando.

Talleres de analisis de feminismo y consumo (Red ZarenSare-En-
Redando): tal y como ya hemos mencionado, este proceso ha contado
con la participacién de entidades con trayectorias, experiencia y co-
nocimientos diversos sobre las tematicas objeto de estudio. En el caso

Altekio, Iniciativas hacia la Soste-
nibilidad es una empresa social que
ofrece actividades formativas, proyec-
tos de investigacion e intervencion,
diserio de proyectos, asesoramiento a
entidades publicas y privadas, y faci-
litacion de procesos a organizaciones
con el horizonte de la sostenibilidad en
todas sus vertientes: medio ambiente,
desarrollo comunitario y economia
social.

Mugarik Gabe es una ONGD vasca
que desde hace tiempo viene reflexio-
nando y abordando el tema de las vio-
lencias machistas, siendo referente en
el tema entre las ONGDs de Euskadi
y estatales.
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particular de las entidades de la red ZarenSare-EnRedando, se vio 1a ne-
cesidad de llevar a cabo sesiones de analisis y formacion sobre feminis-
mos y consumos, con el objetivo de “nivelar” los conocimientos de las
mismas y, por tanto, ofrecerles mayores recursos teéricos y practicos
para la reflexién y la creacién de conocimiento colectivo. Estas reunio-
nes sirvieron también para que las entidades pudieran contrastar los
avances (planteamientos teéricos, metodologia, etc.) de la investigacion
y para incorporar en todo momento su vision y percepcioén. Los talleres
se han llevado a cabo en los momentos centrales del proyecto, a saber: en
la definicion del objeto de estudio, en la elaboracién del marco teérico
y en la fase de elaboracion del plan de accién disefiado a partir del los
resultados alcanzados.

Desarrollo del marco conceptual: tras la definicion del ambito de estu-
dio y tras resolver las dudas que han sido explicitadas anteriormente, se
procedi6 a elaborar el marco teoérico en el que hemos visibilizado y expli-
cado la relacion entre violencias machistas y consumos a partir del ana-
lisis de cuatro ambitos concretos que han sido escogidos y consensuados
entre todas las entidades participantes. En este sentido, se ha tratado de
un proceso claramente pedagogico y politico en el que se han explicitado
los conceptos y propuestas tedrico-explicativas que lo sustentan.

Trabajo de campo: Una pieza fundamental del proceso ha sido el es-
tudio/diagnoéstico exploratorio sobre las violencias machistas y el con-
sumo capitalista que se ha llevado a cabo en Euskadi con dos objetivos:
(i) conocer la percepcion de la ciudadania vasca sobre la relaciéon entre
las violencias machistas y el consumo convencional capitalista y (ii) ca-
racterizar el nexo/relacion entre las violencias machistas y el consumo
convencional capitalista en Euskadi. Para ello, se han contratado los
servicios profesionales de la empresa experta en estudios de mercado
ADIMEN, la cual se ha encargado de llevar a cabo el trabajo de campo y
que ha consistido en:

v Entrevistas y grupos focales o de discusion: con el objeto de ca-
racterizar el nexo entre violencias machistas y consumo capitalista
se han llevado a cabo en un primer momento entrevistas en profun-
didad semi-estructuradas (con distintos informantes clave, a partir
de un cuestionario previamente elaborado en base a las preguntas
de investigacion). Mas concretamente, se ha entrevistado a repre-
sentantes de entidades / organismos / asociaciones propuestas por
el grupo asesor con el fin de profundizar en cuales son las situa-
ciones concretas de violencia machista en el consumo capitalista
y analizar las dimensiones cualitativas y simbdlicas que las
definen. Por otra parte, se han llevado a cabo 2 grupos de discusion
con mujeres que han permitido contrastar informacion y, a su vez,
profundizar en aspectos relevantes para la investigacion.
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v" Encuesta telefonica tipo CATI (Computer Assisted Telephone
Interview) dirigida a la ciudadania en general. Con la encuesta se
ha buscado recabar datos cuantitativos acerca de la percepcion de
la ciudadania vasca sobre la relacion entre las violencias machistas
y el consumo capitalista. De cara a avanzar en la definicion de las
herramientas de levantamiento de informacion y, en concreto de la
encuesta, desde el Grupo Asesor se han propuesto cuatro ambitos de
consumo a los que mirar y sobre los que plantear preguntas a la ciu-
dadania en cuanto a necesidades, habitos y percepciones sobre las
violencias. Recordamos que los ambitos del consumo que han sido
escogidos y que se han tomado de referencia en el marco conceptual
han sido: alimentacién, hogar, estética y movilidad.

= Elaboracion de propuestas: una vez analizados los resultados del tra-

bajo de campo y tras haberlos cruzado con el marco teérico elaborado,
se pas6 a confeccionar un documento de propuestas y recomendaciones
parala construccion de un modelo de consumo que realmente haga fren-
te a las violencias machistas con el objetivo de utilizarlo para reorientar
el trabajo tanto de SETEM, como de las entidades de la red Zarensare-En-
Redando y las entidades aliadas. Este proceso ha servido para contar con
aprendizajes muy concretos de aplicabilidad practica en el trabajo que
se viene realizando en relacién a las violencias machistas y consumos.

Sistematizacion y presentacion publica del proceso: la Gltima fase
del proceso ha previsto la elaboracion de un documento final que recoge
el marco teoérico, los resultados del trabajo de campo, las reflexiones de
lared y sus propuestas de cara al cambio, a 1a vez que sistematiza los mo-
mentos y debates que han tenido lugar a lo largo del proceso. Por ultimo,
se ha previsto realizar una presentaciéon publica del proceso para difun-
dir los resultados alcanzados entre aquellos sectores de la poblacion mas
afines a estas tematicas y, mas concretamente, entre aquellas entidades
que intervienen en el ambito de las violencias machistas y los consumos.
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AJUSTES QUE HAN SIDO NECESARIOS
LLEVAR A CABO DURANTE EL
DESARROLLO DEL PROYECTO

La complejidad de este proceso nos ha obligado a repensar algunos aspectos
metodologicos. Por un lado, tal y como ya hemos mencionado, en la fase de
disefio del proyecto se opt6 por trabajar desde un enfoque metodolégico basa-
do en la Investigacién Accién Participativa, aunque finalmente optamos por
definirlo mas bien como un proceso colectivo de aprendizaje y creacion de co-
nocimiento en el que se ha fomentado la participacion informada de todas las
entidades de la red ZarenSare-EnRedando, la integracion de las visiones Norte y
Sur y el enfoque de género.

Por otra parte, ha sido necesario reajustar los niveles de participacion de al-
gunas de las entidades involucradas en el proceso ya que no fue posible contar
con el nivel de implicacion que se acordd en el momento del disefio de esta
propuesta, a saber:

= Reajuste en el nivel de implicacion de las entidades colombianas
Penca de Sabila y Mujeres que Crean: recordamos que durante el di-
seno del proyecto se considero oportuno que las entidades colombianas
-Penca de Sabila y Mujeres que Crean de Colombia- aun siendo integran-
tes de la red ZarenSare-EnRedando participaran en el Grupo Asesor por
su gran trayectoria y conocimiento sobre las tematicas objeto de estudio.
Finalmente, estas dos entidades decidieron participar en el proceso to-
mando parte en la Comision de Seguimiento ya que consideraban que su
implicacion en el Grupo Asesor les iba a exigir esfuerzos y recursos con
los que no contaban.

= Reajuste en el nivel de implicacion de las entidades de la red Za-
rensare-EnRedando: aunque todas las entidades que en el momento del
disefio del proyecto decidieron participar en la iniciativa finalmente lo
han hecho, cabe destacar que en el documento de formulacién se pen-
s6 en organizar multiples espacios (talleres de formacion, reuniones de
contraste, etc.) destinados a impulsar la participacion de estas entida-
des. Si bien es cierto que el proceso finalmente ha contado con la organi-
zacion de diversos momentos para el contraste y la reflexion conjunta,
éstos no han sido tantos como se disenié previamente. Entre los motivos
que desde SETEM se han identificado y se consideran que han limitado
la puesta en marcha de un mayor niumero de momentos para la reflexion
y la participacion colectiva, esta el hecho de que la mayoria de las enti-
dades de la Red cuenta con personal voluntario, por lo que no siempre ha
sido posible encontrar personas que participasen en los espacios fisicos
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creados para dar seguimiento al proceso. Por otra parte, desde SETEM
se considera que si se hubiera disefiado el proceso con las entidades te-
niendo en cuenta sus capacidades, se hubiera disenado una metodologia
mas adecuada a sus necesidades.

En cuanto a las entidades que han participado en el Grupo Asesor, la valora-
cién que se hace de SETEM es especialmente positiva, ya que su implicacion
y participacion en el proyecto se ha adaptado a las necesidades del proceso,
habiendo sido mayor de lo pensado inicialmente.

Por ultimo, cabe sefnalar que aunque ha sido necesario reajustar algunos as-
pectos metodolégicos, éstos no han entorpecido el proceso, sino que se han
configurado como una oportunidad de aprendizaje para la implementacion de
futuras iniciativas de caracter participativo.
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7 | VALORACION DEL
PROCESO

Siendo la participacion una de las caracteristicas principales de este proceso,
se ha considerado oportuno preguntar a las entidades que han tomado parte en
el grupo asesor cual ha sido su valoracion del trabajo realizado.

En cuanto a los puntos fuertes, se sefiala ante todo la apuesta por el trabajo
colectivo, hecho que ha permitido crear lazos y un clima de acercamiento y co-
laboracion entre las diversas entidades. Asimismo, la apuesta por una metodo-
logia participativa ha permitido contar con perspectivas y miradas diferentes
y complementarias, hecho que sin duda ha enriquecido el analisis que hemos
llevado a cabo y nos ha permitido profundizar en aquellos aspectos que todas
consideramos relevantes. De hecho, el marco teérico elaborado consideramos
que se constituye como un primer acercamiento —sin duda relevante — de cara
a afianzar y visibilizar el vinculo existente entre violencias machistas y con-
sSumos.

Por otra parte, se destaca muy positivamente la dinamizacién del proceso, ya
que consideramos que ha facilitado el desarrollo de las tareas previstas. Mas
concretamente, la flexibilidad y la adaptaciéon del proceso a las agendas de las
participantes han sido imprescindibles para fomentar su participacion.

En cuanto a los aspectos a mejorar, es importante senalar que aunque los tiem-
pos se han manejado bastante bien, lo cierto es que en la ultima fase hemos
contado con un cronograma mas “apretado” y las tareas previstas para este
momento han tenido que desarrollarse de forma mas bien telematica. Asimis-
mo, como aspecto a mejorar se menciona la facilitacién de la participacion de
las entidades de la red Zarensare-EnRedando y aliadas, ya que aunque hayan
mostrado mucho entusiasmo con el proyecto, no siempre han podido partici-
par como se habia previsto inicialmente.

De cara a valorar el proceso, también se ha preguntado a las entidades qué
aspectos cambiarian del mismo si pudieran volver atras. En respuesta a esta
pregunta, una de las entidades explica que hubiera sido interesante contar con
la participacion de algunas personas formadas especificamente en materia de
violencias machistas y consumo, ya que su implicacion en los grupos de tra-
bajo creados hubiera sido particularmente 1itil de cara a definir el objeto de
estudio y el trabajo de campo que se ha desarrollado posteriormente. También
se mencionan algunos cambios relacionados con los aspectos mas bien meto-
dologicos del proceso y, mas concretamente, con las técnicas de levantamiento
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de informacion que hemos escogido. Aunque consideramos que el trabajo de
campo ha sido relevante de cara a analizar la relacion existente entre violen-
cias machistas y consumos, creemos que hubiera sido interesante afinar en al-
gunos items y/o preguntas, ya que algunos de los datos obtenidos se han visto
influidos por determinados factores que ha sido dificil prever con antelacion.
Asimismo, consideramos que los resultados obtenidos tienen muchas aplica-
ciones sectoriales, por lo que hubiera sido interesante establecer relaciones
con otros ambitos (asociaciones de consumidoras y consumidores, observacio-
nes de publicidad sexista, etc.) de cara a afinar el analisis que hemos llevado
a cabo.

Por 1ltimo, se ha preguntado a las entidades sobre los aprendizajes que han
adquirido participando en este proceso. Nuevamente se menciona la apuesta
por el trabajo colectivo como uno de los aprendizajes claves. Sin duda alguna,
los espacios de trabajo creados se han configurado con una oportunidad de
aprendizaje sumamente relevante para todas las personas involucradas en el
proceso. Ademas, se considera que establecer canales de comunicacién abier-
tos y bien planificados ha sido imprescindible de cara a compartir entre todas
las entidades participantes la informacién y la reflexion que se iba generando.

Por todo ello, la valoracion que las entidades hacen del proceso es, sin duda
alguna, positiva. Creemos que el entusiasmo, el compromiso y la trayectoria
de cada una de las personas que han participado, asi como el buen clima que se
ha creado han sido clave para que este proceso pudiera desarrollarse de forma
tan eficaz.
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8 | PROXIMOS PASOS

Tal y como hemos mencionado, el objetivo tiltimo del proceso es la generacion
de conocimiento colectivo para orientar el trabajo de las entidades que tra-
bajan en consumo consciente, responsable y transformador propiciando una
adecuada integracion de la perspectiva feminista en el abordaje de las violen-
cias machistas desde el consumo transformador. Desde esta perspectiva, los
resultados alcanzados serviran para guiar el trabajo que realizan las entidades
de la red Zarensare-EnRedando y la guia que ha sido elaborada servira para
ajustar desde una perspectiva metodolégica y teérica las intervenciones que
se pongan en marcha en estos ambitos. Ademas, al estar involucradas en una
red, podran compartir sus experiencias y, asi, potenciar el impacto que este
proyecto puede tener tanto en lo exterior como en lo interior de las mismas.

Por 1ltimo, el ejercicio de reflexién y conocimiento colectivo que hemos rea-
lizado creemos que sera particularmente inspirador para aquellas entidades
que desean profundizar en algunos aspectos en los que no hemos podido ahon-
dar, por lo que consideramos que hemos abierto un campo de reflexiéon espe-
cialmente 1itil y con muchas posibilidades de recorrido.



Marco
teorico
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¢Consumimos violencia?

1| EXPLICITANDO
NUESTRA MIRADA

Nuestro proceso colectivo se ha centrado en la reflexion y analisis en torno a
la relacion entre las violencias machistas y los consumos, poniendo el foco del
marco teorico en el consumo capitalista®. Hemos entendido las violencias ma-
chistas como todos los actos mediante los cuales se discrimina, ignora, somete
y subordina a las mujeres y a toda persona o relacién que no responde a los mo-
delos heteronormativos y que, en ultimo término, afecta a su libertad, digni-
dad, seguridad, intimidad e integridad moral y/o fisica (Almirén Prujel, 2009).
Por consumo capitalista entendemos aquel que sustenta al sistema capitalista
y genera una ciudadania de consumidores y consumidoras que responde a la
logica de la acumulacion de beneficio del capitalismo.

Las violencias machistas permanecieron invisibilizadas y silenciadas duran-
te demasiado tiempo, siendo solo a partir de los afios 80 y 90 del siglo XX que
comienzan a ser explicadas, inicialmente por el movimiento feminista y poste-
riormente por parte de los poderes puiblicos. Sin embargo, la relacion de las vio-
lencias machistas con el consumo capitalista ha quedado practicamente inex-
plorada. En este sentido, entendemos que el contexto actual de reconocimiento
de las violencias machistas nos exige llevar a cabo un analisis mas profundo
que nos permita detectar cuestiones todavia no exploradas. Asi, como sefialaba
una de las entidades involucradas en este proceso de reflexion y aprendizaje
colectivo, vamos a intentar “poner el cascabel a un gato muy silencioso”.

De este modo, el proceso de reflexion y aprendizaje colectivo que hemos puesto
en marcha ha estado encaminado tanto a visibilizar, entender y explicar el
nexo entre las violencias machistas y el consumo capitalista, como a proponer
alternativas para transformar la realidad, especificamente a través de un con-
sumo critico, responsable y transformador (CCRT) que fomente y contribuya
a la igualdad entre mujeres y hombres. En este sentido, se ha tratado de un
proceso claramente pedagogico y politico que necesariamente debe explicitar
los conceptos y propuestas teérico-explicativas que lo sustentan.

Hemos escogido asi una serie de conceptos y planteamientos que, aunque sabe-
mos siguen siendo objeto de discusion en los espacios académicos y activistas,
no pretenden cerrar debates sino explicitar desde donde miramos y analiza-
mos la realidad. Como senala la epistemologia feminista, explicitar el enfoque
y el lugar desde el que se mira la realidad es condicion indispensable para un
abordaje honesto y situado: seglin como se nombre la realidad, se hacen visi-
bles unas cosas u otras.

Durante nuestro proceso hemos ha-
blado de consumoS (en plural) para
referimos a (1) el consumo capitalista
¥y (2) el consumo critico, responsable y
transformador (CCRT). Es importan-
te puntualizar que cuando hablamos
de consumo capitalista nos referimos
al consumo a ultranza depredador;
anti-vida y generador de desigualdad.
Un consumo acritico que estd en nues-
tra cotidianidad y planteamos recono-
cery cambiar por un CCRT. El proceso
colectivo ha mirado a ambos tipos de
consumo aunque profundizando en el
conocimiento y analisis del nexo entre
las violencias machistas y el consumo
capitalista, para desde ese andlisis
orientar la reflexion y accion de las
entidades que trabajan desde el CCRT.
Asi, el marco teorico y el diagnostico
que se ha llevado a cabo en Euskadi se
han centrado en la relacion de las vio-
lencias machistas y el consumo capi-
talista, sin poder explorar en profun-
didad su relacion con el CCRT, el cual
apuesta por otro modelo socioecono-
mico para cubrir las necesidades hu-
manas. Entendemos que es un campo
de andlisis y reflexion importante que
esperamos otras entidades o personas
retomen y profundicen.
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¢DESDE DONDE MIRAMOS Y
NOMBRAMOS ENTONCES LA
REALIDAD?

a.

Desde el feminismo, si, pero adoptando enfoques y conceptos que perte-

necen a diferentes corrientes dentro del feminismo (o los feminismos, en
plural). Aunque algunos de ellos pudieran entrar incluso en contradic-
cién hemos preferido evidenciar la diversidad de enfoques y conceptos
que manejamos entre las entidades que hemos participado en este pro-
ceso, apostar por los matices que nos aportan unas y otras corrientes y
mantenernos flexibles saltandonos en muchos casos las fronteras entre
una corriente u otra.

Desde el cuestionamiento del esquema sexo-género-sexualidad, un siste-
ma dicotémico, jerarquico y que ejerce violencia hacia todos los cuerpos
que desafian la heteronormatividad “desde su estructura biologica hasta
su comportamiento sexual” (Diputacion Foral de Gipuzkoa, 2014).

Desde la interseccionalidad®, que reconoce que el género no puede com-

prenderse desde una mirada tnica sino que tiene que verse imbricado
en otras relaciones de poder (la raza, la clase, la etnia, la edad...) para
entender la multiplicidad y simultaneidad de opresiones que sufren las
mujeres y las enormes diferencias y desigualdades entre ellas. Esta pers-
pectiva nos permite acabar asi con la jerarquizaciéon de los sistemas de
opresion, entender la complejidad de las experiencias de desigualdad
y visibilizar desigualdades fruto del cruce de distintos factores (clase,
etnia, edad, diversidad funcional, identidad de género y sexual, estatus
migratorio, orientacion sexual, etc.) que afectan de manera diferenciada
a diversos colectivos y que de otra manera quedarian invisibilizadas.

Desde un enfoque social y amplio de las violencias machistas que iden-
tifica distintos niveles, tipos y manifestaciones y que nos permite supe-
rar lo directo y visible, para analizar todo el conjunto de las violencias
machistas que a menudo quedan silenciadas y, por ende, naturalizadas.
Las entendemos también como un fenémeno complejo, amplio, grave y
global que se desarrolla dentro de esquemas familiares, sociales, politi-
cos y culturales.

Desde una mirada feminista que “por defecto” enfoca a las mujeres di-
versas frente a otros sujetos por ser las que de forma especifica y mayo-
ritariamente han experimentado y experimentan violencias machistas.
Asimismo, no hay que ocultar que las entidades involucradas en este
proceso han llegado al mismo con una mirada entrenada para ver, mirar

Como sefiala Patricia Murioz Ca-
brera (2011), el téermino de interseccio-
nalidad lo acurio en 1995 la experta
legal afro estadounidense Kimberlé
Williams Crenshaw, quien la define
como la expresion de un “sistema com-
plejo de estructuras de opresion que
son multiples y simultaneas”. Para
Crenshaw la subordinacion intersec-
cional es, a menudo, la consecuencia
de un factor de discriminacion que, al
interactuar con otros mecanismos de
opresion ya existentes crean, en con-
Jjunto, una nueva dimension de des-
empoderamiento. Para indagar mas
sobre la interseccionalidad recomen-
damos tanto Murioz Cabrera, Patricia
(2011) como AWID (2004).
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y posicionar a las mujeres en el centro de sus analisis, frente a otros su-
jetos discriminados y oprimidos.

f. Desdelasostenibilidad de la vida, que nos permite vislumbrar una nueva

organizacion socioeconémica no centrada en la obtenciéon de beneficio
economico individual, sino en la satisfacciéon social de las necesidades
humanas y de todos los seres vivos en el medio ambiente. Este enfoque
supone una alternativa orientada a la transformacion estructural de la
manera de organizar la produccion, la circulacion, la distribucion, el
consumo y el desecho de forma justa y sostenible al servicio de las perso-
nasy de la naturaleza.

Z. Desde un enfoque social y amplio de los consumos, que entiende el con-

sumo como una practica social mas influida por normas sociales y ha-
bitos que por elecciones individuales racionales y deliberadas y que su
estudio debe abordarse desde una perspectiva social.

h. Si bien en este proceso de reflexioén colectivo nos hemos centrado en el

consumo, hay que entender que para comprenderlo en toda su comple-
jidad hay que analizarlo como parte de una cadena con distintas etapas
(produccion, distribucioén, circulacién, apropiacion, consumo y desecho
de los bienes y servicios) en las que continuamente estan operando re-
laciones de poder que vienen a reforzar el sistema capitalista y por un
andamiaje de instituciones, normas y politicas nacionales y globales que
legitiman los modos de consumo y las transacciones e intercambios co-
merciales.

Hay varias de cuestiones importantes que han marcado la elaboracién de este
marco teérico y que creemos ayudaran a entender algunos de nuestros plan-
teamientos, desviaciones y olvidos:

= Ladistincién entre las violencias machistas y la discriminacion de géne-

ro en el marco del consumo capitalista nos ha resultado difusa y confu-
sa. En este sentido, hemos decidido, como senalabamos anteriormente,
adoptar un concepto amplio de violencias machistas que las entiende
como la forma mas extrema de las discriminaciones de género. Como
senala Encarna Bodelon, directora del Grupo de Investigacion Antigona
(Rodriguez Luna y Bodel6n, 2011), las violencias contra las mujeres son
la manifestacion del patriarcado y del conjunto de practicas sociales que
discriminan a las mujeres. En este marco teérico, hemos querido recu-
perar una mirada feminista amplia y abierta de las violencias machis-
tas que nos permita ver y mirar sin dejarnos pasar por alto cuestiones
relevantes que acogiéndonos a una distincién estricta entre una y otra
podrian dejarse fuera del analisis.
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= Este marco teodrico se centra en el analisis de las violencias machistas
en el consumo capitalista sin pretender aplicar una mirada critica fe-
minista amplia a todos los tipos de consumo, aunque entendemos que es
también un campo de reflexion y acciéon relevante y todavia incipiente.
Dado el contexto de desigualdad actual deberemos mantener esta mirada
critica en todos los ambitos u organizaciones, incluso en aquellos que
inicialmente se definen como transformadores. En este sentido, aporta-
mos en la bibliografia recursos que pueden ser de interés para quienes
quieran explorar esta cuestion.

= Asimismo, es un marco tedrico que se centra en la realidad de Euska-
di ya que, por un lado, se ha elaborado a partir de la puesta en marcha
de un proceso de reflexion colectiva en el que han participado diversas
entidades ubicadas en este territorio, algunas de ellas, participantes en
la red Zaresanse-Enredando. Por otro lado, este marco tedrico se nutre
de un diagnostico que se ha llevado a cabo en Euskadi centrado en la
relacion de las violencias machistas y el consumo capitalista y que se ha
elaborado, entre otros motivos, con el fin de validar este documento. No
obstante, cabe la pena destacar que este marco se nutre asimismo de las
aportaciones de entidades de otros territorios, como es el caso de Cor-
poracion Para la Vida Mujeres que Crean y de Corporacion Ecologica y
Cultural Penca de Sabila de Medellin, Colombia, hecho que ha permitido
identificar cuestiones comunes a los dos lugares en relacion a la temati-
ca objeto de estudio.

Por ultimo, sefialar que la elaboracién del marco teérico ha sido un trabajo
colectivo alimentado por el valiosisimo analisis de las entidades participan-
tes en el proceso y por el trabajo y la reflexién previa de muchas personas e
instituciones que destacamos en la bibliografia. Ademas, este proceso ha per-
manecido abierto hasta el ltimo momento ya que se ha pretendido incorporar
aquellas cuestiones emergentes y relevantes que han surgido a lo largo de los
espacios de reflexion y recogida de informacion facilitados durante el proce-
so. Sin embargo, es importante compartir que quien ha estado principalmente
hincandole el diente al marco teérico han sido las siguientes entidades: SE-
TEM Hego Haizea, Mugarik Gabe, Altekio Iniciativas hacia la Sostenibilidad
y Oreka Sarea, cuya mirada y estar en el mundo ha marcado la elaboracion de
este marco tedrico, con la parcialidad y responsabilidad que conlleva®.

Por otra parte, tal y como hemos
comentado, este proceso ha contado
con la participacion de algunas enti-
dades de la red Zarensare-Enredando
vy aliadas, a saber: Mujeres de Aqui
y de Alla, Mujeres en la Diversidad,
Asociacion Ecologista Sagarrak, Aso-
ciacion Vecinal Pozokoetxe, Forum
Feminista Maria de Maeztu, Margotu
Elkartea, Mujeres que Crean y Penca
de Sabila.
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¢Consumimos violencia?

2 | LAS VIOLENCIAS MA-
CHISTAS: FENOMENO
SISTEMICO, COMPLEJO
Y CON GRAVES
CONSECUENCIAS

El fendmeno de las violencias machistas empieza a reconocerse como proble-
matica social s6lo a partir de la década de los ochenta del siglo XX gracias a la
labor de visibilizacion, denuncia y propuesta de intervenciones que el movi-
miento feminista venia desarrollando desde los anos 70 y 1a posterior adopcion
de distintas convenciones internacionales de las Naciones Unidas, que instan
a los poderes puiblicos a poner en marcha actuaciones de proteccion y atenciéon
a las supervivientes! y de prevencion y erradicacion de la violencia, como la
Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion con-
tra la mujer (1979) y la Conferencia Mundial de Derechos Humanos de Viena
(1993), entre otras. A lo largo de este periodo, se ha avanzado en el abordaje y
en el conocimiento de la problematica a través de la aplicaciéon de leyes, politi-
cas e intervenciones, como la Ley de Medidas de Protecciéon Integral contra la
Violencia de Género (2004) y la Ley para la Igualdad de Mujeres y Hombres del
Pais Vasco (2005), asi como mediante el desarrollo de numerosos estudios im-
pulsados desde el ambito académico y desde las entidades puiblicas y privadas
que han contribuido enormemente a nombrar y visibilizar las distintas formas
de violencia y a teorizar sobre sus causas y expresiones.

Sin embargo, a pesar de los avances en su visibilizacién, comprension y abor-
daje, las violencias machistas siguen siendo un fenémeno extendido con gra-
ves consecuencias para la vida de las personas, de forma particular y mayori-
tariamente, para las mujeres. Los datos actuales evidencian que las violencias
machistas siguen siendo un problema politico imprescindible a abordar.

A nivel mundial, una de cada 3 mujeres sufre o ha sufrido malos tratos o abusos,
y entre el colectivo de edad comprendida entre los 15 y los 44 afios, la violencia
causa mas muertes y discapacidades que cancer, malaria, accidentes de trafico
y las guerras. Ademas, en Europa, un tercio de las mujeres de edad comprendida
entre los 18 y los 74 afios ha sufrido algiin tipo de abuso fisico, una de cada 10 ha

Frente a la condicion de victimas
en este marco teorico hemos optado
por la de supervivientes que destaca
la Agencia de las Mujeres para hacer
frente y superar la violencia, aunque
somos conscientes de los debates ac-
tuales también sobre las claras con-
notaciones sexistas en el concepto de
victima de violencia de género (pasi-
vidad, culpa...) frente a otras victimas
(reconocimiento juridico y publico...).
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sido agredida sexualmente y por tltimo, una de cada 20 ha sido violada alguna
vez en su vida. En el caso especifico de Colombia, segiin los datos ofrecidos por
el Instituto Nacional de Medicina Legal y Ciencia Forense en su publicacion
“Forensis 2014. Datos para la vida”, en el afio 2014, se registraron un total de
10.402 dictamenes por violencia contra ninas, nifios y adolescentes. En el 64,6%
de los casos las agresiones fueron realizadas por uno de los dos progenitores. En
el mismo afio, de los 48.849 casos de violencia contra la pareja detectados, el 85%
corresponde a violencia contra las mujeres. Ademas, el 52% ocurrioé en parejas
conformadas por poblacion joven de edad comprendida entre los 15 y los 29 anos.

Por otra parte, en muchos paises de Latinoamérica, como nos han recordado
la Corporacion para la Vida Mujeres que Crean y la Corporacion Ecologica y
Cultural Penca de Sabila, se esta produciendo actualmente una escalada de
las expresiones mas brutales de violencia machista, en un clima de gran im-
punidad. De hecho, no debemos olvidar practicas claramente marcadas por el
contexto de machismo y violencia que no siempre reconocemos como formas
de violencia machista, entre ellas, aquellas relacionadas con la modificacién
de los cuerpos. Entre otras cuestiones, se ha sefialado el ascenso en el nimero
de mujeres que deciden modificar su cuerpo a través de la cirugia estética, en
muchos casos en condiciones no 6ptimas y a mano de equipos no profesiona-
les, ocasionandoles danos fisicos tremendos e incluso la muerte. De acuerdo a
la busqueda realizada, se puede constatar que no existen datos y estadisticas
concretas sobre la muerte de mujeres a causa de cirugias estéticas en Colom-
bia, asilo sefialan varios de los articulos revisados y la Sociedad Internacional
de Cirugia Plastica Estética ISAPS).? Ademas de la omision en términos de
impactos y procedimientos especificos por género.

Sin embargo, se expone la siguiente informacion para ofrecer un panorama
general frente a estas practicas:

= Segun un informe de 2013 presentado por la Sociedad Internacional de
Cirugia Plastica Estética ISAPS)" el ano 2013 Colombia se ubica como el
sexto pais donde mas namero de cirugias fueron practicadas, después de
Estados Unidos, Brasil, México, Alemania y Espana.

= EI 30 y 40 por ciento de los implantes de pecho se hacen en nifnas y jove-
nes menores de 18 anos.

= Cada mes llega a la Clinica de la Universidad Bolivariana entre tres y
cinco mujeres u hombres en grave estado de salud, rostros y cuerpos
afectados, como consecuencia de intervenciones quirurgicas mal reali-
zadas por supuestos cirujanos plasticos.'s

= El ano 2013 las cirugias mas practicadas fueron: liposuccion: 50.599 pro-
cedimientos; aumento de pecho: 44.403, lipectomia'é: 28.215 veces; cirugia
de nariz: 24.919 operaciones; cirugia de parpados: 24.396 operaciones.

= 251 quejas harecibido la Secretaria de Salud, entre el 2012 y junio del afo
2015. Ademas, en los ultimos 10 meses han atendido al menos 74 casos
relacionados con fallos en los procedimientos.'”

http://www.eluniversal.com.co/
cartagena/vida-sana/en-colombia-
mas-de-la-mitad-de-las-cirugias-plas-
ticas-son-de-correccion-124490

http://www.isaps.org/Media/
Default/global-statistics/2014 %20
ISAPS %20Global %20Stat % 20Re-
sults.pdf

http://eltiemponoticias.co/co-
lombia-prohibira-las-cirugias-esteti-
cas-en-menores-de-edad/

http://www.eltiempo.com/colom-
bia/medellin/cirugias-plasticas-ile-
gales-en-colombia/ 15965321

Cirugia que elimina el exceso de
piel y grasa del abdomen.

http://www.eltiempo.com/bogo-
ta/joven-muerta-por-cirugia-esteti-
ca-en-clinica-de-garaje/ 16066540
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TABLA 04 ALCANCE DE LA VIOLENCIA EN LA CAPV,
EN EL ESTADO ESPANOL, EN COLOMBIAY A NIVEL

Comunidad Autonoma del Pais Vasco

RN N NN

En el periodo 2002-2015: 34 mujeres asesinadas.

En el ano 2010: 8 mujeres asesinadas.

Diferencia salarial para un mismo trabajo: — 7.140,00 €
Personas en riesgo de pobreza: 83% mujeres.

Tareas domésticas: 2 horas y 23 minutos +

Estado Espanol

AN

En el periodo 2003-2015: 775 mujeres asesinadas.

En el ano 2015: el 12,5% de las mujeres mayores de 16 anos
sufrio violencia fisica o sexual y el 9,2% fue victima de violencia
psicologica.

140.000 denuncias anuales.

Colombia

En el ano 2014: 10.402 dictamenes por violencia contra nifas,
ninos v adolescentes. En el 64,6% de los casos las agresiones
han sido realizadas por uno de los dos progenitores.

En la década 2000-2010: 74,6% de las mujeres han sido
violadas por su pareja. Aumento de la violencia psicoldgica.

En el ano 2014: de los 48.849 casos de violencia contra la pareja
detectados, el 85% corresponde a violencia contra las mujeres.
Ademas, el 52% ocurrid en parejas conformadas por poblacion
joven de edad comprendida entre los 15y los 29 anos.

A nivel mundial

Una de cada 3 mujeres sufre o ha sufrido malos tratos o abusos.

De 15 a 44 afos, la violencia causa mas muertes y
discapacidades que: cancer, malaria, accidentes trafico y las
guerras.

1/3 mujeres europeas entre 18-74 afios (unas 62 millones)

ha sufrido algln tipo de abuso fisico, 1/10 ha sido agredida
sexualmente y 1/20 ha sido violada alguna vez en su vida (2013
Europa)
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En el caso del Estado Espafiol, como sefiala Amnistia Internacional (2015) y
limitandose exclusivamente a lo que la Ley Organica 1/2004 de Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Género entiende como violencia de
género'®, del 1 de enero de 2003 al 6 de abril de 2015, 775 mujeres murieron a
manos de sus parejas o ex parejas masculinas. Ademas, segiin estimaciones
de la Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género (Amnistia Interna-
cional, 2015), el 12,5% de las mujeres mayores de 16 afios sufrié violencia fisica
o sexual por parte de su pareja o ex pareja, y el 9,2% fue victima de violencia
psicologica (acoso, control, humillaciones o amenazas) durante 2015.

En la Comunidad Auténoma del Pais Vasco, de 2002 a 2011, 26 mujeres fueron
asesinadas y de estas, 8 en 2010. Ademas, se mantiene muy alta la diferencia
salarial entre mujeres y hombres y de las personas en riesgo de pobreza, el 83%
son mujeres. Al mismo tiempo, en la era de Internet, estan surgiendo otras
formas de violencia como el ciberacoso, que afecta especialmente a las mas
jovenes. Todo ello en un clima de recortes de los servicios sociales y especi-
ficamente en las partidas destinadas a las actuaciones contra la violencia de
género, como denuncia Amnistia Internacional. Y es que no hay que olvidar,
como seniala Mugarik Gabe (2012), que las violencias machistas siguen presen-
tes a lo largo de todo el ciclo vital de las mujeres de las distintas religiones,
clases sociales, edades, origenes, etc. asi como de aquellos sujetos que escapan
al mandato de la heteronormatividad.

A estos datos preocupantes hay que anadir todos aquellos casos que quedan
fuera de los calculos oficiales bien porque no se denuncian o bien porque no se
contemplan ya que no se ajustan a las definiciones de violencia que se manejan
desde las instituciones. Es en este sentido, nos parece importante proponer y
adoptar una definicion amplia de las violencias machistas.

La Ley entiende por violencia de
género “todo acto de violencia fisica y
psicologica, incluidas las agresiones a
la libertad sexual, las amenazas, las
coacciones o la privacion arbitraria
de la libertad que se ejerza por parte
de los hombres contra las mujeres que
hayan sido sus conyuges o de quienes
estén o hayan estado ligados a ellas
por relaciones similares de afectivi-
dad, aun sin convivencia”.
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¢Consumimos violencia?

NOMBRANDO EL PROBLEMA™

A lo largo de los anos distintos términos y definiciones referidos a las violen-
cias machistas han convivido y conviven®. Es importante tener claro que cada
término y definicién responde a marcos explicativos distintos y, por lo tanto,
propone estrategias de prevencion, erradicacion y atencion también distintas.

Tal y como seflala Mugarik Gabe, “algunos colectivos priorizan hablar de vio-
lencia de género porque alude a las desigualdades explicadas por el sistema se-
xo0-género v las relaciones de poder como causa, a diferencia de quienes opinan
que este concepto es difuso y poco comprensible socialmente y abogan por utili-
zar violencia machista o sexista que ademas de retomar las causas, detalla las
responsabilidades y “llama a las cosas por su nombre”. También encontramos
conceptos como violencia contra las mujeres que pone el foco sobre quien se
ejerce, o como violencia doméstica, ya superado porque engloba otras formas
de violencia y se cifie al ambito privado.

Esta evolucion en la conceptualizacién, comprension y abordaje de las violen-
cias machistas evidencia la complejidad y el caracter politico de la problemati-
ca. Como se senala desde la Diputacion Foral de Gipuzkoa (2014), “dependiendo
de como se nombre (...), se estara definiendo como se entiende y qué causas se
atribuyen a su existencia, se estarad delimitando a las personas a las que afecta
y de qué manera y, por tanto, se estard determinando el enfoque y las estrategias
de intervencion (...)”

En nuestro proceso de reflexion colectiva, y en este marco teérico en concre-
to, adoptamos el término de “violencias machistas” ya que: (i) es un concepto
arraigado en Euskadi (en concreto, el ultimo encuentro feminista de Euskadi
lo asumi6, aunque en singular) y que distintas organizaciones involucradas
en el proceso ya utilizan; (ii) engloba la violencia patriarcal, 1a violencia de gé-
nero, la violencia contra las mujeres y la violencia sexista que otras entidades
feministas utilizan; (iii) permite incluir y analizar la violencia machista hacia
todos los sujetos que desafian el esquema sexo-género-sexualidad?, aunque el
foco esté en las mujeres por la magnitud del fen6meno de la violencia contra
las mujeres; (iv) y, fundamentalmente, porque plantea una mirada amplia y
estructural de la violencia focalizada en sus causas mas estructurales. Por ul-
timo, sefialar que hablamos de violencias machistas en plural para visibilizar
las diversas formas que adopta, mas alla de la fisica o aquella que se produce
en el ambito de la pareja o ex pareja.

Como senlalabamos anteriormente, compartimos el enfoque de Mugarik Gabe
sobre las violencias machistas que trabaja desde una mirada amplia enten-
diendo la desigualdad como forma de violencia y discriminacién y que reco-
noce la violencia como una herramienta del sistema heteropatriarcal para es-
tablecer, reforzar o perpetuar las desigualdades de género y la opresion de las

Para la elaboracion de este apar-
tado se han tomado como referencia
los dos documentos de la Diputacion
Foral de Gipuzkoa recogidos en la
bibliografia: Documento sobre la
violencia machista, la terminologia
utilizada por la diputacion foral de
Gipuzkoa y el analisis que la susten-
ta”. Donostia (2014) y el II Plan Fo-
ral para la Igualdad entre Mujeres y
Hombres 2012-2020. (2012), en los que
se hace un planteamiento feminista,
amplio y multicausal de las violencias
machistas.

Durante demasiado tiempo se ha-
blo, y se sigue hablando, de “violencia
intrafamiliar” o ‘“violencia domés-
tica”, téerminos que la restringen al
ambito privado y la definen como un
fenomeno unicausal (de la pareja u ex
pareja hacia la superviviente). Con el
paso del tiempo, se pasé a utilizar el
termino de “violencia contra las mu-
Jeres”, que claramente identifica a las
mujeres como supervivientes pero que
no explicita el origen ni las causas de
la misma. Posteriormente, aparecio el
termino de “violencia de género”, que
pone el acento en el factor de género
pero no siempre deja claro que la vio-
lencia es producto de la dominacion
masculina sobre las mujeres. Para
superar esta limitacion, especialmen-
te en los paises latinoamericanos, se
paso a utilizar el término de “violen-
cia patriarcal contra las mujeres” que
situa en la estructura social patriarcal
el origen de la violencia y seriala que
las victimas son siempre las mujeres.
Por ultimo, esta el término de “violen-
cia sexista” que se utiliza en el Estado
espaniol de manera bastante amplia y
que remite a la violencia ejercida con-
tra las mujeres por ser mujeres, visibi-
lizando la dominacion masculina.

Estos serian “los cuerpos intersex,
transgénero, homosexuales, lésbicos,
las mujeres y hombres que rompen los
esquemas de género tradicionalmente
asignados” desafiando “la relacion
unilateral e inmutable del esquema
patriarcal  sexo/género/sexualidad
convertido en pardmetro de normali-
dad” (Diputacion de Gipuzkoa, 2014).
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mujeres. Algunos elementos clave de las violencias machistas que Mugarik
Gabe destaca:

= suponen una vulneracion de derechos humanos,

= hay un continuum de violencias que se da en todo el ciclo vital de las
mujeres (y de otros sujetos que desafian el esquema sexo-género-sexua-
lidad),

= tienen un caracter instrumental para mantener la subordinacién de las
mujeres en un sistema patriarcal, y

=> los factores determinantes de las mismas son la relacion desigual entre
mujeres y hombres en el marco del sistema patriarcal y una cultura de la
violencia legitimada como forma de resolver conflictos.

Entendemos ademas que las violencias machistas son un fenémeno sistémico
y complejo que requiere un abordaje multicausal. El triangulo vicioso de la
violencia introducido por Johan Galtung®, y que algunas feministas ya han
explorado y utilizado, nos va a permitir visibilizar y analizar los distintos ni-
veles/dimensiones en los que operan las violencias machistas, que no hay que
confundir con los tipos o manifestaciones de violencia, y la relacion compleja
entre los distintos niveles. Desde este enfoque se entiende que el patriarcado
mezcla violencia directa, estructural y cultural o simbélica en un triangulo
vicioso, reforzandose y “haciendo que la estructura sea muy duradera” (Diputa-
cion Foral de Gipuzkoa, 2012).

GRAFICA 01 TRIANGULO VICIOSO DE LA VIOLENCIA

VIOLENCIA
DIRECTA

visible

invisible

VIOLENCIA VIOLENCIA
CULTURAL ESTRUCTURAL



45 |

En la punta del triangulo se encuentra la violencia directa, que se entiende
como todo acto intencionado, visible y facilmente reconocible, realizado por
una persona (emisora) sobre otra (receptora) causando danos fisicos y psicol6-
gicos. La violencia directa reviste diferentes formas: violencia fisica, sexual,
psicolégica y economica.?

La base del triangulo la componen dos tipos de violencia indirecta, donde no
se pueden identificar personas emisoras y receptoras individuales:

= la violencia estructural, reflejada en la injusticia y la desigualdad
como consecuencia de la propia estructura social. Este es el caso de la
feminizacion de la pobreza, por ejemplo.

= la violencia cultural o violencia simbdlica, que justifica, legitima y
hace posible la violencia directa y la estructural al hacer que éstas se
interpreten consciente o inconscientemente como justas, necesarias o
inevitables. Se refiere al conjunto de simbolos que mantienen la subor-
dinacién de las mujeres a través de las representaciones culturales y el
lenguaje, como, por ejemplo, la visién que existe en el imaginario colec-
tivo del cuerpo de las mujeres como objeto sexual. Igualmente, se ejerce
negando la existencia y aportaciones de las mujeres y otros sujetos que
escapan a la heteronormatividad.

Cada dimension de las violencias machistas refuerza a las demas en ciclos que
empiezan en cualquiera de los angulos del triangulo. La violencia directa, como la
violacién, intimida y reprime; la violencia estructural institucionaliza y la violen-
cia cultural o simbélica interioriza esa relacion, en el caso de las y los supervivien-
tes y la sociedad en su conjunto, haciendo que la estructura sea muy duradera.

Trabajar exclusivamente al nivel de la violencia directa obvia las condiciones
estructurales, simboélicas y socio-culturales que permiten la produccion y la
reproducciéon de la misma, como por ejemplo, la divisién sexual del trabajo
o la construccion normativa de la feminidad y la masculinidad. Es por tanto
necesario abordar las violencias machistas en sus distintas dimensiones y, asi,
poder romper el circulo vicioso que entre ellas se genera.

Por ultimo, reforzar que entendemos que los origenes de las violencias machis-
tas se encuentran en las estructuras de dominacion patriarcales y androcén-
tricas que legitiman la desigualdad y la violencia contra las mujeres y contra
todo sujeto que se mueve en los margenes del modelo heteropatriarcal. Las
entendemos asi como la manifestacion extrema del sistema patriarcal que per-
mite que se perpetien las desigualdades de poder entre hombres y mujeres.

Para finalizar este apartado, queremos destacar algunas cuestiones que du-
rante nuestro proceso de reflexién hemos considerado relevantes a la hora de
analizar el nexo entre las violencias machistas y el consumo capitalista.

Matematico y sociologo noruego,
nacido en Oslo en 1930, pionero en los
estudios sobre paz y conflictos sociales.

En Colombia, ademas de la violen-
cia econdémica, se incluye la violencia
patrimonial (segun la Ley 1257 de 2008).
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TABLA 05

Como ya avanzabamos a la hora de explicar el triangulo vicioso de Galtung, las violencias machistas
operan a distintos niveles y adquieren distintas formas. En concreto, podemos identificar los siguientes
tipos de violencia directa, la que es visible y facilmente reconocible, que como sefala Mugarik Gabe
(2012) es importante entenderlos como un continuum con un caracter sistémico y estructural, que no
hay que olvidar para no despolitizar su abordaje.

Violencia Fisica: actos no accidentales (por ejemplo golpear o empujar) que producen dano fisico,
atentando contra la vida o integridad fisica de la persona sobre la que se ejerce. En esta categoria se
incluye la omision de ayuda ante lesiones o enfermedades derivadas de las lesiones.

Violencia Psicolagica: conductas verbales (por ejemplo insultos v gritos) y no verbales (golpear puer-
tas o destrozar objetos o espacios) intencionadas y coercitivas que no van dirigidas directamente al
cuerpo de la persona sobre la que se ejerce violencia, pero que producen dano o sufrimiento psicologi-
co 0 emocional, desvalorizacion e inseguridad, entre otros.

Violencia Social: cualquier acto intencionado por el que se aisla o aleja a la persona sobre la que se
ejerce violencia o se la descalifica o ignora en pablico, lo que provoca dano psicologico.

Violencia Sexual: acto de naturaleza sexual no consentido y en contra de la voluntad de la persona so-
bre la que se ejerce violencia, incluyendo las agresiones sexuales, los abusos sexuales, el acoso sexual
en distintos ambitos (laboral, escolar, etc.), el exhibicionismo, la prostitucion forzada, etc.

Violencia Econémica o Financiera: cualquier acto intencionado por el que se impide el acceso y/o con-
trol de los recursos materiales y economicos de la persona sobre la que se ejerce violencia.

Violencia patrimonial: cualquier acto intencionado que produce pérdida, transformacion, sustraccion,
destruccion, retencion o distraccion de objetos, instrumentos de trabajo, documentos personales, bie-
nes, valores, derechos o econdmicos destinados a satisfacer las necesidades de la mujer.

Otras manifestaciones de las violencias machistas que el concepto amplio de violencias machistas nos
permite ver y visibilizar son:

Transfobia: rechazo hacia las personas intersex, transexuales o transgénero, que se suele materializar
en aislamiento social, invisibilizacion y agresiones fisicas.

Lesbofobia: rechazo ante cualquier relacion de caracter sexual entre dos mujeres.

Homofobia: rechazo ante cualquier relacion de caracter sexual entre dos hombres.
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En primer lugar, nos parece importante recuperar el concepto de microma-
chismos propuesto por Luis Bonino (Bonino, 2004) para recordarnos que en un
contexto como el nuestro en el que el machismo mas extremo ha ido deslegiti-
mandose, persiste un amplio abanico de actitudes y practicas de dominacién
“suave” o de “bajisima intensidad”, “habiles artes de dominio, comportamien-
tos sutiles o insidiosos, reiterativos y casi invisibles que los varones ejecutan per-
manentemente (...) para ejercer su autoridad sobre las mujeres, ocupando gran
parte del repertorio de comportamientos masculinos ‘normales’ hacia ellas”. En
el marco de este proceso de reflexion nos atrevemos a proponer que la defini-
cion de micromachismos® pueda englobar también los dirigidos hacia las per-
sonas intersex, lesbianas, gays, transexuales y transgénero y concretamente
aquellos que no son visibles y que tienen un caracter mas estructural y simboé-
lico y que entendemos que pueden darse en el marco del consumo capitalista.

Otra cuestion relevante que especificamente han sefialado las entidades co-
lombianas que han participado en este proceso, es la perversidad y crudeza del
neomachismo o neopatriarcado. Como senala Luis Bonino, nos encontra-
mos en un contexto en el que las formas mas crudas y extremas de machismo
han quedado deslegitimadas, la tradicional autoridad masculina esta siendo
cuestionada y la independencia e igualdad de las mujeres valorada. Todo ello,
ha impulsado la proliferacion de nuevos discursos y argumentos “politicamen-
te correctos” (y por tanto, legitimados socialmente) encaminados a perpetuar
la discriminacién historica de las mujeres con respecto a los hombres. En este
contexto se dan nuevas formas de violencia (descalificacion de las feministas
como “feminazis”, difusion de mitos sexistas como las denuncias falsas, entre
otras) que pretenden frenar el ascenso social y cultural de las mujeres y que,
en el marco del consumo, se apoyan en la publicidad y los medios de comuni-
cacion.

Relacionado con este punto, queremos sefnalar un asunto de especial interés
para el tema que estamos analizando: el modelo heteropatriarcal de belle-
za y de relaciones afectivas, que a través de la publicidad concretamente, y
como explicaremos mas adelante, sigue violentando la vida de las mujeres y
otros sujetos a través de la imposicion de ideales inalcanzables de belleza que
tienen un impacto en el cuerpo de las mujeres.

El video que sefialamos a conti-
nuacion explica de forma muy diddc-
tica el concepto de “micromachismos”:
http://www.eldiario.es/micromachis-
mos/pasado_6_355274505.html


http://www.eldiario.es/micromachismos/pasado_6_355274505.htm
http://www.eldiario.es/micromachismos/pasado_6_355274505.htm
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3 | ALIANZA ENTRE EL SIS-
TEMA CAPITALISTAY EL
SISTEMA PATRIARCAL:
VIOLENTANDO LA VIDA

Las violencias machistas, como otros tipos de violencia, no son un fenoéme-
no aislado, sino que se dan en el marco de estructuras culturales, sociales y
familiares que las justifican, legitiman y perpettian. En nuestra sociedad la
violencia es una de las principales herramientas legitimadas para gestionar
conflictos de todo tipo convirtiéndose en un mecanismo de control y una de sus
principales fuentes de poder. Tienen, por tanto, su origen en una multiplicidad
de factores interrelacionados que tienen como sustrato tltimo una sociedad
estructurada sobre la base de las desigualdades de todo tipo (clase, etnia, edad,
género, etc.)

A partir del analisis que hemos llevado a cabo de las violencias machistas he-
mos podido identificar al sistema capitalista como una de esas estructuras que
ejercen y perpetian desigualdades de género (nutriéndose de ellas y siendo
éstas clave para sostenerlo), entre otras, sostienen el binomio heteropatriarcal
y posibilitan las violencias y en concreto las machistas, aunque no sea causa
directa de las mismas. Y lo hace desde su misma concepcién y planteamiento,
a través del conflicto capital-vida, como veremos en el siguiente apartado y a
través de distintos mecanismos y dispositivos, entre ellos el consumo.

Desde la Economia Social y Solidaria, cada vez mas cercana a la Economia
Feminista, se visibiliza el conflicto capital-vida en relaciéon a las siguientes
dimensiones o principios que diferencian esta propuesta o modelo econémico
de la Economia capitalista:
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TABLA 06 DIFERENCIAS ENTRE LA ECONOMIA
CAPITALISTAY LA ECONOMIA SOLIDARIA

Economia solidaria Economia capitalista
v' Economia al servicio de las personas v' Personas al servicio de la economia
v Igualdad y horizontalidad v" Desigualdad y verticalidad
v" Cooperacion e inclusion v Competencia y exclusion
v" Concepto amplio y diverso de progreso v" Concepto Gnico de progreso
v" Beneficio social v" Beneficio financiero
v" Colectivismo v Individualismo
v Compromiso con el entorno social v" Desvinculacion con el entorno social
v Compromiso con el entorno medioambiental v" Desvinculacion con el entorno medioambiental
v Iniciativa y participacion social v" Falta de responsabilidad y participacion social
v' Pequenas y medianas organizaciones v" Grandes empresas transnacionales

EL CONFLICTO CAPITAL-VIDA

El sistema capitalista ha sido identificado por muchas corrientes de pensa-
miento y acciéon como un sistema que explota y destruye vida, humana y no
humana (naturaleza) y que irrumpe con todos sus dispositivos en cualquier
esfera de la vida donde intuye potencial ganancia. En concreto, desde la Eco-
nomia Feminista y el Eco feminismo Critico se ha visibilizado y denunciado la
contradiccion entre la l6gica propia del capitalismo de maximizar y acumular
el beneficio econémico y la l6gica del cuidado de la vida humana y de la natu-
raleza.

Se entiende que el sistema capitalista se apoya en una supuesta supremacia de
lo humano, y en concreto de lo masculino (antropocentrismo y androcentris-
mo), poniendo en marcha un modelo de desarrollo centrado en la acumulaciéon
de beneficio que obvia la vulnerabilidad de la vida y nuestra interdependencia
y ecodependencia.
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Se trata de un sistema tremendamente injusto a muchos niveles y en concreto
desde el momento en el que el desarrollo de una minoria esta basado en la
exclusion o la precariedad de una gran parte de la poblacién global. En este
sentido, una de las criticas fundamentales desde los feminismos se dirige ha-
cia el estilo de vida occidental basado en el consumismo?, el cual alimenta la
necesidad constante de aumentar la produccion y el crecimiento econémico
a niveles no sostenibles en detrimento del bienestar de grandes sectores de la
poblacién global.

Asi, en la base del sistema capitalista y del modelo de desarrollo actual persis-
te una violencia estructural, que permanece invisible y que esta en la raiz de
las principales injusticias sociales que impiden cubrir las necesidades basicas
de las personas. Esta violencia estructural se materializa en la precariedad
de las condiciones de vida, la feminizacién de la pobreza, la privatizacién de
los servicios sociales, las hambrunas, el desempleo, etc. Esto sin hablar de las
estructuras de dominacién a escala mundial, las cuales generan desigualdades
entre paises y formas diversas de inequidad e iniquidad?.

LA APUESTA POR LA SOSTENIBILIDAD
DE LA VIDA DESDE LOS FEMINISMQOS

Frente a este modelo de desarrollo y del sistema capitalista, como uno de sus
pilares fundamentales, los feminismos, y en concreto la Economia Feminista,
proponen situar las condiciones de vida de las personas en el centro del siste-
ma y como fines en si mismas reconociendo que la vida, humana y no humana,
es la base indispensable de todo, incluso de la acumulacién capitalista. La Eco-
nomia Feminista propone asi fijar como fin Gltimo de la sociedad la sostenibi-
lidad de la vida?, que “representa un proceso historico de reproduccion social, un
proceso complejo, dinamico y multidimensional de satisfaccion de necesidades en
continua adaptacion de las identidades individuales y las relaciones sociales, un
proceso que debe ser continuamente reconstruido, que requiere de recursos mate-
riales pero también de contextos y relaciones de cuidado y afecto, proporcionados

éstos en gran medida por el trabajo no remunerado realizado en los hogares”

(Carrasco, 2009).

El capitalismo supedita la vida humana y no humana al proceso de acumula-
cién y lo hace en una perversa alianza con el sistema patriarcal delegando el
cuidado de la vida a las esferas invisibilizadas y feminizadas de la economia.
Siendo el mercado lo importante, se excluye todo aquello que quede fuera de
ese ambito y de las transacciones monetarias. Es en esa logica que el trabajo

Hemos optado por hablar en este
marco de consumo capitalista, que
esta relacionado con la idea de consu-
mismo, ya que ambos sustentan el ca-
pitalismo. Segun Fernandez Miranda
(2015) el consumismo es un modelo que
hace del consumo un fin en si mismo,
la necesidad percibida, mas que con
el objeto que se compra, se relaciona
con el propio acto de comprar. Para
este autor, detras de estas practicas
existe un sistema de ideas y de valores
de la sociedad de consumo que las dota
de sentido: todo es susceptible de con-
vertirse en mercancia y de ser tratado
como tal.

Segun el diccionario de la RAE,
iniquidad se define como: “Injusticia
o gran maldad en el modo de obrar.”

El concepto de sostenibilidad de la
vida desde los feminismos englobaria
distintas sostenibilidades, incluyendo
las humana, ecologica, social y eco-
nomica, todas ellas interrelacionadas
y cuya sostenibilidad es interdepen-
diente.
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domeéstico y de cuidados siendo absolutamente necesario para el sostenimien-
to de la vida, queda oculto. Si bien, como sabemos, la existencia del propio
sistema depende directamente del trabajo gratuito de las mujeres.

En este sentido, el sistema capitalista se construye sobre la desigualdad de
poder entre diversas esferas (publica-privada/domeéstica), trabajos (produc-
tivos-reproductivos/cuidados) y personas (hombres-mujeres/otros sujetos no
heteronormativos). Frente al sistema capitalista que nos hace creer que todas
las necesidades se pueden cubrir en los mercados, desde los feminismos se nos
recuerda que es necesario apostar por nuevas logicas y trabajos que garanti-
cen la dignidad y los derechos de todas las personas.

CONSUMO CAPITALISTA:
PERPETUANDO DESIGUALDADES
E IMPOSIBILITANDO UNA VIDA
SOSTENIBLE

Como se senala desde la red ZarenSare, el sistema capitalista en su etapa ac-
tual se sustenta sobre la sociedad de consumo, denominandolo algunos autores
y autoras como capitalismo de consumo, que tuvo sus inicios en los anos 20 del
siglo XX y se caracteriza por el consumo masivo de bienes y servicios, ligado
a una produccion de los mismos también masiva e insostenible para la vida,
humana y no humana. Como ya senalabamos, este modelo de consumo masivo
alimenta la necesidad constante de aumentar la produccién y el crecimiento
econdémico a niveles no sostenibles, poniendo en riesgo las condiciones de vida
de muchas personas en el mundo occidental y de la inmensa mayoria en los
paises empobrecidos, asi como de la naturaleza globalmente.

La nuestra es una sociedad de consumidores y consumidoras, que cubrimos
nuestras necesidades y deseos a través del consumo. Como en el sistema ca-
pitalista, el dinero ocupa un lugar central, ser consumidor o consumidora
significa, la mayor parte de las veces, comprar/pagar los bienes y servicios
destinados al consumo. Por otro lado, se tiende a mercantilizar todas aque-
llas dimensiones que sean susceptibles de convertirse en nicho de negocio. Por
ejemplo, en el marco de este proceso se ha sefialado como el capitalismo ha
convertido en bienes y servicios de consumo aquellos relativos a los cuidados
que, anteriormente y todavia, permanecen invisibilizados en los hogares y en
manos de las mujeres. A través de su mercantilizacion, lejos de romper con
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la division sexual del trabajo, la invisibilizacion y la falta de reconocimiento
de la centralidad de los cuidados para el sostenimiento de la vida, lo que se
esta consiguiendo es adaptarlos a la 16gica del capitalismo, del mercado y del
consumo: el interés maximo y primero pasa a ser la acumulacién de beneficio
econdmico y no la respuesta equitativa y de calidad a las necesidades huma-
nas basicas de cuidados y afectos y reproduciendo en el espacio del mercado
las desigualdades que existian en el ambito privado: menor valor, invisibiliza-
cidn, desigualdades laborales, entre otras.

Estos bienes y servicios, asi como el resto, se consumen, sostienen y perpetiian
bajo el paraguas de una serie de valores propios del capitalismo de consumo y
que atentan contra la vida humana, de todos los seres vivos y de la naturaleza:
la produccién y la acumulacién sin limite, la independencia frente a la ecode-
pendencia y la interdependencia, el individualismo hedonista que “produce
individuos exigentes, impacientes y con escasa tolerancia a la frustracion”#,
el etnocentrismo® que invisibiliza y oprime otras cosmovisiones y valores y
la homogeneizacion frente a la supuesta visibilizacion y valoracion de la dife-
rencias que vende la globalizacion. En tltima instancia, los bienes y servicios
en si pierden importancia ya que el objetivo no es responder realmente a las
necesidades humanas a las que supuestamente se dirigen, sino que lo que se
prima es el consumo en si como via para “un mayor bienestar y un grado supe-
rior de felicidad individual y colectiva” (Orellana, 2007); un consumo que viene
cargado de valores muy cuestionables.

(...) ¥ que esperan de la medicina
aquello que ésta no les puede dar”,
seguun Daniel Callahan, director del
proyecto Los Fines de la Medicina,
del Hastings Center de Nueva York.
Fuente: Colgados de los ansioliticos.
Articulo del El Pais por Milagros Pé-
rez Oliva (28 Septiembre 2014).

Segtin el Diccionario de la lengua
espaniola (DRAE) el etnocentrismo se
define como la actitud o punto de vis-
ta por el que se analiza el mundo de
acuerdo a los parametros de una cul-
tura definida. Ello supone crear una
jerarquia entre culturas, ya que la
cultura dominante se considera mas
importante que las demas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Cultura
https://es.wikipedia.org/wiki/Cultura
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TABLA 07 POSICIONAMIENTO DE LA RED ZARENSA-
RE-ENREDANDO ANTE EL MODELO CAPITALISTA

Partimos del consenso en la definicion de la sociedad que no queremos vivir. Entendemos
que el modelo socioeconémico actual, basado en la l6gica de crecimiento econémico y
maximo beneficio, no es viable ni real. Es un modelo que se sustenta sobre la estrategia
de acumulacion de riguezas en pocas manos, ademas sobre una logica patriarcal y antro-
pocéntrica que no valora absolutamente el cuidado por la Tierra y los seres vivos. Esta |6-
gica capitalista, de crecimiento ilimitado en un planeta con limites finitos, ya esta pasando
factura a la humanidad, al equilibrio ecologico y la riqueza de la naturaleza. (...) Ademas, el
sistema capitalista, que se sustenta sobre la actual sociedad de consumo, halla su mayor
aliado en el orden social impuesto por el sistema patriarcal caracterizado por la division
sexual del trabajo, asumiendo como la forma mas eficaz para su modelo econémico, la dis-
criminacion de las mujeres y el mantenimiento de las relaciones de poder de los hombres
sobre las mujeres y la naturaleza. (...) Para poder salirnos de esta dinamica y asegurar una
vida digna para las generaciones presentes y futuras, hace falta cambiar de perspectiva y
de logica. Hace falta quitar los mercados del centro de nuestras vidas y poner el manteni-
miento de la vida en su lugar.

PRACTICAS PARA EL BUEN VIVIR
DENTRO DE LOS LIMITES DEL
PLANETA: DECRECIMIENTO CON

ENFOQUE

FEMINISTA'Y CONSUMO

CONSCIENTE RESPONSABLE Y
TRANSFORMADOR (CCRT)

Frente a esta realidad, se estan planteando alternativas desde distintas disci-
plinas y corrientes de pensamiento. En concreto, desde el decrecimiento con
enfoque feminista (Tudela, 2008) se esta apostando por la descolonizacion del
imaginario capitalista patriarcal, por una ruptura con el consumo continuado
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como fuente de felicidad y por una nueva légica social basada en la revaloriza-
cion de los aspectos no econémicos de la vida, dotando de protagonismo a las
relaciones sociales, verdaderas generadoras de la felicidad humana. En este
sentido, se apuesta por lo que se conoce como las 6 R*: reevaluar (revisar nues-
tros valores), reestructurar (adaptar el aparato de produccion y las relaciones
sociales a partir de los nuevos valores), redistribuir (repartir las riquezas y
el acceso a las aportaciones de la naturaleza al bienestar humano), reducir
(disminuir el impacto sobre la biosfera de nuestros modos de produccion y
de consumo), reutilizar (en lugar de tirar los aparatos y bienes de consumo) y
reciclar (los desechos). Segtin sefiala la autora, “esta descolonizacion implica la
asuncion de nuevos valores alternativos a los dominantes, que implicarian una
revolucion cultural: altruismo Vs. egoismo, cooperacion Vs. competicion, vida
social Vs. consumismo, local Vs. global, calidad Vs. cantidad y productivismo,
solidaridad y responsabilidad Vs. individualismo, etc.”

Por otro lado, tampoco hay que olvidar que el consumo se da en distintos sis-
temas econémicos y esta ligado a la satisfacciéon de necesidades humanas y
deseos. En este marco teérico nos interesa enfocar, enmarcar y analizar el con-
sumo capitalista, pero evidenciando que hay alternativas comprometidas por
construir un nuevo marco de relaciones de género, que busquen un cam-
bio social global y que devuelva a las mujeres y a otros sujetos discriminados
sus derechos y oportunidades. Estas alternativas también deberan incorporar
“alertas” para identificar posibles desigualdades y violencias que puedan dar-
se en sus planteamientos y practicas.

En su encuentro de enero de 2015, la Red ZaRensare-EnRedando acor-
do impulsar la transformacion social a través de un cambio de cons-
ciencia y practicas transformadoras desde una perspectiva feminista
de justicia social y equidad que promuevan a nivel local e internacio-
nal una produccion, distribucion y consumo responsable, consciente
y transformador, que cuestionen el modelo econémico dominante (el
capitalismo), el modelo politico (democracia liberal) asi como el modelo

sociocultural (individualismo y heteropatriarcado) al que nos enfrenta-

mos, con el fin de promover relaciones mas equitativas y respetuosas
entre grupos sociales, culturas y pueblos, y entre mujeres, hombres y
otros/as y entre estos/as con la naturaleza.

30. Diferentes autores y autoras que
trabajan el decrecimiento hablan de
8R, incluyendo los conceptos de recon-
ceptualizar y relocalizar.
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4 | VIOLENCIAS
MACHISTAS DESDE
EL CONSUMO
CAPITALISTA

Algunas consideraciones
previas: desigualdad de
genero y CONSumos

Desde el enfoque amplio de las violencias machistas que manejamos en nues-
tro proceso colectivo de reflexion y aprendizaje®, se pueden identificar una
serie de ambitos y dispositivos del consumo capitalista que posibilitan y/o per-
pettan las violencias machistas. En este apartado del marco teérico queremos
nombrarlos y visibilizarlos para facilitar su desvelamiento y analisis durante
el trabajo de diagnéstico que hemos puesto en marcha en Euskadi. En este
sentido, entendemos que este marco tedrico tiene que ser “experimentado” y
validado a través de una aplicaciéon practica que valore su pertinencia, sin pre-
tender proponer un marco teérico perfecto y acabado.

Como seflalabamos anteriormente, aunque en este proceso nos hemos centra-
do en el eslabén del consumo, recordamos aqui que éste forma parte de una
cadena de produccion, circulacién, distribucion, consumo y desecho, que lo
contiene, explica y complejiza. Ademas, vale seflalar que para mantenerse se
sustenta en eficaces dispositivos culturales y publicitarios. Una cadena en la
que se dan y reproducen desigualdades y que entendemos que esconde violen-
cias machistas en todas sus etapas (la explotacién laboral de las mujeres en la
etapa de produccion seria un ejemplo) Entendemos por tanto que este vincu-
lo entre consumo y violencias machistas puede/debe ser completado también
desde el analisis de estos otros eslabones de la cadena que en nuestro proceso
no hemos abordado.

Una de las premisas fundamentales de nuestro ejercicio de reflexion y aprendizaje
colectivo ha sido que los consumos de “género”3? generan violencias machis-
tas ademas de perpetuar desigualdades de género. En este sentido, entendiendo

Todo acto que discrimina, ignora,
somete y subordina a las mujeres y
aquellos sujetos que escapan a la nor-
ma heterosexual y de género.

5

Llamamos “consumos de género”
a las prdcticas de satisfaccion de nece-
sidades mediante compra y uso, o que
Jforman parte del estilo de vida, en las
que somos socializadas las personas
como parte de los roles tradicionales,
dentro de la socializacion de género
como hombres o mujeres.
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el consumo como una practica social y colectiva, lo visibilizamos como un espa-
cio en el que las personas se sitian de manera desigual a partir de distintos condi-
cionantes sociales. Asi, en el consumo se plasman y reproducen las desigualdades
sociales, “de manera que esta prdctica social es funcional a la reproduccion social y
a la formacion de identidades (...) y tiene repercusion directa con las formas de vida
y con la generacion de igualdad y desigualdad social” (Alonso, 2005).

Entre los condicionantes o factores sociales que claramente sitiian a las per-
sonas de forma desigual en el consumo esta el género. Asi, el consumo es un
espacio que establece y reproduce las desigualdades de género sustentadas en
la division sexual del trabajo, la cosificacién del cuerpo de las mujeres, los
estereotipos de género (hombre ganador de pan y mujer consumidora; muje-
res caprichosas y hombres racionales; mujeres consideradas mas analfabetas
para determinadas cuestiones como la movilidad y la tecnologia y, asi, asocia-
das a determinados ambitos de consumo y no otros), entre otros.

En este contexto, hay que destacar que las mujeres son grandes consumidoras
en dos sentidos: (1) como las principales responsables del cuidado de la vida
consumiendo los productos de primera necesidad y otros demandados por las
personas a su cargo; y (2) como consumidoras centrales en el ambito de la es-
tética (moda, cosmética, terapias de belleza, etc.) Ademas, el progresivo acceso
de las mujeres al mercado laboral esta provocando la generaciéon de ingresos
propios que permiten a las mujeres consumir y tomar sus propias decisiones.
Aunque desde una mirada feminista, la emancipacion de las mujeres no pasa
por su acceso y mayor presencia en el consumo, un consumo basado en valo-
res capitalistas, si que es un fen6meno que merece la pena senalar ya que ha-
bla de nuevas realidades que merecen atencion. De hecho, uno de los cambios
mas importantes es la entrada de los hombres en algunos ambitos del consumo
durante la década de los 50, y mas concretamente, del consumo de bienes de
estatus, como podria ser la compra de coches. Ademas, otro de estos nuevos
fenomenos es la entrada de los hombres al consumo en ambitos tradicional-
mente vinculados a las mujeres (estética, textil, etc.), que lejos de contribuir a
relaciones mas igualitarias entre hombres y mujeres, se sustenta en los valo-
res propios del capitalismo (hedonismo e individualismo, en concreto) perpe-
tuando desigualdades de todo tipo, incluidas de género.

Hay que senalar que resulta dificil profundizar en las diferencias y desigual-
dades entre hombres y mujeres respecto al consumo ya que los estudios son
pocos y los datos cuantitativos escasos, al haberse identificado desde la eco-
nomia y la sociologia a los hogares como la unidad basica del consumo. Esta
invisibilizacion y desconocimiento es otra forma de violencia que refleja la
invisibilizacion e infravaloracion de los hogares y las relaciones y decisiones
que se dan en ellos en nuestra sociedad capitalista fundamentalmente de pre-
dominio masculino.

En la tabla a continuacion®, presentamos cuestiones a tener en cuenta al ana-
lizar el consumo desde una perspectiva de género.

Elaborada a partir de Pineiro,
Concepcion (Altekio S.Coop.) y Balles-
teros, Carlos (2012). ;Por qué consumi-
mos? orientaciones didacticas sobre
el consumo consciente, responsable y
transformador en Euskadi desde una
perspectiva de género. SETEM
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TABLA 08

CONSIDERACIONES DE GENERO

El comportamiento de compra de las
personas supone tratar de resolver un
problema. Se trata de hacer coincidir un
"estado ideal” (deseable) con el “estado
actual” que se tiene.

Las decisiones de compra se pueden
clasificar en: (1) Habituales, o soluciones
comunes, de rutina para resolver problemas
cotidianos; (2) Limitadas, o soluciones
poco complejas, porque los productos son
de baja implicacion y escasa importancia
econémica; v, (3) Ampliadas, o soluciones
complejas, porque surgen problemas
nuevos o los productos son de alta
implicacion.

En la toma de decision influyen mdltiples
factores: individuales, sociales y del
entorno.

En el caso de los hombres, los estados “ideales” se han construido a partir

de una subjetividad masculina construida de “si para si*, a diferencia de

los estados “ideales” de las mujeres que son construidos a partir de una
subjetividad femenina construida “para las demas personas” (anteponiendo
las necesidades del resto a las suyas propias). En el caso de las mujeres se ha

tendido a subrayar el papel de las mujeres como:

cuidadora de otros y otras, en los ambitos de productos del hogar y
alimentacion, por ejemplo;

mujer soltera heterosexual tratando de conseguir un hombre, en el ambito
de la estética, por ejemplo.

“nueva mujer”, con caracteristicas atribuidas tradicionalmente a lo
masculino y capitalistas (independiente, emprendedora, dinamica,
propositiva, etc.), en el ambito del ocio por ejemplo.

Cuanto mas esporadica es la compra de un bien o servicio pero mas dotado
de significacion social tenga, los hombres adquieren mas peso en la decision y
ejecucion de la compra.

Las compras que se realizan con mayor frecuencia y son necesarias para

el bienestar del hogar forman parte del trabajo cotidiano de las mujeres,
mientras que los hombres participan de aquellas que implican mayor gasto y
estan cargadas de representacion social.

Factores individuales: desde la vision dicotémica patriarcal, las mujeres
son clasificadas como faciles de convencer y la publicidad, asi como los
estimulos en el punto de venta, hacen referencia a esas caracteristicas
que la hacen blanco facil del consumo compulsivo.

Factores sociales: desde el sistema patriarcal se identifica a las mujeres
como indecisas, sin criterios y por lo tanto necesitadas de opinion. Asi,

a ellas se les dejan las decisiones habitualmente asociadas a su género
(alimentacion, productos del hogar, estética, por ejemplo) pero las
decisiones importantes son compartidas con los hombres.

Otros factores sociales que estan interactuando con los estilos de

vida y los habitos de consumo son: los nuevos modelos familiares y de
convivencia y el mayor acceso de las mujeres al mercado laboral, siempre
entendiendo las diferencias y desigualdades entre las propias mujeres que
marcan las decisiones de consumo.

Factores del entorno: especificos de ese entorno y que incluirian por
ejemplo la igualdad institucional lograda a partir de cambios en la
legislacion, en el curriculum educativo oficial, etc. 33
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De la misma forma que en las decisiones influyen maultiples factores (indivi-
duales, sociales y del entorno), como afirma Mindell (2014) la violencia tiene
aspectos multidimensionales, ya que incide y, por tanto, ha de ser trabajada su
incidencia a nivel social, en los grupos (incluyendo las familias), en las relacio-
nes y al interior de cada persona.

LA RELACION ENTRE VIOLENCIAS
MACHISTAS Y CONSUMO
CAPITALISTA

Durante nuestro proceso de reflexion se identificaron cuatro ambitos del con-
sumo especialmente relevantes para el analisis de las desigualdades de géne-
ro y las violencias machistas (alimentacion, productos del hogar, movilidad
y estética). La tabla que incluimos a continuacion ha sido elaborada a par-
tir de aportes de las cuatro entidades del Grupo Asesor del proceso (Mugarik
Gabe, Altekio, Setem y Oreka Sarea) y de reflexiones individuales de personal
técnico y voluntario de las entidades de la red Zarensare-EnRedando y alia-
das, consultado durante los primeros estadios del Diagnéstico a través de una
herramienta de levantamiento de informacioén focalizada en estos ambitos de
consumo y dirigida a identificar violencias cotidianas. La tabla recoge los ar-
gumentos sobre la relevancia de trabajar desde una manera feminista en cada
uno de los ambitos de consumo que hemos estudiado profundizando en los de-
safios especificos. Asimismo, se presentan las violencias machistas que desde
las entidades participantes en el proceso se han identificado para cada uno de
los ambitos.

Es importante sefialar que aunque
en este proceso se han identificado cua-
tro ambitos del consumo especialmen-
te relevantes para su relacion con las
violencias machistas, éstos no son los
unicos que permiten abordar este and-
lisis. Desde esta perspectiva, seriala-
mos aquellos que las entidades parti-
cipantes en el proceso han considerado
de mayor relevancia.
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TABLA 09

ESTETICA3

Relevancia desde la mirada critica feminista

Aunque la estética es una construccion social que ha
cambiado a lo largo del tiempo y que cada cultura ha
entendido de forma diferente, siempre ha estado asociada

a los valores de la feminidad y a los roles que las mujeres
deben cumplir desde el sistema patriarcal. Y asi, las
diferentes formas utilizadas para representar a las mujeres
en nuestra cultura han respondido a una fuerte voluntad por
contener la sexualidad femenina y regular su cuerpo.

En nuestra sociedad capitalista, a través de la
homogeneizacion cultural, se normaliza un modelo concreto
de belleza para las mujeres, una apariencia estereotipada
(mujer blanca, 90-60-90, joven y heterosexual) e
inalcanzable, que asegura la aceptacion y el éxito social:
gustar a los hombres. Y el consumo de productos
relacionados con la estética (textil y cosmética) destacan
entre las principales vias para llegar a ese canon “ideal”.

De hecho, cada vez mas se habla de cosificacion de las
mujeres, ya que la representacion que se hace de los cuerpos
de las mujeres es de un objeto que puede consumirse, usarse
y desecharse. Todo ello, convierte a las mujeres en sujeto y
objeto de consumo a la vez.

35. Cuando hablamos de productos de estética incluimos los de cosmética y los textiles.

Potenciales violencias machistas

Violencia simbadlica que se materializa en |a utilizacion
de las mujeres como objetos sexuales y de consumo

en la publicidad (de manera muy evidente y violenta

en algunos casos y en formas mas sutiles en otros), el
tratamiento del cuerpo de las mujeres (fragmentacion,
cosificacion...) y 1a reproduccion de estereotipos sexistas
(modernizados o no) que mantienen los privilegios del
sistema patriarcal.

Violencia directa: los impactos en la vida y los cuerpos de
las mujeres de este imaginario social transmitido a través
del consumo de productos estéticos son: operaciones
estéticas de todo tipo y peligrosas en muchos casos,
depresion e inseguridad, trastornos alimenticios, entre
otros. Por otra parte, se generan consecuencias en la
salud de las mujeres de algunos de estos productos
cosmeéticos vinculado a composiciones quimicas y
también de productos textiles como corsés, tacones...

Violencia estructural: La “tasa rosa” de determinados
productos (maquinillas de afeitar por ejemplo) hace que
las mujeres paguen mas que los hombres por los mismos
productos. En paralelo y en términos generales, las
mujeres ganan menos que los hombres en un contexto
capitalista y patriarcal de violencia econémica hacia las
mujeres (menor poder adquisitivo de las mujeres que
dificulta alcanzar el estatus que se vende y busca con el
consumo).
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ALIMENTACION

Relevancia desde la mirada critica feminista

Es uno de los ambitos mas proximos a la practica cotidiana
de cualquier persona y mas teniendo en cuenta su relacion
con el hecho de cubrir necesidades basicas.

Es un sector potencialmente interesante para grandes
transnacionales que buscan un maximo beneficio econémico
y mercantilizar cualquier sector que suponga una garantia de
negocio en base a necesidades basicas de la poblacion.

Tiene un gran sesgo de género con base en la division sexual
del trabajo, que vincula el trabajo del cuidado (alimentacion,
limpieza, etc.) al ambito privado/doméstico tradicionalmente
realizado por las mujeres y ademas, invisible, fuera del
mercado y no computable.

Potenciales violencias machistas

Violencia estructural dada por |a posicion desigual de

las mujeres para acceder a una alimentacion saludable
por falta de recursos econémicos. Ademas, la toma de
decisiones en el caso de la alimentacion, fundamental ya
que cubre necesidades basicas, recae sobre las mujeres;
y es una tarea de cuidado invisibilizada y no valorada.

Por otra parte, no resulta obvio sefialar la creencia segin
la cual las mujeres responsables del cuidado de otras
personas “comen las Gltimas", hecho que en contextos de
empobrecimiento genera problemas de salud y aumenta

las desigualdades.

Violencia simbélica: el consumo en alimentacion de las
mujeres esta mayoritariamente orientado al cuidado de
la familia y lo doméstico, no a sus necesidades y deseos.
Por otra parte, los estereotipos de género relacionan

lo femenino con escasa alimentacion: las mujeres “no
necesitan” comer tanto bioldgicamente. Por dltimo,

las campanas de reutilizacion o reciclaje (también las
destinadas al consumo convencional de productos
basicos vy de cuidado) orientadas a las mujeres lo que
conlleva una mayor carga de responsabilidad.

Violencia directa: las grandes empresas distribuidoras
de este tipo de productos se basan en los modelos

de belleza y estandarizacion de los cuerpos de las
mujeres. Todo ello a menudo se traduce en una presion
estética que hace que sean las mujeres las principales
consumidoras de productos light y complementos
alimenticios, entre otros. VVinculado a lo anterior,

se impulsa la estandarizacion de los cuerpos y sus
necesidades de nutricion en base al binomio sexo/género.
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MOVILIDAD=*

Relevancia desde la mirada critica feminista

La movilidad, o transporte, esta ligada a la libertad y
accesibilidad de movimiento asi como al impacto que ésta
tiene en las relaciones entre las personas, en ellas mismas

y en el medioambiente. Pero no s6lo es una cuestion de
eleccion o posibilidad individual, sino que esta ligada a como
estan disenados los territorios (ciudades/pueblos y conexion
urbano-rural), a las politicas pablicas de inversion en
infraestructuras y politicas energéticas/de recursos, etc.

Todo esto esta influenciado por los roles de género
tradicionales v, a su vez, los refuerza perpetuando
desigualdades.

Potenciales violencias machistas

Violencia estructural: en el capitalismo, la movilidad

ha estado centrada en el automovil y, asi, hablamos de
ciudades e infraestructuras disenadas prioritariamente
para el automovil, que es mayoritariamente de hombres.
Es violencia contra las personas que tienen una mayor
dependencia en movilidad, contra las personas que
tienen menos recursos e incluso contra las mujeres ya
que por ejemplo utilizan mas el transporte piblico entre
otras cosas por el monopolio que tienen los hombres

de los vehiculos privados. En este sentido, habria que
garantizar que el transporte piblico fuera seguro,
comodo, flexible y que satisficiera las necesidades de

las mujeres. Al mismo tiempo, el transporte piblico no
siempre considera las necesidades derivadas del cuidado,
como podria ser el transporte de ninas y nifos v el
acompanamiento de las personas mayores y enfermas (o
el mero acarreo de un carro de la compra). Pero mas alla
de eso, el modelo de pensar en la igualdad/equidad global
y de género como el acceso al automovil privado es una
manera de imponer un modelo capitalista, colonialista 'y
androcentrista de la movilidad, que tiene un alto impacto
ambiental (consumo de recursos, emisiones/Gases de
Efecto Invernadero (GEI), fragmentacion de territorios por
las vias, ruido, etc.), que a su vez tiene un impacto en la
salud de las personas (con desigualdades también en el
impacto del Cambio Climatico entre mujeres/hombres,
nifas, “Sur"/"Norte’, urbano/rural, etc.) y en otras
especies en los diferentes ecosistemas.

Violencia simbadlica: desde la publicidad, el automaovil

es un simbolo de las connotaciones sexistas e
individualistas de la misma, ya que las campanas
publicitarias de estos productos suelen dirigirse
principalmente a hombres, visibilizando su superior
estatus social y econémico. Las mujeres suelen aparecer
en segundo plano o ser retratadas como un “trofeo” que
los hombres pueden conseguir mas facilmente a través
de la compra del coche que se publicita.

36. El apartado de movilidad ha sido redactado a partir de los aportes teéricos elaborados por: Carmen Lizarraga (2013), Yayo Herrero (2010) Matxalen Legarreta (2014),
Gerd Johnsson-Latham (2007), entre otros.
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PRODUCTOS DEL HOGAR?

Relevancia desde la mirada critica feminista

Desde sus inicios, el mercado y la publicidad han dirigido

la venta de estos productos a un sector especifico de la
poblacion: las mujeres como “amas de casa’, siendo ellas las
que se ocupaban principalmente de las tareas domésticas y
de los cuidados. Como la mayoria de los fendmenos sociales
y econoémicos, también el consumo se ha ido adaptando a las
nuevas dinamicas sociales, y aunque actualmente no queda
tan clara la relacion entre mujeres consumidoras y “amas de
casa’, no podemos obviar que la venta de estos productos
siguen dirigiendose principalmente a ellas®®, aunque con
matices importantes.

De hecho, desde el consumo se esta “promocionando” otro
tipo de mujer: la mujer moderna. Es decir, laimagen de

una mujer que es a la vez profesional, madre y que sigue
siendo la principal proveedora del cuidado del hogar y de

sus miembros. En este contexto, la mujer de hoy en dia se

ve obligada a cumplir con una triple jornada: la laboral, |a del
cuidado de los y las integrantes del hogar, y |la del cuidado del
hogar.

Potenciales violencias machistas

Violencia estructural la venta de estos productos
responde a |a division sexual del trabajo e incentiva las
desigualdades entre las mujeres y los hombres y sigue
invisibilizando la importancia de los cuidados para el
mantenimiento de la vida, del sistema.

Violencia simbalica: la publicidad por un lado apoya el
mantenimiento de estas desigualdades a través de la
proliferacion de un conjunto de simbolos que encierra

a las mujeres en su rol reproductivo. Por otro lado,

las engana y las manipula en la medida que impulsa
valores y sentimientos de “felicidad” y “satisfaccion”

en relacion con la compra de estos productos. Es decir,
vende la idea de que realizar las labores del hogar puede
llegar a ser una experiencia “maravillosa” cargada de
entretenimiento vy satisfaccion.

Violencia directa: |a triple jornada de las mujeres (laboral,
familiar y personal) y la responsabilidad casi exclusiva
del cuidado de los otros y otras y del hogar tiene unas
consecuencias relevantes en la salud de las mujeres, en
la medida que provoca estrés, sensacion de frustracion

y sentimiento de culpabilidad, ante la imposibilidad de
poder hacerlo todo. Ademas, no podemos olvidar que los
productos del hogar suelen elaborarse con compuestos
quimicos, muchos de ellos toxicos y nocivos. Por lo

que no esta de mas subrayar el hecho de que el uso
continuado de los mismos pueden tener consecuencias
muy graves en la salud de las personas (mujeres) que los
compran y los usan a diario.

37. Cuando hablamos de productos del hogar nos referimos basicamente al conjunto de productos relacionados con el cuidado y el mantenimiento del hogar (productos
de limpieza, electrodomésticos, etc.)

38. Los hombres que aparecen realizando tareas del hogar lo hacen respondiendo a estereotipos que los incapacitan para realizarlas.
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Un fendbmeno que merece especial atencion a la hora de visibilizar y analizar
las violencias machistas en el consumo convencional capitalista es el consu-
mo de productos téxicos que hacen que los cuerpos, en concreto los de
las mujeres, enfermen. Asi, muchos de los productos que consumimos diaria-
mente (medicamentos, vegetales y frutas que contienen pesticidas, carnes y
pescados que han estado expuestos a toxicidades, productos de limpieza, cre-
mas y otros productos estéticos) contienen sustancias toxicas con efectos muy
negativos en el cuerpo de hombres y mujeres. En este sentido, el capitalismo
de consumo prima la légica de acumulacion frente a la salud de los cuerpos
reforzando la priorizaciéon del beneficio a costa de la vida. Ante esta realidad,
las entidades involucradas en el proceso de reflexién basandose en estudios
de profesionales feministas®* han podido identificar la mayor vulnerabilidad
social (ellas son las que estan mas directamente en contacto con productos de
limpieza y de estética por ejemplo) y fisiologica (el cuerpo de las mujeres tiene
un porcentaje mayor de grasa, que es donde estos téxicos se alojan, producien-
do en ultimo término alteraciones hormonales, déficits metabdlicos y enferme-
dades autoinmunes) de las mujeres. Al mismo tiempo, se denuncia que éstas
suelen ser enfermedades feminizadas y como tal, invisibilizadas®. De hecho,
en opinion de J. Fernandez Sola la Sensibilidad Quimica Miltiple (SQM), tie-
ne una incidencia ocho veces mayor en mujeres* que en hombres, ya que: “en
general, es mucho mas frecuente en las mujeres porque las hormonas femeninas,
los estrogenos, potencian la sensibilizacion”( Fernandez Sola, 2015)

Por altimo es importantisimo destacar el papel de la publicidad como he-
rramienta para el ejercicio de violencias machistas. Asi, la relacion entre
las violencias machistas y la publicidad no es un ambito nuevo de estudio y
muchos autores y autoras, incluidas varias de las entidades involucradas en
nuestro proceso, han selalado su gran importancia en la construccion cultural

Recomendamos consultar el traba-
Jjo de Alicia Puleo y la endocrina Car-
me Valls-Llobet al respecto. También
la pensadora y activista feminista
Silvia Lopez Gil tiene reflexiones sobre
este tema.

Hay una falta de investigacion es-
pecifica sobre los impactos de ciertos
elementos quimicos en la salud de las
mugjeres (por ejemplo los parabenes
asociados al cancer de mama). La Sen-
sibilidad Quimica Multiple (SQM) es
una enfermedad que afecta mas a las
mujeres, por ejemplo.

“Entendiendo que, cuando habla-
mos de mugjeres, nos referimos a lo que
se ha denominado “biomujeres”, y que
existen una gran diversidad de identi-
dades de mujeres que se ven afectadas
de forma diversa por este hecho de las
sustancias agrotoxicas, entre ellas las
mugjeres Trans (que se enfrentan a mu-
chos otros problemas en cuanto a la
discriminacion)”. En esta linea, sefia-
lar estas diferencias es un aspecto que
aparece en algunos de los documentos
y discursos para promouver el consumo
consciente como una dimension que
debemos valorar”(Conchi Pifierio y
Javier . Ramos Altekio, 2013)

Fuente: Urretabizkaia Gil, Leticia
(2013). “Experiencias prdcticas ricas
y diversas desde el consume. Intro-
duciendo la Mirada Feminista” de
en Marcha Mundial de las Mujeres
(2013). Tejiendo alianzas para una
vida sostenible. Consumo critico, femi-
nismo y soberania alimentaria.

“Si bien todas las personas somos personas consumidoras, a las mujeres se nos considera mas
consumistas, caprichosas e impulsivas, por lo que somos destinatarias de gran parte de las
estrategias de publicidad, que a su vez retroalimentan esta creencia infundada. Asi, en muchas
ocasiones la publicidad se dirige a nosotras como mujeres de casa (responsables principales de
la alimentacion y los trabajos domésticos), o como objetos de deseo, que hemos de parecernos a

aquellos productos alimenticios que compramos, bellos por fuera y repletos de toxicos por den-
tro (@ merced de los cosméticos y la cirugia plastica, principalmente). Asj; la publicidad contribuye
en gran medida a la alienacion que tenemos con nuestra alimentacion y con nuestros cuerpos,

que presentan preocupantes similitudes’.

Leticia Urretabizkaia Gil“?
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y social de la feminidad y de la masculinidad y en el ejercicio de violencias ma-
chistas, por el lugar central que ocupa en la sociedad de consumo actual como
herramienta indispensable para que consumidoras y consumidores compren
determinados productos y servicios.

Desde una perspectiva histérica, podemos afirmar que una de las primeras
estrategias de la publicidad para ejercer violencias machistas es el manteni-
miento de los roles de género, es decir, del conjunto de papeles y expecta-
tivas que socialmente se adjudican a hombres y mujeres, y que han relegado
a las mujeres al ambito privado-reproductivo, y a los hombres al ambito pu-
blico-productivo, apoyando de esta manera la division sexual del trabajo y la
subordinacion histérica de las mujeres. Los diversos modelos de representar a
mujeres y a hombres en la publicidad, lejos de contrarrestarlos, alimentan de
manera desproporcionada los estereotipos de género existentes en cada época
y contexto®. A este nivel queremos destacar algunas cuestiones relevantes:

= Actualmente, a pesar de que las mujeres se encuentren cada vez mas
incorporadas en el ambito productivo, desde la publicidad se sigue lan-
zando el mensaje de que son ellas las maximas responsables de los cuida-
dos y del hogar. Es decir, se sigue perpetuando el rol de madre y esposa,
sin impulsar la difusién de mensajes mas igualitarios y que integren un
enfoque de corresponsabilidad entre ambos sexos. Todo ello tiene un im-
pacto claro en la vida de las mujeres al obligarlas a cumplir con la doble
o triple jornada, hecho que ademas de limitar sus momentos de ocio, in-
fluye en su calidad de vida en términos de bienestar emocional y fisico
(cansancio, estrés, sentimiento de culpabilidad ante la imposibilidad de
abarcarlo “todo”, etc.)

= Ademas, estos discursos publicitarios suelen proponer modelos de con-
ductas de éxito social y laboral validos para los hombres, “a la medida de
los hombres”. Es decir, las mujeres que quieren tener éxito en el ambi-
to publico se ven obligadas a cumplir con caracteristicas “tipicamente”
masculinas, como son la agresividad, la competitividad, etc. Todo ello,
ademas de desvalorizar el universo femenino, oculta los obstaculos que
las mujeres han tenido que superar para acceder a profesiones “exito-
sas” (generalmente masculinizadas) y las dificultades de mantenerse en
el puesto adquirido en un contexto marcado por formas de hacer y rela-
ciones de poder masculinas.

= Por otra parte, se suele presentar a las mujeres en el ambito publico
como profesionales de la educacién, salud, intervencion social y simi-
lares. Por su lado, a los hombres se les presenta como ejecutivos de em-
presas, hombres de negocio, etc. Incluso en el mismo ambito o sector, las
mujeres suelen aparecer en posiciones de subalternidad con respecto a

Un repaso historico de las image-
nes de las mujeres y de los hombres en
la publicidad nos muestra que estas
representaciones se basan en estruc-
turas de cardcter androcéntricas y
patriarcales adaptadas al contexto
cultural, economico y social de cada
época. Asi, en los anos 40, por ejemplo,
el consumo se dirigia principalmente
a las mugjeres, pues ellas eran las que
se encargaban de sostener la vida a
traves del desempernio de las tareas re-
productivas y del hogar, asi que tam-
biéen la publicidad de muchos de los
productos de consumo estaba dirigida
a ellas, las cuales, a través de estas
compras, podian llegar a ostentar el
poder economico de sus maridos. En
la década de los anios 60, las mujeres
empiezan a introducirse en el mercado
laboral de forma mas consistente y es
entonces cuando desde la publicidad
Se comienza a presentar un modelo de
feminidad basado en la independen-
cia economica (“la mujer ejecutiva’™),
en el culto al cuerpo y en la seduccion
(“top model”)
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los hombres. Por ejemplo, en una reciente campana de publicidad de un
centro de salud, saltaba a la vista como las mujeres son las que ejercen de
enfermeras mientras que los hombres son los médicos.

= Estas formas de representar a las mujeres tienen graves consecuencias
en el imaginario colectivo, pues la divisién sexual del trabajo repercute
a la hora de que mujeres y hombres cuenten con las mismas posibilida-
des de ver sus aspiraciones y deseos satisfechos. Ademas, alimenta feno-
menos sociales negativos para las mujeres, tales como la discriminacion
laboral y la brecha salarial, entre otros.

Vinculado al mantenimiento de los roles de género, la publicidad ejerce violen-
cias machistas en la medida que propone un modelo de sociedad fuertemente
heteronormativo. La publicidad no es sélo una herramienta comunicativa al
servicio del estimulo de las actitudes de compra y del fomento de habitos de
consumo, sobre todo, es una herramienta muy eficaz de transmisién ideolégi-
ca. De hecho, se sigue difundiendo el modelo de familia tradicional basado en
los roles de género y que tal y como hemos comentado, sustentan y perpetiian
la subordinacién de las mujeres. Ademas, no podemos olvidar que estos mode-
los de familias se sustentan en ideales como el amor romantico y las relaciones
de poder entre mujeres y hombres, y que a menudo afectan a la instauracién de
otros tipos de relaciones, las cuales también se encuentran fuertemente mar-
cadas por los estereotipos de género.

Tal y como nos recuerdan diversas autoras y autores, existe un vinculo muy
estrecho entre el amor romantico y las violencias machistas.

Por otro lado, el modelo tradicional de familia excluye a aquellos sujetos con
cuerpos, identidades y orientaciones sexuales diversas, apoyando asi el man-
tenimiento de su discriminacién, y en muchos casos, de su aislamiento social.
Si bien es cierto, que en la publicidad se esta difundiendo cada vez mas la ima-
gen del “hombre gay” (generalmente con alto poder adquisitivo y “moderno”),
esta imagen de la homosexualidad resulta estereotipada e incompleta, al no
incorporar a otros sujetos no heteronormativos, y en especial a las mujeres.
Podriamos preguntarnos, por ejemplo, el alcance que tienen en la publicidad
las mujeres lesbianas para darnos cuenta de que nuevamente son las mujeres
las que sufren un mayor grado de discriminacion e invisibilizacién.

Por ultimo, la publicidad ejerce violencias machistas a través de la prolifera-
cién de un ideal de belleza inalcanzable y del culto al cuerpo. Un ideal que
fomenta una imagen irreal y que se traduce en una proliferacién de enferme-
dades relacionadas con la auto percepcion del cuerpo, como son la anorexia y
la bulimia, y el creciente niimero de personas que deciden cambiar rasgos de
su cuerpo mediante la cirugia estética. Todo ello es un reflejo mas de la violen-
cia simbélica que mantienen la subordinacion de las mujeres a través de las
representaciones culturales y el lenguaje, y cuyas mayores victimas son las



66| ;Consumimos violencia?

mujeres. En las campanas publicitarias también predomina la representacion
de la “mujer objeto”, concepto que nos remite a una mujer que se presenta ma-
yoritariamente como un reclamo sexual al servicio de los hombres. De hecho,
cada vez mas se habla de cosificacion de las mujeres, ya que la representacion
que se hace de los cuerpos de las mujeres es de un objeto que puede consumir-
se, usarse y desecharse. Es decir, estas imagenes convierten a las mujeres en
sujeto y objeto de consumo.

TABLA 10 LA IMPORTANCIA DEL CUERPO DESDE UNA
MIRADA FEMINISTA

Los feminismos siempre han definido el cuerpo femenino como un “territorio” politico, ya
que historicamente ha sido objeto de una violencia simbdlica que impone un ideal de be-
lleza inalcanzable (eternamente joven, delgada y guapa) v que cosifica el cuerpo de las
mujeres a medida de la ideologia patriarcal.

En nuestra sociedad actual de consumo, el cuerpo ocupa un lugar central. “Dado que se
convierte en un producto, en un capital fisico, a él se dirigen mdltiples industrias, como la moda,
la belleza, el fitness, well-being, cirugia estética, las industrias farmacéuticas, la medicina institu-
cional y alternativa, y un largo etcétera, que se promocionan mediante estrategias publicitarias’.
(Soley Beltran, 2008)



Dresentacion de
0s resultados del
trabajo de campo
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1| INTRODUCCION

Tal y como ya hemos mencionado, una pieza fundamental del proceso ha sido
el estudio/diagnéstico exploratorio sobre las violencias machistas y el consu-
mo capitalista que se ha llevado a cabo en Euskadi con dos objetivos: (i) cono-
cer la percepcion de la ciudadania vasca sobre la relaciéon entre las violencias
machistas y el consumo convencional capitalista y (ii) caracterizar el nexo/
relacién entre las violencias machistas y el consumo convencional capitalista
en Euskadi.

Para ello, se han contratado los servicios profesionales de la empresa experta
en estudios de mercado ADIMEN, la cual se ha encargado de llevar a cabo el
trabajo de campo consistente en:

= Entrevistas y grupos focales o de discusion (analisis cualitativo):
se han llevado a cabo entrevistas en profundidad semi-estructuradas
(con distintos informantes clave); y, grupos de discusiéon con mujeres,
que ha permitido por un lado contrastar informacion y, a su vez, profun-
dizar en aspectos relevantes para la investigacion.

= Encuesta telefonica tipo CATI* (analisis cuantitativo): dirigida a
la ciudadania en general. Con la encuesta se ha buscado recabar datos
cuantitativos acerca de la percepcion de la ciudadania vasca sobre la re-
lacion entre las violencias machistas y el consumo capitalista.

En ambos casos (analisis cualitativo y cuantitativo) se han propuesto cuatro
ambitos de consumo a los que mirar y sobre los que plantear preguntas. Re-
cordamos que los ambitos del consumo que han sido escogidos y que se han
tomado de referencia han sido: alimentacion, productos del hogar, estética y
movilidad.

Pasamos a continuacién a detallar las especificidades metodolégicas del traba-
jo de campo realizado.

Computer Assisted Telephone In-
terview
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ENTREVISTAS Y GRUPOS FOCALES O
DE DISCUSION (ANALISIS CUALITATIVO)

El objetivo principal ha pasado por identificar de qué manera y a qué nive-
les se estan produciendo violencias machistas en el marco del consumo y su
incidencia en las mujeres, especialmente, y en otros sujetos que “escapan” al
orden heteronormativo.

En concreto, se ha tratado de identificar:
v' Las situaciones de violencia machista que se dan en el consumo.

v" Las dimensiones del consumo en las que se manifiestan: publicidad,
precios, tipo de productos, etc.

v" Los desencadenantes de estas violencias.
v" Los mecanismos que las perpetiian.

v" Las consecuencias que tienen en la poblaciéon femenina y masculina.

Por otra parte, es importante destacar que esta investigacién empirica se ha
desarrollado en Euskadi como marco principal de estudio en la recogida de da-
tos primarios. También se encuentran representados, aunque con menor peso,
Madrid, Colombia y Brasil.

En este sentido es relevante tener en cuenta que la realidad socio demografica,
econdmica, cultural, etc. que define a Euskadi incide en los resultados, si bien,
hay aspectos comunes incluso cuando las entrevistas se desarrollan fuera de
este marco. Cuando hay elementos relevantes de diferenciacion se especifican
debidamente.

Es por ello que esta investigacién debe ser entendida, por un lado, como un
punto de partida importante ante la ausencia de otros estudios empiricos que
analicen este fen6meno concreto y, por otro lado, como un analisis en profun-
didad de la realidad en torno a la violencia machista en el consumo capitalista,
principalmente, en el ambito de Euskadi.

El desarrollo del estudio empirico ha constado de diferentes fases que han
transcurrido en paralelo:

= Entrevistas en Profundidad a expertas en el ambito del feminismo,
el consumo, la ecologia: se ha entrevistado a representantes de entida-
des / organismos / asociaciones propuestas por el grupo asesor con €l fin
de profundizar en cuales son las situaciones concretas de violencia ma-
chista en el consumo capitalista y analizar las dimensiones cualitativas
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y simbolicas que las definen. Entre las personas expertas que han sido
entrevistadas, destacamos a continuacion las siguientes: Mabel Cafiada
Zorrilla, Aurora Iturrioz, Maitena Monroy, Ane Martinez Recio, Monika
Plazaola Sojo, Nieves Salobral, Cecilia Alldridge, Amalia Cuervo Tafur,
Leticia Gémez de Segura, Raquel Oién, Conchi Gémez, Isabel Alvarez,
Begona Marugan, Soraya Gonzalez y Yayo Herrero..

= Grupos de discusion con mujeres: Para ampliar la vision de las fuen-
tes expertas, comprometidas y habituadas al analisis y trabajo en este
tipo de fenémenos, se han realizado dos grupos de discusion con muje-
res, que ademas ha permitido “palpar” la realidad vivida por la pobla-
cién y tener un punto de contraste con la visién experta.

A continuacion se muestra la ficha técnica del estudio cualitativo:

15 ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

> Ambito: Euskadi (12 entrevistas), Madrid, Colombia y Brasil.

> Muestra: 15 entrevistas en profundidad.
> Perfil: expertas en la materia e informantes clave seleccionados por el equipo asesor.

> Guion de entrevista: elaborado por Adimen Investigacion y puesto a disposicion de SE-
TEM y Oreka para su previo consentimiento y visto bueno definitivo.

> Control de calidad: de acuerdo alanorma SO 20252 y el Codigo de conducta CCI/ESOMAR.

2 GRUPOS DE DISCUSION

> Ambito: Euskadi: un grupo en Bilbao y otro en Vitoria-Gasteiz.
> Muestra: 2 reuniones de grupo de 8 mujeres cada una.
> Perfiles: mujeres mayores de 18 anos.

> Guion: elaborado por Adimen Investigacion vy puesto a disposicion de SETEM y Oreka
para su previo consentimiento y visto bueno definitivo.

> Control de calidad: de acuerdo alanorma SO 20252 y el Codigo de conducta CCI/ESOMAR.
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ENCUESTA TELEFONICA TIPO CATI
(ANALISIS CUALITATIVO)

A partir del marco tedrico y del analisis cualitativo realizado previamente,
se han identificado una serie de violencias machistas encuadradas en las ti-
pologias de violencias definidas por Galtung: violencia estructural, violencia
simbolica y violencia directa.

Una vez identificados los tipos de violencia y para cada uno de los ambitos de
consumo que hemos escogido, el estudio cuantitativo ha servido para identi-
ficar:

v Qué manifestaciones de violencia estructural se dan entre mujeres
y hombres.

v Qué manifestaciones de violencia simbélica se dan entre mujeres y
hombres.

v Qué manifestaciones de violencia directa se dan entre mujeres y
hombres.

v" Qué colectivos son los responsables de que se desencadene la violen-
cia simbolica.

v' Existencia de relacion causa-efecto entre los diferentes tipos de vio-
lencias.

La técnica utilizada ha sido la encuesta telefénica a poblacién de Euskadi de
entre 18 y 65 anos, de los tres territorios historicos.

Se ha realizado una distribucién proporcional de la muestra que nos ha permi-
tido contar con un mayor niimero de encuestas a mujeres con el fin de poder in-
cidir en ciertos analisis en caso de ser necesario. Las cuotas cruzadas por sexo
y edad se han distribuido proporcionalmente en cada uno de los territorios.

Finalmente, con el objetivo de equiparar la muestra realizada a la distribucién
real del universo objeto de estudio, se ha llevado a cabo una ponderaciéon de la

muestra segin datos actualizados de poblacion.

En la siguiente pagina se muestra la ficha técnica del estudio cuantitativo.
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ENCUESTAS TELEFONICAS

> Metodologia: encuesta telefonica CATI.

> Universo: poblacion de 18 a 65 anos.
> Ambito: Euskadi.
> Muestra: 500 personas.

> Margen de error: 4,4% para un NC 95% y asumiendo pq 0,5. Aunque las muestras no per-
mitiran profundizar en la realidad de cada territorio, si permitiran determinar si existen di-
ferencias significativas de comportamiento entre: Territorios historicos, género, 3 grandes
grupos de edad, 3 grandes estratos socioeconomicos.

> Cuotas: de sexo, edad y territorio.

MUJER HOMBRE
18a35  36a50  51a65 18a35  36a50  51a65
ARABA 23 A 30 23 27 19
BIZKAIA 31 39 32 19 26 20
GIPUZKOA 26 46 32 16 27 20

> Ponderacion: con el fin de ajustar la muestra a |a realidad de la poblacion del Pais Vasco,
se han elevado los datos a partir de datos del Censo de poblacion del INE para Pais VVasco:

MUJER HOMBRE
18a35 36a50 51a65 18a35 36a50 51a65
ARABA 1521,783 8814545 1046433 | 162887  1512,556 1612,474
BIZKAIA 3835677 3581872 3727,094 | 6541211 5415462  5601,9

GIPUZKOA 2753385 1808348 2235,813 4680,5 3209,704 3467,55

> Cuestionario: elaborado por Adimen Investigacion y puesto a disposicion de SETEM vy
Oreka para su previo consentimiento y visto bueno definitivo.

> Control de calidad: de acuerdo a la norma ISO.
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LIMITACIONES Y FACTORES QUE HAN
INFLUIDO EN EL ESTUDIO

Antes de comenzar con la lectura de los datos conviene tener en cuenta una
serie de reflexiones fundamentales de cara a una mejor comprension de los
mismos.

En primer lugar, conviene insistir en la novedad de la tematica de estudio. A
lo largo del analisis, tanto en la elaboracién del marco teérico como del estudio
cualitativo y cuantitativo se pone de manifiesto:

= Una escasez de estudios o reflexiones previas que ayuden a configurar
el estudio y que puedan servir como referencia y como base de compa-
rativa.

= La reaccion inicial de las expertas es de desconcierto ante la tematica
presentada y es tras una reflexiéon previa y a lo largo de la entrevista
cuando se toma conciencia de la problematica y se va desarrollando el
constructo teérico que sirve como base para el disefio del estudio cuan-
titativo.

= Las personas consultadas en el ambito de las asociaciones que trabajan
en la tematica de género, consumo o que estan sensibilizadas con el tema
participan desde su propia experiencia y constatan también cierta difi-
cultad a la hora de identificar y describir situaciones y manifestaciones
del consumo que puedan ser definidas como violencias machistas.

= El contraste de la informacién recabada desde las expertas con la infor-
macioén recabada desde los grupos de mujeres pone de manifiesto la di-
ficultad de identificar, por parte de la poblacion, las manifestaciones de
violencia machista que se han ido definiendo desde los colectivos mas
expertos. Solamente tras un tiempo de reflexion, debate y compartir ex-
periencias (posibilidad que ofrecen los grupos de discusion), permiten
aflorar y verbalizar situaciones de violencia simbélica como las presio-
nes, efectos en su autoestima, en su fisico, en su equilibrio emocional,
etc.

= Pero queda patente que, por un lado, es un resultado fruto de cierta re-
flexion y por otro lado, en pocos casos la responsabilizaciéon de estas
situaciones apuntan a la publicidad o a las empresas de productos de
consumo.

= La naturalizaciéon y la invisibilizacién del fenémeno, por tanto, queda
patente. Ello se ha visto reflejado de forma clara en los resultados cuan-
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titativos relacionados con las diversas manifestaciones de violencia di-
recta, las cuales no siempre han sido percibidas como tales por parte de
la poblacién encuestada. Por otra parte, no podemos obviar que aunque
la encuesta telefonica es una herramienta sin duda eficaz a la hora de de-
tectar formas de violencia en el consumo, la consideramos mas limitante
ala hora de abordar temas mas delicados y que pueden dar reparo confe-
sar, como podrian ser las violencias mas directas y que suelen asociarse
mas bien con trastornos, enfermedades, etc.

También hemos podido constatar la influencia de diversos factores de la
sociedad actual en el estudio, como podria ser la crisis econoémica y su
impacto en mujeres y hombres.

Por 1ultimo, conviene destacar que de todos los ambitos analizados, el
de la movilidad ha sido el mas dificil de vincular con los consumos y las
violencias machistas, ya que suele asociarse mas bien con urbanismo y
el sector servicios y no como producto de consumo.

Para mas informacién sobre los estudios cualitativo y cuantitativo:

http://www.setem.org/setem_ftp/euskadi/informe resultados_cuantitativos.pdf

http://www.setem.org/setem_ftp/euskadi/informe_resultados_cualitativos.pdf



75|

¢Consumimos violencia?

2 | PRESENTACION DE
RESULTADOS

Se presentan a continuacion los resultados cualitativos y cuantitativos del tra-
bajo de campo que se ha realizado con el objetivo de explorar la relacion exis-
tente entre las violencias machistas y los ambitos estudiados. Los resultados
se presentaran destacando las diferentes formas de violencias (estructural,
simbélica y directa) que han sido detectadas en relaciéon a los cuatro ambitos
analizados: alimentacion, productos del hogar, estética y movilidad.

De cara al analisis y a la presentacion de los resultados, hemos agrupado los
ambitos de alimentacién y productos del hogar bajo el titulo “Ambito Domés-
tico”.

AMBITO DOMESTICO
ALIMENTACION Y PRODUCTOS DEL HOGAR

AMBITO PERSONAL
ESTETICA (COSMETICA, TEXTIL, TRATAMIENTOS...)

AMBITO PUBLICO
MOVILIDAD EN LOS MUNICIPIOS

Por cada uno de estos ambitos se dan a conocer en primer lugar los resultados
cualitativos detallando las diversas formas de violencia (estructural, simboli-
ca y directa) que han sido detectadas por las personas expertas entrevistadas
y por las mujeres participantes en los grupos de discusién. En un segundo mo-
mento, se dan a conocer los resultados cuantitativos, presentandolos nueva-
mente por las diferentes formas de violencia.

Los resultados por ambitos se presentaran en este orden: doméstico (alimenta-
cién y productos del hogar), personal (estética) y publico (movilidad).



ALIMENTACION Y PRODUCTOS DEL HOGAR
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RESULTADOS CUALITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

TraeTs
st

e,
-
e

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Se perpetdan los roles de género y la division sexual del trabajo (publicidad muestra ala
mujer como responsable de la compra y la limpieza del hogar)

El menor poder adquisitivo de las mujeres limita la posibilidad de acceder a productos
para el hogar vy alimentarios de mayor calidad.

Modelos no heteronormativos: invisibilizados

Laperpetuacion de los roles de género y de la division sexual del trabajo es
la primera forma de violencia estructural vinculada al ambito doméstico senala-
da por las personas expertas entrevistadas. Ello se debe, principalmente, a 1a pu-
blicidad que muestra a la mujer como protagonista de la compra y de la limpieza
del hogar. Aunque la publicidad de los productos de limpieza y alimentacion y
los simbolos que perpetiia se relacionan mas bien con las violencias simboli-

cas, no resulta obvio sefialar que
éstos responden a un orden social
y estructural ampliamente legiti-
mado. Desde esta perspectiva, las
expertas entrevistadas insisten
en como las tareas domésticas y
de alimentacién siguen siendo
desempefiadas principalmente
por ellas situacién que, sin duda
alguna, refleja la division sexual
del trabajo:

Esta primera idea se conecta
con la opinién socializada por
las mujeres participantes en los
grupos de discusion. De hecho,
cuando se les pregunta por aque-

“Los productos de limpieza apelan a tu naturaleza “mds intima’; si quieres
tener tu casa, si quieres realmente a los tuyos, compra ésto. Si quieres que
vayan con la ropa limpisima para que no tengan nada que decir ni de ellos ni
de ti, compra eso. Si el nino va con la ropa sucia la guarra es la madre”

“Mr. Propper es el que manda, es una figura masculina que con un paso de

fregona deja todo brillante. Y viene a decir que las mujeres tenemos que ser
muy limpias, porque una que no limpia es muy mala mujer, mala hija, una
mala lo que sea, pero mala. Y también dice ;de qué te quejas si limpiar es muy
sencillo?”

Entrevista a experta

1lo que les hace sentirse realizadas como tal, entre los aspectos sefialados esta
el cuidado de la familia y el sentir que son buenas madres y abuelas, sobre todo
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cuando éstas tienen descendientes a su cargo. Se pone por tanto de manifiesto
la interiorizacion del cuidado y lo doméstico, no s6lo como algo connatural
sino que como una expresion del ser, como un acto de autorrealizacion.

Asimismo, algunas mujeres reconocen que la responsabilidad que asumen a
la hora de desempenar estas tareas les genera emociones contrapuestas: por
un lado, se sienten realizadas, pero por otro, se sienten agobiadas, cansadas,
sobrepasadas por la asuncioén, no s6lo de las compras, sino de la gestion del
hogar en su globalidad.

“La mujer se responsabiliza de los hijos y de la pareja, yo creo que es algo intrinseco
que se encargue, tengo la satisfaccion de organizar mi hogar como me gusta, pero hay

un momento en el que te tienes que encargar de tantas cosas, que cuando delegas
dices jQué alivio!”

Grupo de discusion

Por otra parte, cuando se les pregunta qué creen que la sociedad espera de ellas,
la opinién es unanime, ya que consideran que se espera que sean ‘“superwomen”,
lo cual se traduce en: a) atender y cuidar del hogar y la familia de forma excelente;
b) realizar una actividad laboral fuera del hogar remunerada y reconocida; c) ser
buenas en todo aquello que realizan.

El ser “superwoman” conlleva

un nivel de exigencia que no tie- “Sor b " I bien limpia. el do bi dado. |
nen los hombres v que las muje- er buena esposa, tener la casa bien limpia, el marido bien cuidado, la ropa

res acaban acusando en su vida planchada, al nino comido, el perro banado y encima que td trabajes (...) a nivel
cotidiana v en su salud ya que social tienes que ser superwoman, poder con todo, y estar guapa y con buena

sufren en mayor medida estrés, cara y salir a pavonearte por ahi con tu pareja”

agotamiento, depresiones, etc.
“Yo cuando he trabajado lo he dado todo, ser la mejor, cuando era camarera

Ademas, las mujeres participan- era la mejor, cuando estudiaba era la mejor, cuando me ha tocado ser actriz
tes en los grupos de discusion ex- era la mejor y ahora con el hecho de ser madre y ser ama de casa y ser esposa
plican que cuando deciden dele- y lo he hecho en dos arios. Y mi marido espera que aparezca todas las noches
gar porque se ven sobrepasadas con lenceria sexy después de que no he dormido nada por el nifio y leyendo
por la carga de trabajo, se sien- todos los dias para ser buena madre y no liarla con el nifio”

ten juzgadas por la sociedad ya

que no llegan a desempenar su Grupo de discusion

rol tal y como se espera de ellas.
De hecho, una de ellas menciona



79|

¢Consumimos violencia? ;:(Qr
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO 03 C_‘Sl‘

I'|

L 4

las criticas que recibe por parte de amigas y familiares cuando pide colabora-

cion a su pareja:

“Mi suegra y mis amigas me dicen que tengo un morro que me lo piso porque no coci-

no, lo hace mi marido. Me lo dicen mis amigas, gente mas joven...”

Grupo de discusion

Ademas de la perpetuacion de los roles de género y de la division sexual del
trabajo, las personas expertas identifican como violencia estructural asociada
al ambito domeéstico, el menor poder adquisitivo de las mujeres que limita

la posibilidad de acceder a
productos para el hogar y
alimentarios de mayor ca-
lidad. Todo ello, tiene una
influencia clara en su bien-
estar fisico y emocional:

Por ultimo, se identifica
como Vviolencia estruc-
tural asociada al ambito
doméstico, la invisibili-
zacion de aquellas per-
sonas que no responden

“Socialmente las mujeres somos mds pobres y por lo tanto tenemos acceso a peores
alimentos. En Gipuzkoa las familias mds pobres son las monoparentales porque las

mujeres somos las que menos acceso tenemos a los recursos (...) nosotras aceptamos
los trabajos de menor valor”

Entrevista a experta

a los binomios hombre/mujer, masculino/femenino y de aquéllas que
no responden al modelo heterosexual normativo. Hablamos de gays, les-
bianas, transexuales, intersex, etc. Se insiste en como la publicidad de estos
productos se basa en la representaciéon de las familias heterosexuales, hecho
que remarca y perpetia cual es la configuraciéon familiar “natural” y “correc-

ta” en la estructura social.
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VIOLENCIA SIMBOLICA

VIOLENCIA SIMBOLICA

Simbolos que reproducen la division sexual del trabajo (ella responsable del hogar y de
alimentar que ejecuta, pero no es sabia), que reproducen la imagen de la mujer “domina-
da” y como objeto sexual.

Alimentacion como herramienta estética. Simbolos relacionados con ser “superwoman’
aunque se les juzga cuando intentan facilitarse el trabajo.

Simbolos que restan valor al trabajo doméstico v de cuidados.

Las personas entrevistadas senalan que las violencias estructurales en el am-
bito de la alimentacion y los productos del hogar se sustentan gracias a un
conjunto de simbolos y valores culturales que se difunden a través de la pu-
blicidad y las campanas de marketing y que reproducen la division sexual
del trabajo y afianzan la imagen de la mujer “dominada” y como objeto
sexual.

Mas concretamente, se mencionan el conjunto de simbolos que hablan de una
mujer que es responsable del cuidado familiar y que alcanza la “felicidad” y el
“placer” desempenando las tareas domésticas. Ademas, se llega a mencionar
como algunos anuncios erotizan a las mujeres mostrandolas estéticamente
atractivas hasta cuando realizan las labores del hogar. Todo ello, refuerza la
imagen de una mujer “ideal” que encuentra su maxima aspiracion en la ges-
tién de una casa que también es “ideal”.

Por otra parte, se destaca el universo simboélico que convierte las tareas de

“Los productos de limpieza... apelan a tu naturaleza entre comillas mds intima, si quie-
res tener tu casa si quieres realmente a los tuyos compra ésto. Si quieres que vayan
con la ropa limpisima para que no tengan nada que decir ni de ellos ni de ti no vaya a

ser fijate tu que ama tiene (...) si el nifo va con la ropa sucia la guarra es ella”

Grupo de discusion
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limpieza en algo “facil” y que cualquier persona puede llevar a cabo. Ello rea-
firma la insignificancia, la falta de reconocimiento social y la gratuidad que se
asocia al trabajo reproductivo:

“Ves el anuncio de Cillit Bang y te viene a decir que lo puede usar hasta un tonto y que

si puedes usarlo es porque es stper facil”

Grupo de discusion

Al igual que lo que ocurre con los productos del hogar, en el caso de la alimen-
tacion, las personas expertas también identifican el conjunto de simbo-
los que hacen que se vinculen directamente los productos alimentarios
con las mujeres. Ademas, se menciona la “presuncion” de algunas campanas
de publicidad cuando difunden anuncios que pretenden dar a conocer cuales
son los mejores alimentos que las familias deben consumir. En opinion de las
personas entrevistadas, estos mensajes remarcan la vision “paternalista” y do-
minante. De nuevo, se manifies-
tan estructuras de poder donde
las mujeres se convierten en
sujetos dominados, maleables,
indecisos y desconocedores.

“En los anuncios de alimentacion aparecen las mujeres comprando para si
mismas, para la familia y siempre en su rol de cuidadoras. Te dicen lo que es
bueno para tu hijo, lo que es bueno para tus padres, etc”

Ademas, se menciona al uni-
verso simboélico que asocia la
alimentacion a la estética, ya

Entrevista a experta

VENTANA DE OPORTUNIDAD

Los Observatorios de Publicidad no Sexista, entre otros motivos, se han creado para denunciar
los anuncios que generan violencia. Estos observatorios cuentan con un servicio de recogida
de quejas que la ciudadania puede hacerles llegar cuando consideran que un anuncio es se-

xista. Tras realizar una valoracion de la queja recibida, si la consideran adecuada, se ponen en
contacto con la empresa anunciadora y le recomiendan que modifiquen el anuncio. En Euskadi
contamos con Begira, la Comision Asesora para un uso no sexista de la publicidad y la co-
municacion, de Emakunde — Instituto Vasco de la Mujer-, aunque en este momento no se en-
cuentra en funcionamiento. A nivel estatal existe el Observatorio de la Imagen de las mujeres.




82|

¢Consumimos violencia?
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO 03

que la comercializacion de productos dirigidos especificamente a ellas (como
los productos light) remarca su deber de cumplir con canones de belleza encor-
setados. La diferenciacion de los productos alimentarios en funcion del género
visibiliza la jerarquizacion y las desigualdades existentes: ellos consumen pla-
cer y calorias (simbolizando el disfrute) y ellas deben cuidar la linea (simboli-
zando el deber para responder ante el patron).

Por ultimo, las expertas entrevistadas mencionan el conjunto de simbolos que
asocian el amor romantico con la alimentacion y que remarcan la idea de
que comprar y alimentar es un acto de amor desinteresado y connatural. Ello,
ademas, denota el valor secundario de las mujeres, ya que los intereses y nece-
sidades de las mujeres se subordinan a su familia.

“Nestlé hizo un anuncio que decia “si das amor recibes amor” jmentira! Es el concepto
de la cuidadora eterna, sacrificada por su familia. Y salian imagenes de mujeres cui-

dando a mujeres y al final del anuncio decia “recibes mds de lo que das”. Entonces nos
venden lo que ya esta en el imaginario colectivo”

Entrevista a experta
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VIOLENCIA DIRECTA

VIOLENCIA DIRECTA

L \l
‘ " Violencia psicolégica: estrés, malestar, etc., ante la imposibilidad de hacerlo todo v por el
cumplimiento del deber v |a falta de reconocimiento.

Las mujeres se encuentran mas expuestas a la toxicidad por el uso de productos quimi-
cos y a riesgos fisicos (resbalarse, subirse a una escalera, etc.)

Darios fisicos dados por una alimentacion de peor calidad.

El conjunto de violencias estructurales y simbolicas que se dan en este ambito,
en opinion de las expertas, puede llegar a influir negativamente en el bienestar
fisico y emocional de las mujeres. De hecho, se considera que ellas podrian
llegar a padecer niveles mas altos de estrés, cansancio y malestar a causa del
gasto energético que supone cumplir con la triple jornada laboral por la pre-
sion que reciben de cara a cumplir con algo que se considera su “deber” y por
la falta de reconocimiento social existente en torno a las tareas reproductivas.

También se considera que sufren mayores niveles de violencia psicologica a
causa de la presion por tener un cuerpo que responda a los canones impuestos
Yy que, a la larga, pueden desencadenar trastornos, como podrian ser las enfer-
medades alimenticias.

En cuanto a las violencias fisicas, se destaca el hecho de que las mujeres se en-
cuentran mas expuestas a sustancias téxicas por el uso de productos quimi-
cos y por los riesgos fisicos asociados al trabajo de hogar (resbalarse, subirse
a una escalera, etc.)

Ademas, se hace referencia a los
danos fisicos causados por una

alimentacion de peor calidad, ya “Esta muy investigado que los productos light tienen una cantidad de con-
que recordamos, los productos servantes que son muy daninos, tienen aspartamo y es super danino para la
light se dirigen especificamente salud. Eso es violencia porque nadie anuncia sus efectos y encima lo venden
a las mujeres, y en muchos ca- como una panacea para la salud”

s0s, estan compuestos por ingre-
dientes y sustancias de dudosa
calidad.

Entrevista a experta




84| ;Consumimos violencia?
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO 03

“Incluso la comida transformada... hemos pasado de comer productos frescos a
productos mas elaborados. Al final es una estrategia de la industria agroalimentaria

de dar comida de peor calidad y que se traduce en que comemos bastante peor. Y en
muchos casos se quiere vender que es para facilitar la vida de la mujer trabajadora”

Entrevista a experta

Por otra parte, se explica que el acceso a una alimentacion de peor calidad
puede relacionarse con el menor poder adquisitivo de las mujeres. En este
sentido, se hace referencia a diversas zonas del Nepal y de la India, donde la
malnutricion no s6lo se debe al nivel de pobreza existente, sino que es causada
por la limitacién en el acceso a alimentos que garanticen la cobertura de las
necesidades nutricionales.
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RESULTADOS CUANTITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Los resultados de la encuesta a la poblacion indican que el espacio doméstico
continia siendo un espacio fundamentalmente femenino, tanto en lo que res-
pecta a las tareas de limpieza y alimentacién como a la compra o a la gestion
de dichas tareas.

De hecho, mientras que el 64,4% de las mujeres de referencia en el hogar se
ocupa en solitario de las tareas de limpieza y alimentacion, en el caso de los
hombres, este porcentaje se limita al 28,5% y casi la mitad de ellos afirma par-
ticipar al 50% en estas tareas.

GRAFICA 2 TAREAS DE LIMPIEZA Y ALIMENTACION (%)
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Por otra parte, el 44% de las mujeres que vive en pareja y trabaja fuera del
hogar se responsabiliza enteramente de las tareas del hogar, frente al 11,6% de
los hombres. Estos, mayoritariamente, manifiestan participar a partes iguales
con su pareja (86,7%).

Los datos arriba mencionados podrian indicarnos que los hombres definen su
papel en las tareas del hogar principalmente como co-participes, mientras que
la version de las mujeres no corrobora este hecho. Vemos por tanto que el con-
cepto de co-participacién difiere seglin sea la version femenina o masculina.
Las mujeres consideran que son ellas quienes llevan el peso real en el ambito
doméstico, mientras que los hombres consideran su participacion en un plano
igualitario.

Mientras que las tareas de limpieza y alimentacién son claramente asumi-
das por las mujeres, la compra parece ser una funcion hacia la que los
hombres adquieren mayor responsabilidad (37,8% manifiesta ocuparse
en solitario), si bien aiin quedan muy por debajo del protagonismo de las mu-
jeres (62,2%). No resulta obvio afirmar que realizar la compra pertenece al
espacio mas bien publico, hecho que podria indicarnos que es una tarea que
goza de mayor reconocimiento si la comparamos con otras que se mantienen
dentro del contexto privado (poner la lavadora, limpiar, etc.) En este sentido,
podriamos avanzar la hipé6tesis de que cuando alguien se incorpora a tareas
que tradicionalmente no les han sido asignadas opte por realizar las que mas
le motiven y mas les acerquen a sus roles tradicionales, aunque tal y como ya
hemos mencionado, las tareas menos agradables siguen ejerciéndolas ellas.
(véase Grafica 3 en pag 87)

- VIOLENCIA ESTRUCTURAL

de alimentacion. Hombres como corresponsables.

60% de las mujeres, frente al 35,5% de los hombres.
La mujer cumple con un doble papel:
i) responsable en solitario de las tareas del hogar;

ii) supervisora cuando las tareas se realizan en pareja.

’
SN Las mujeres se consideran las responsables de la compra de los productos del hogar y

La administracion de la economia y las tareas del hogar que son ejercidas por cerca del
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GRAFICA 3 COMPRAS DE LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA Y
ALIMENTACION (%)
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En cuanto a las tareas relacionadas con la administraciéon de la economia y de
las tareas el hogar, los resultados indican que éstas son ejercidas por cerca del
60% de las mujeres, frente al 35,5% de los hombres. Ello podria indicarnos que
en los hogares donde son los hombres los que mas se responsabilizan de hacer
la compra, son las mujeres las que indican qué comprar. Vemos por tanto que
las mujeres cumplen con un doble papel: por un lado, son las mayores respon-
sables de las tareas del hogar y, por otro, ejercen un rol de supervisoras de las
tareas que realizan sus parejas.

GRAFICA 4 ADMINISTRACION DE LA ECONOMIA Y LAS TAREAS
DEL HOGAR (%)
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VIOLENCIA SIMBOLICA

La violencia simbdlica ejercida sobre las personas se evidencian fundamental-
mente a través de dos tipos de presiones: presion por satisfacer a la familia y al
entorno, y presion por responsabilizarse de que todas las cuestiones del hogar
y familia vayan bien. Ambas presiones se ejercen en mas de la mitad de las
personas de referencia en el hogar. Vemos por tanto que mujeres y hombres se
sienten identificados con estos dos item, ya que los porcentajes de respuesta de
ellas y ellos son similares.

Podriamos interpretar este hecho avanzando la hipétesis de que tanto mujeres
como hombres sienten presion por satisfacer a la familia y por responsabili-
zarse de que todas las cuestiones del hogar vayan bien, ya que ellas se conside-
ran gestoras y responsables del hogar — asociado a su rol tradicional -; y ellos,
se consideran sustentadores econémicos —asociado a surol de “patriarca” y de
caracter mas bien productivo.

Es importante destacar que las personas de referencia en el hogar encuestadas
y que son las que han contestado a esta pregunta (representadas en el grafico
5 de la pagina 90) viven, en su mayor parte, en pareja (74,1% de los hombres y
81,1% de las mujeres).

Si los datos expuestos en el grafico 5 (véase en la pagina 90) muestran apenas
diferencias significativas con respecto a otras presiones (tener que llegar todo,
llegar a la perfeccién en los cuidados, etc.), vemos que en el caso de las perso-
nas que adquieren un rol mayoritario de cuidado del hogar, las diferencias
entre mujeres y hombres tienden a agudizarse. En estos casos la presién sobre
las mujeres aumenta y, por el contrario, en los hombres disminuye de manera
considerable.

VIOLENCIA SIMBOLICA

den a la corresponsabilidad mientras que las mujeres no.

Las mujeres se sienten mayoritariamente responsables de la ejecucion de estas tareas
(presion auto impuesta) Los hombres se sienten presionados por su pareja.

Las presiones sobre las mujeres se agudizan cuando son responsables mayoritarias del
hogar: un 32,6% de las mujeres frente al 16,4% de los hombres.

Resulta complicado buscar culpables de las presiones que reciben en relacion a cual
debe ser su rol. En el caso de quienes comparten las tareas del hogar, los hombres tien-
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Conviene destacar que del total de las personas de este grupo (responsables ma-
yoritarias de las tareas del hogar) el 65,1% de los hombres no vive en pareja mien-
tras que el 72,3% de las mujeres silo hace. Por tanto, los hombres que son respon-
sables mayoritarios de las tareas domésticas lo son porque no existe otra persona
que se encargue de asumir este rol. Ello podria ser una posible explicacion de por
qué disminuye considerablemente el nivel de las presiones de estos hombres si
lo comparamos con el nivel de presiones senaladas por los hombres del grupo
anterior (referentes del hogar — y cuya mayoria vive en pareja). Podriamos, por
tanto, avanzar la hipotesis segtin la cual en el caso de los hombres, las presiones
acerca de su papel en el hogar les afectan mas cuando viven en pareja.

GRI:\F[CA 5 SUFREN LAS MANIFESTACIONES DE LA VIOLENCIA
SIMBOLICA (MUCHO + BASTANTE) (%)
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*Diferencias estadisticamente significativas
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A pesar de que la baja muestra de personas que viven solas no permite ofrecer
porcentajes definitivos, se observa que entre las mujeres que viven solas la
presion es mayor que entre los hombres en esta misma situaciéon.

Por tanto, las mujeres sufren un mayor nivel de presiones con indepen-
dencia de su situacion (ser referente del hogar, ser la persona responsable
de las tareas, vivir en pareja, o vivir en solitario), mientras que entre los
hombres las presiones acerca de su papel en el hogar les afectan mas
cuando viven en pareja.

GRAFICA 6 SUFREN LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES
DE VIOLENCIAS SIMBOLICAS. PERSONAS RESPONSABLES
MAYORITARIAS DE LAS TAREAS DEL HOGAR (%)
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Teniendo en cuenta los roles adoptados en relaciéon a las tareas del hogar se
observa que en el caso de las personas que se encargan mayoritariamente del
ambito doméstico las presiones son mas frecuentes entre las mujeres que entre
los hombres: un 32,6% de las mujeres padecen niveles altos de violencia sim-
bélica frente al 16,4% de los hombres. Entre aquellas que comparten las tareas
del hogar, los porcentajes de hombres y mujeres que sufren niveles altos de
violencia simbbélica, tienden a igualarse.

TABLA 11 NIVELES DE VIOLENCIA SIMBOLICA ENTRE PERSO-
NAS CON RESPONSABILIDAD EN LAS TAREAS DEL HOGAR

RESPONSABLE RESPONSABLE A
MAYORITARIO PARTES IGUALES
MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE
Ninguna 33,4% 49, 4% 35,5% 28,2%
Nivel bajo de 13,6% 11,5% 18,6% 11,4%
violencia
VIOLENCIA Nivel medio
| 20,5% 22.6% 14,3% 24,1%
SIMBOLICA de violencia
Nivel alto de 32,6% 16,4% 31,6% 36,3%
violencia*
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Base 147 54 85 98

*Diferencias estadisticamente significativas
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VENTANA DE OPORTUNIDADES

Los roles tradicionalmente femeninos tienden a cambiar en pareja, aunque la percepcion de
ellos y de ellas sea muy diferente (ellos creen que colaboran bastante y ellas no).

VIOLENCIA DIRECTA

Para medir los niveles de violencia directa se ha preguntado, por un lado, por
las manifestaciones de violencia psicolégica que se traducen en: preocupacion,
estrés, cansancio, frustracion y sentimiento de culpa en relaciéon a diferentes
situaciones vividas en el ambito doméstico y, por otro, por las manifestaciones
de violencia fisicas como podrian ser los danos fisicos acarreados por el uso de
productos de limpieza.

VIOLENCIA DIRECTA

N
. ! Las mujeres padecen mayor preocupacion por cuidar al resto de miembros del hogar que
a una misma, estrés, cansancio y frustracion (invisibilizacion)

El 38,1% de los hombres de referencia del hogar indica tener sentimientos de culpa cuan-
do sienten que no cumplen con lo que se les espera en relacion a las tareas del hogar y a
la familia, frente al 24,4% de las mujeres.

En relacién con las violencias fisicas sufridas por el uso de productos de limpieza, las
principales diferencias se dan en los problemas de toxicidad (8,4%: 10% de las mujeres
frente al 6% de los hombres.
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En cuanto al primer grupo, la “mayor preocupacion por el cuidado del res-
to de miembros del hogar sobre uno/a mismo/a” es la violencia que se
manifiesta en mayor medida entre la totalidad de las personas que se
responsabilizan del hogar, sin haber apenas distinciones entre hombres y
mujeres. También en este caso, consideramos que el item “mayor preocupa-
cion por el cuidado del resto de miembros del hogar que a una/o misma/o”, es
una respuesta en la que tanto mujeres como hombres pueden haberse sentido
identificados (ellas, por su rol tradicional doméstico, ellos, por su rol de sus-
tentadores econémicos)

En cuanto al resto de violencias psicologicas, el “estrés y el cansancio por llegar
a todo”y la “frustracion porque el trabajo dentro del hogar sea invisible para los

y las demas” es algo mas evidente entre las mujeres encuestadas, aunque no se
trata de diferencias estadisticamente significativas.

GRAFICA 7 SUFREN LAS SIGUIENTES MANIFESTACIONES DE
VIOLENCIA DIRECTA-PSICOLOGICA (MUCHO + BASTANTE) (%)

Mayor preocupacion por cuidar alrestoce @
53

miembros del hogar que a ti mismo/a

Estrés, cansancio... por llegar a todo: _
trabajo fuera del hogar, trabajo en el
41,9

hogar, hijos, personas mayores...

hogar sea invisible para los demas

Frustracion porque tu trabajo dentro del _
21,6
Sentimiento de culpa cuando no cumples _ i
con lo que se espera de ti en relacion

a las labores del hogar y familia* 38,1

I Mujeres Hombres

*Diferencias estadisticamente significativas



95|

¢Consumimos violencia?

Por el contrario, “el sentimiento de culpa cuando no se cumple lo que se espera de
uno/a” es una situacion mas patente entre hombres (38,1%) que entre mujeres
(24,4%). El hecho de que en este item el porcentaje de hombres que han contes-
tado es mayor que el de las mujeres, podria ser debido a la influencia de dos fac-
tores: por un lado, el rol de sustentador econémico ya mencionado y, por otro, la
problematica de la crisis que ha afectado a la economia de muchas familias. En
este sentido, los hombres pueden mostrar un mayor sentimiento de culpa porque
a causa de motivos inherentes a la sociedad actual (crisis econoémica), les resulta
mas complicado cumplir con el rol que se les ha asignado tradicionalmente.

En relacion a las violencias fisicas, sobre el total de personas encargadas de
la limpieza en el hogar (hombres y mujeres), el porcentaje de quienes han pa-
decido problemas de toxicidad asciende al 8,4%, aunque entre mujeres y hom-
bres las diferencias no son estadisticamente significativas. No obstante, po-
demos afirmar que, en nimeros absolutos, las mujeres sufren mas violencias
fisicas por el uso de productos de limpieza, por el mero hecho de ser ellas las
que tienen un mayor peso en el uso de estos productos.

GRAFICA 8 VIOLENCIAS FiSICAS SUFRIDAS POR MUJERES Y
HOMBRES RESPONSABLES DE LA LIMPIEZA DEL HOGAR
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RESULTADOS CUALITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Tal y como ya se ha senalado en el marco teorico que acompana a este do-
cumento, aunque la estética es una construccion social que ha cambiado a lo
largo del tiempo y que cada cultura ha entendido de forma diferente, siempre
ha estado asociada a los valores de la feminidad y a los roles que las mujeres
deben cumplir desde el sistema patriarcal. Y asi, las diferentes formas utiliza-
das para representar a las mujeres en nuestra cultura han respondido a una
fuerte voluntad por contener la sexualidad femenina y regular su cuerpo.

En este sentido, las expertas entrevistadas sefialan que una primera forma de
violencia estructural en este ambito, se da en la medida en que desde el con-
sumo se promueve un canon estético inalcanzable que apoya el control
de las mujeres y sus cuerpos y que encuentra su mayor aliado en la co-
mercializacion de un conjunto de productos y opciones cosméticas que
prometen lograr el modelo estético establecido. Se insiste por tanto en que
las mujeres no son propietarias de su cuerpo y que tienen que modificarlo y
amoldarlo a un canon unico que no permite la pluralidad y la aceptacion de
la diversidad humana como natural. Todo ello favorece la dominacion de las
mujeres a través de mecanismos que afianzan y potencian la presion por tener
un cuerpo perfecto, mantenerse deseable y no envejecer, entre otros:

“No se hace para que me sienta propietaria de este territorio (cuerpo) sino que es para
que otros lo invadan (...) conecta con el patriarcado y con el capitalismo que te dice que
tienes que ser siempre joven, estar en una talla 36 y eso es imposible (...) El sistema

lo que hace es destruir el derecho de decidir sobre tu cuerpo y conlleva la pérdida de
identidad como sujeto (...) Si quiero apropiarme de mi cuerpo el sistema me dice que no
puedo porque, sino, no voy a dar la talla en la vida”

Entrevista a experta

Ademas, las personas expertas explican que los productos estéticos exaltan la
corporeidad y la sexualidad de las mujeres convirtiéndolas en objeto de consu-
mo y a su cuerpo en algo consumible. De hecho, cada vez mas se habla de co-
sificacion de las mujeres, ya que la representacion que se hace de los cuerpos
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de las mujeres es de un objeto
que puede consumirse, usarse y
desecharse. Todo ello, convierte

“Porque las mujeres somos lo débil, lo vulnerable, lo necesitado de proteccion,

a las mujeres en sujeto y objeto de supervision de la aceptacion del otro. Necesitamos de la aceptacion del

de consumo a la vez. otro para sentirnos bellas y bien, se perpettia la vulnerabilidad. Y al sistema le
interesa mantener ese rol. Si me acepto, si no me miro a través del otro, si no

En este sentido, las personas busco su aprobacion, si hago eso me escapo de su control y al final lo que ellos

expertas consideran que la im- ven afectado es el poder, su cuota de poder, la ven amenazada”

portancia de mantenerse estéti-

camente atractivas se convierte “No tenemos otra manera de darnos valor. No valemos por lo que somos si no

para las mujeres en: i) un deber por lo que el resto ve de nosotras y hay que cumplir un estereotipo que en si

ya que el aspecto fisico acaba
convirtiéndose en un medio
para alcanzar la aceptaciéon so- Entrevista a experta
cial; ii) una inversién, ya que
contar con un cuerpo que se
adapta a lo estéticamente esta-
blecido se configura como una oportunidad para encontrar pareja, para acce-
der a un empleo, etc.; iii) una herramienta de control y coercién, ya que el con-
trol del cuerpo de las mujeres impide el desarrollo de estrategias que permitan
fomentar su autoestima y autonomia.

es imposible”

“La violencia se da en que una cosa es que yo sea consciente de mi salud y yo me cuide
a través de determinada cosmeética y otra cosa es que sin tener en cuenta la salud yo
lleve una imagen que es la imagen que se me pide (...) Claro, las mujeres tienen que ser
eternas adolescentes, por eso proliferan las clinicas de cirugia para hacerse operacio-

nes, quitarse la grasa... Porque la mujer no puede envejecer, porque en el momento
en que envejezca no tiene valor social, no tiene posibilidades ni en lo laboral porque
muchos de los empleos que ocupan las mujeres en ellos la imagen es muy importante”

Entrevista a experta

Pero, ;cual es el modelo de belleza actual que se promueve desde el capitalismo
y el patriarcado? A través de la homogeneizacion cultural se ha ido normali-
zando un modelo concreto de belleza para las mujeres, una apariencia estereo-
tipada (mujer blanca, 90-60-90, joven y heterosexual) e inalcanzable que tal y
como ya hemos mencionado, asegura la aceptacion y el éxito social.

De hecho, un segundo elemento que identifican las expertas como violencia
estructural en este ambito, reside en que la normalizacion de este modelo con-
creto y tinico de belleza no sélo presiona a las mujeres blancas sino que tam-
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bién influye en aquellas mujeres que viven en otras zonas geograficas al
transmitir un ideal de belleza biol6gicamente inviable.

“Me acuerdo en unas comunidades indigenas en Guatemala que era el dia de la madre
y habia un cartel que decia: jViva el dia de la madre! con una mujer rubia con ojos azules
y una criatura rubia y de ojos azules. En Guatemala en comunidades indigenas y es una

locura porque si me tengo que identificar con ese modelo, me opero y me opero y estoy
tan concentrada en cumplir con eso canones que no me da tiempo para nada mas”

De hecho, en la actualidad, en
muchos paises sudamericanos
y africanos, las mujeres invier-
ten gran parte de su economia
en blanquearse una piel que no
es biologicamente blanca. Ade-
mas, algunas mujeres negras
sustituyen su pelo por apositos
sucedaneos de extensiones de
pelo liso o utilizan quimicos
muy agresivos para alisarlo.
Todo ello con un alto coste eco-
némico, simbélico e incluso fi-
sico.

Entrevista a experta

“Hay todo un mercado en torno a las mujeres negras sobre su belleza. Y tiene
que ver con el cabello. Un mercado enorme fortisimo de productos quimicos
para alisar el pelo. En Salvador vendi mi pelo porque hay un mercado de
compra de pelo con apliques para que tengan el pelo largo. Es muy caro este
tratamiento y las mujeres pobres lo hacen. Tiene mucha presion”

“Trabajando con las mujeres del Sahara lo que esta de moda es que estén
blancas y se compran cremas blanqueantes que son cancerigenas. Y es que
es imposible que seas blanca, primero por etnia y, segundo, porque estas en
el desierto a 40 grados. Se cubren de mil cosas, no caminan lo que conlleva
problemas de diabetes”

Entrevista a experta

RET R AN
PEL R Y

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Se perpettan los roles de género y el sistema de dominacion de las mujeres (ser estética-
mente atractiva para gustar a los hombres)

Imposicion de canones de belleza “blancos’, también en otras zonas geograficas.

Modelos no heteronormativos: invisibilizados.
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Por otra parte, desde el discurso

de las expertas en Latinoaméri- > . . ) L
ca se evidencia la fuerte presion “Medellin, es una de las ciudades en Colombia con mas demanda de cirugia

por modificar plasticamente el plastica por parte de las mujeres, fruto de ello, han ocurrido hasta muertes
cuerpo y exaltar los atributos debido a tratamientos inadecuados realizados por personas no profesionales.
femeninos a través de la cirugia Las mujeres, en ocasiones, terminan en una carrera loca de cirugia tras cirugia,
plastica, algo que se considera pues el intento de verse cada vez mejor se vuelve insaciable. Todo ello para

tan naturalizado que se ha gene- responder a pardmetros de belleza impuestos”
ralizado incluso entre mujeres

con bajo poder adquisitivo.

Entrevista a experta

Por ultimo, un tercer elemen-

to que las expertas identifican

como violencia estructural en el ambito estético se relaciona con el hecho de
que el modelo de belleza impuesto mantiene el binomio sexo/género al
excluir al conjunto de personas que no se definen bajo los parametros
heteronormativos. En este sentido, se menciona en especial el caso de las
mujeres lesbianas, las cuales, reciben mayor presién que otros sujetos no hete-
ronormativos ya que, por un lado, se atenta a su identidad cuando se les exige
ser “femeninas” (ya que “ser femenina” se define bajo este parametro tinico
de belleza); y, por otro lado, cuando deciden “no feminizarse” pueden verse
excluidas de un sistema que mira a las mujeres bajo la 6ptica de la aprobacién
masculina y desde una estética concreta orientada al “reclamo masculino”.
Para estas mujeres las opciones estéticas son nulas y la alternativa es una es-
tética masculinizada.

Asimismo, se destaca que también la transexualidad e intersexualidad se en-
cuentran penalizadas socialmente, ya que desde los patrones estéticos no se
reconoce la existencia de un sector de poblacion con necesidades concretas
(ropa, complementos, zapatos, etc.), hecho que aumenta su invisibilizacién e
impide su normalizaci6n.
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VIOLENCIA SIMBOLICA

El control de las mujeres a través de la cosificacion de sus cuerpos se relaciona
con la imposicion de un conjunto de valores patriarcales que, a través de la
publicidad, apoyan a la construccion de un modelo de belleza que, tal y como
hemos comentado, no reconoce la diversidad humana y presiona de forma cla-
ra al universo femenino.

Desde esta perspectiva, las personas expertas identifican un conjunto de sim-
bolos y valores que impulsan una vision irreal de las mujeres, como algo frivo-
lo, sin personalidad y como objeto sexual.

En primer lugar, se menciona el valor social de la juventud, el cual suele
asociarse con los cuerpos de las mujeres, ya que la sabiduria de la vejez suele
relacionarse mas bien con el universo masculino. La presion por mantenerse
joven se dirige especialmente a las mujeres, ya que les dota de un valor social
— capacidad reproductiva y productiva — que en edades mas avanzadas tienden
a perder.

En segundo lugar, se sefiala la relacion existente entre belleza y prestigio
social - algo que al igual que la presion por mantenerse joven - suele afectar en
mayor medida a las mujeres que a los hombres. Tal y como ya hemos mencio-
nado, ser estéticamente atractivas y tener buen aspecto, asegura mas oportu-
nidades para encontrar empleo, para encontrar pareja y ofrece mayores cotas
de aceptacioén y prestigio social.

Ademas, en una sociedad ca-
racterizada por la hiper-
sexualizacion de los cuerpos,
esta bien visto resaltar la sexua-

“El mensaje que se transmite es nadie te va a querer, si tienes mads de 40 anos
y no te das cremag, si tienes canas no hay posibilidad de que alguien se intere-

lidad femenina y potenciarla a se por ti. Estds fuera del mercado de los hombres y del sistema, ya no eres una
través de la cosmética y la ci- opcion en casi ningtin sector (...) lo que subyace es que el éxito de una mujer en
rugia estética, todo ello, con un esta sociedad es ser companera de un hombre”

objetivo bien definido: gustar.

Se insiste, por tanto, en como el “El coste para tu cuerpo es terrible y el objetivo al final es gustar porque tienes
universo estético se configura interiorizado que entre tus funciones estd gustar al otro”

como el dispositivo mas impor-
tante a la hora de conceder a las
mujeres seguridad, confianza y
autoestima:

Entrevista a experta

De hecho, las mujeres que han participado en los grupos de discusion explican
como el consumo de productos estéticos les concede mayores cotas de confian-
za y seguridad en si mismas, llegando a funcionar como un antidoto en los
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momentos en los que sienten mayor insatisfaccion con su cuerpo. Es decir,
subyace en todo momento la necesidad (y la dependencia) de sentirse estéti-
camente atractivas como consecuencia de la presion social impuesta sobre los
cuerpos de las mujeres.

“Me magquillo por la manana y como que tengo mds fuerza ese dia (...) me pongo unos
tacones y me siento fuerte, que arraso”

“No me magquillo, pero me subo a unos tacones para sentirme segura cuando tengo

que hacer algo importante. Siempre te tienes que buscar un artilugio para sentirte
segura porque en el fondo somos unas grandes inseguras”

Grupo de discusion

VIOLENCIA SIMBOLICA

Desvalorizacion de las mujeres: simbolos que ofrecen una vision de las mujeres irreal
pero, ademas, como algo “moldeable” (sus exigencias estéticas dependen en gran parte
de lo que dicta el mercado) como algo frivolo, sin personalidad y como objeto sexual.

VIOLENCIA DIRECTA

En cuanto a las manifestaciones de violencia directa que se dan en el ambito
de la estética, las personas expertas identifican, en primer lugar, el conjunto
de problemas psicologicos que pueden llegar a afectar a las mujeres como con-
secuencia de la falta de aceptacion con su cuerpo y por la imposibilidad de
alcanzar un modelo de femineidad dificilmente conseguible - presién por ser
estéticamente atractiva, inseguridad, baja autoestima, etc. — los cuales pueden
desembocar en el desarrollo de enfermedades alimentarias como anorexia, bu-
limia, etc.
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“Las situaciones concretas de cada mujer que tienen que ver con su exceso de peso o

su falta y que contribuyen a la merma psicologica, la inseguridad”

Es interesante destacar como al-
gunas mujeres que han partici-
pado en los grupos de discusion
tienden a identificar esta pre-
sion como autoimpuesta, llegan-
do a definirse como las mayores
juezas de su cuerpo. Ello podria
indicarnos que estas presiones
estéticas se encuentran tan na-
turalizadas que, a veces, resulta
dificil identificar responsables,
por lo que la autoinculpacion y
la autocritica acaban siendo los
sentimientos con los que las mu-
jeres deben lidiar como conse-
cuencia de la falta de aceptacion
de si mismas.

Vinculado a lo anterior, las ex-
pertas mencionan el conjunto

Entrevista a experta

“Las canas quedan horribles. Me miro al espejo y la mayor critica soy yo. Soy la
que me tengo que enfrentar con mi imagen en el espejo. Si yo estoy segura de
ésa (la que ve en el espejo) yo me puedo enfrentar a lo demds. Ser fuerte, no
digo la perfeccion, pero estar a gusto.”

“Estoy acomplejada con las bolsas de los ojos y la amiga que te dice has esta-
do toda la noche... y tengo un complejo de las bolsas que no veas. Da sensa-
cién de cansada, triste, no transmites la mirada de alegria y me lo dicen y me

siento mal. Cada una se mira en el espejo y ve lo que ve. Mi meta es hacerme
una operacion de bolsas y parpados. Tres amigas se lo han hecho y conozco
un buen cirujano y lo voy a hacer. Las cremas no me han hecho nada. Lo voy a
hacer porque me quiero ver bien, lo he sopesado y me quiero ver bien. Te hace
la sociedad verte mal cuando te dicen tienes cara de cansada, fisicamente

no me duele pero me duele el comentario... “que mala cara, vaya bolsas que
tienes” Y mira que utilizo las cremas para ello y de 10 a 100 euros”

Grupo de discusion

de enfermedades fisicas causadas por el uso de accesorios y ropa danina (taco-
nes, ropa ajustada, etc.) y por las operaciones de cirugia estética y otros trata-
mientos estéticos. Vemos como desde el consumo, ante cuerpos que no respon-
den al modelo establecido, 1a solucion que se plantea no radica en la aceptaciéon
del propio cuerpo sino en su modificacion.

VIOLENCIA DIRECTA

Violencia psicolégica dada por la falta de aceptacion y por la imposibilidad de alcanzar un
modelo de femineidad que no existe.

Enfermedades fisicas causadas por el uso de accesorios y ropa dafina (tacones, ropa
ajustada, etc.) y por alcanzar un ideal de belleza imposible (bulimia, anorexia, etc.) Ade-
mas, dafos fisicos relacionados con la cirugia estética, tratamientos laser, etc...
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RESULTADOS CUANTITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Con el fin de identificar si efectivamente el canon de belleza Gnico impulsado
desde el capitalismo y el patriarcado tienen un efecto diferenciado en mujeres y
hombres, en la encuesta a poblacién se ha realizado, ante todo, un analisis acer-
ca del uso de diferentes tipos de productos cosméticos y tratamientos estéticos.

En primer lugar, destacamos que los resultados del trabajo de campo cuantita-
tivo indican que entre las mujeres es mas frecuente el deseo de mejora fisica.
De hecho, tres de cada diez mujeres, frente a dos de cada diez hombres han
sentido deseo alguna vez de mejorar algo de su fisico o imagen personal.

GRAFICA 9 ALGUNA VEZ HAS SENTIDO EL DESEO DE MEJORAR
ALGO TU FISICO/IMAGEN PERSONAL (%)
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*Diferencias estadisticamente significativas
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Aunque los datos que acabamos de mencionar aparentemente no muestran
diferencias significativas entre mujeres y hombres en relacion al deseo de me-
jorar su fisico y/o su imagen personal, si que llaman la atencién cuando los
cruzamos con los resultados sobre el nivel de uso de productos y tratamientos
estéticos. De hecho, los resultados de esta segunda pregunta indican que mien-
tras el 60% de las mujeres muestra un nivel de uso medio/alto de este tipo de
producto, en el caso de los hombres, este porcentaje se reduce al 8%. Es decir,
existe una aparente contradiccion entre el bajo porcentaje de mujeres que ha
afirmado haber deseado alguna vez cambiar su imagen personal (20%) y el por-
centaje de mujeres que muestra un nivel medio/alto de uso de los productos
cosmeéticos (60%).

- VIOLENCIA ESTRUCTURAL

RETR AaEY
PELR Y

Ye,
-
="

10 hombres).

de los hombres)

3 de cada 10 mujeres manifiesta su deseo de cambio o mejora de su fisico (2 de cada

La edad conlleva mayor aceptacion del propio fisico, aunque no tanto como en los hom-
bres, y las diferencias con éstos incrementan en los segmentos de mayor edad.

El 60% de las mujeres muestra un nivel de uso medio/alto de este tipo de productos (8%

GRAFICA 10 INDICE GLOBAL DE USO DE PRODUCTOS Y

TRATAMIENTOS ESTETICOS (%)
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Hombre 23,2
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En cuanto a la interpretacion de estos resultados, podriamos avanzar la hipo6-
tesis de que hay factores que influyen a la hora de afirmar el deseo de mejora
del propio fisico y/o imagen personal, como podrian ser la naturalizacion de
determinados fenomenos sociales y las opresiones internalizadas. Desde esta
perspectiva, la opresion historica de las mujeres y el control de sus cuerpos a
través de la imposicién de un modelo de belleza imposible puede haber influi-
do a la hora de reconocer el deseo de mejorar una imagen personal. De hecho,
vemos que en el caso de los hombres, no hay contradiccion entre su deseo de
cambio de imagen y el uso que hacen de los productos estéticos.

Aunque el equipo investigador de este proyecto se decanta por las opresiones
internalizadas como explicacion principal de esta aparente contradiccion, no
podemos obviar que en el contexto actual se estan generando y difundiendo
cada vez con mas fuerza campanas publicitarias de ropa interior sobre muje-
res diversas, junto con el acondicionamiento de un mayor nimero de tiendas
de tallas grandes. Es decir, cada vez mas se estan difundiendo opciones y alter-
nativas al modelo de belleza imperante que podrian estar promoviendo un len-
to y progresivo cambio social y que podria traducirse en una mayor aceptacion
del propio cuerpo y de la propia imagen personal.

VENTANA DE OPORTUNIDAD

La difusion de opciones vy alternativas al modelo de belleza imperante (campanas sobre muje-

res diversas, tiendas de tallas grandes, etc.) pueden estar promoviendo un lento y progresivo
cambio social que puede traducirse en una mayor aceptacion del propio cuerpo y de la propia
imagen personal.

Por otra parte, conviene precisar que es en edades mas tempranas cuando
el deseo de modificar la imagen se da de forma mas acusada. A medida
que avanzan en edad, tanto hombres como mujeres se muestran mas confor-
mes con su imagen, si bien aqui se produce una distancia notable entre sexos
ya que la edad parece afectar mas negativamente a la auto-percepcion
de las mujeres que de los hombres. De hecho, en la franja de edades com-
prendidas entre los 51 y los 60 anos, el porcentaje de las mujeres que afirma
haber deseado muchas veces cambiar su fisico/imagen personal, alcanza el
26,8% frente al 16% de los hombres. Tal y como ya hemos mencionado en el
apartado cualitativo de este ambito, la presién por mantenerse joven se diri-
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ge especialmente a las mujeres ya que les dota de un valor social — capacidad
reproductiva y productiva — que en edades mas avanzadas tienden a perder.
Ademas, la belleza se encuentra directamente asociada a la juventud y no a la
madurez.

GRAFICA 11 ALGUNA VEZ HAS SENTIDO EL DESEO DE
MEJORAR TU IMAGEN PERSONAL (%)
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En cuanto al consumo de los productos cosméticos, los resultados indican
que son las mujeres las principales usuarias de este tipo de articulos, ya que
son ellas las que usan mas frecuentemente productos para: mejorar la aparien-
cia de la piel (78,6% frente al 32,6% de los hombres) del cabello (54,1% frente
al 2,5%) y frenar los efectos de la edad (39,6% frente al 13,3%). Ademas, las
mujeres acuden en mayor medida que los hombres a centros especializados en

tratamientos estéticos (26,2% frente el 3,7%)

GRAFICA 12 CONSUMO DE PRODUCTOS ESTETICOS (%)
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Vemos, por tanto, que la intencionalidad de mejorar la imagen entre las muje-
res, en contraposicion a los hombres, se manifiesta mas por los hechos concre-
tos de compra y uso de productos destinados a ese fin que por el reconocimien-
to expreso del deseo de mejora.

En cuanto a otros productos y tratamientos estéticos, la frecuencia de su uso
es mayor también entre las mujeres, salvo una excepcion: el ejercicio fisico
como recurso de los hombres para mejorar la imagen (48%), muy por encima
del uso que hacen las mujeres (27,5%). Podriamos avanzar la hipotesis segin
la cual en el caso de las mujeres la mejora de la imagen puede llegar a suponer
la entrada en un circulo vicioso ya que los recursos utilizados por éstas se re-

GRﬂFICA 13 CONSUMO DE ESTETICA Y TRATAMIENTOS
ESTETICOS (MUCHQOS + BASTANTE FRECUENCIA) (%)
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fieren mas bien a productos destinados a un cambio en la superficie, de dudosa
eficacia y que, ademas de estar supeditados al consumo, no siempre tienen
efectos positivos en su salud fisica y emocional. En cambio, en el caso de los
hombres podria estar reproduciéndose un circulo virtuoso ya que el deporte
como recurso asegura una mejora de la salud fisica y emocional.

VIOLENCIA SIMBOLICA

Los resultados de la encuesta a poblacion indican que existen diferencias sig-
nificativas entre mujeres y hombres en relacion a por qué utilizamos los pro-
ductos estéticos.

De hecho, los productos estéticos son, ante todo, un recurso para sentirse me-
jor con uno/a mismo/a (58,1% de las mujeres y el 26,3% de los hombres) y
tener mas seguridad (43,5% en el caso de las mujeres y el 40,9% en el caso de
los hombres)

En segundo lugar, sirven para: tener mas oportunidades de encontrar un
empleo mejor (52,1% de las mujeres y 40,2% de los hombres), ii) tener mas
oportunidades de encontrar pareja (49,3% de las mujeres y 42,8% de los
hombres) y iii) ser mas aceptada en la sociedad (43,5% de las mujeres y 40,9%
de los hombres).

VIOLENCIA SIMBOLICA

pareja.

salvo en el caso de mantenerse jovenes.

de este tipo de productos.

Los productos estéticos son un recurso para sentirse mejor con uno/a mismo/a tener
mas seguridad, tener mas oportunidades de encontrar un empleo mejor y de encontrar

El cumplir anos supone la adquisicion de cierta inmunidad a las presiones estéticas,

El 23,2% de las mujeres que hace un uso medio/alto de productos estéticos esta ex-
puesta a niveles altos de violencia simbalica, frente al 9,1% de las que hacen un uso bajo
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GRAFICA 14 LOS PRODUCTOS ESTETICOS LES SUPONEN.

(MUCHO + BASTANTE) (%)
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En cuanto a las presiones que hombres y mujeres indican recibir en relacion
al ambito de la estética, la que mas cala entre la poblacion es la presion por
tener una buena imagen. En general, el resto de violencias simbélicas tienen
una incidencia entre la poblaciéon menor al 20%. No obstante, de nuevo aqui
las diferencias entre mujeres y hombres son notables:

= Cerca de 4 de cada 10 mujeres sienten presion para mostrar una buena
imagen, frente a cerca de 3 de cada 10 hombres.

= Casi una cuarta parte de las mujeres sienten presion por tener una de-
terminada imagen acorde a los estandares de belleza actuales, tener un
cuerpo perfecto y cumplir un determinado estandar de feminidad. En el
caso de los hombres la presencia de estas situaciones se reduce al 13%.

= La presion por mantenerse jovenes se da en el doble de mujeres que de
hombres.

GRAFICA 15 SIENTEN PRESION (MUCHO + BASTANTE) (%)

Tener una buena imagen*

Tener una determinada imagen acorde
a los estandares de belleza actuales*

Tener un cuerpo perfecto*

Cumplir un estandar de
feminidad/masculinidad*

Mantenerte joven*

Vestir de una determinada manera
para formar parte del grupo
social al que perteneces

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B  Mujeres Hombres

*Diferencias estadisticamente significativas



113

Salvo en la cuestion referida a la preservacion de la juventud, las mujeres mas
jovenes de 18 a 35 afios son las que reciben una mayor presion psicolégica para
cumplir con determinados estereotipos estéticos, ya que seis de cada diez mu-
jeres de entre 18 y 35 anos sienten presion por tener una buena imagen. Ade-
mas, cerca del 35% de las mujeres de esta edad sufren presiones para tener
una determinada imagen acorde a los estandares de belleza actuales, tener un
cuerpo perfecto y cumplir con un determinado estandar de femineidad.

TABLA 12 SIENTEN PRESION POR...

18 A 35 36 A50 51 A 65

MUJER HOMBRE | MUJER HOMBRE | MUJER HOMBRE
Tener una buena imagen* 61,3% 34,3% 27,7% 26,3% 27,9% 24,2%
Tener una determinada imagen acc;rde a 35,8% 19,2% 20,5% 11,7% 18,0% 12.6%
los estandares de belleza actuales
Tener un cuerpo perfecto* 34,4% 24,5% 18,8% 5,5% 17,6% 9,6%
Al DL R 37,7%  22,6% | 17.8%  24% | 111%  13,6%
masculinidad
Mantenerte joven* 13,5% 15,8% 19,8% 6,5% 22,1% 7.7%
Vestir de una determinada manera para
formar parte del grupo social al que 16,0% 3,4% 13,7% 11,1% 9,5% 5,8%
perteneces
Base 80 58 129 80 94 59

*Diferencias estadisticamente significativas
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Tomando en su conjunto los indicadores que describen las manifestaciones
de violencia simbdlica se observa que mientras que el 63,7% de 1los hombres
manifiesta no sufrir ninguan tipo de violencia, en el caso de las mujeres
este porcentaje se reduce al 48,8%. Ademas, el 31,6% de las mujeres sufre
niveles medios y altos de violencia simbdlica frente al 18,4% de los hombres.

GRAFICA 16 NIVELES DE VIOLENCIA SIMBOLICA (%)

Mujer 19,6 14,6

Hombre l 17,9

Ninguna* Nivel bajo de violencia ~ H Nivel medio de violencia*

*Diferencias estadisticamente significativas

Estos porcentajes se disparan en el caso de las mujeres mas jovenes. La
incidencia de las diferentes violencias simboélicas senalan que la mitad de las
mujeres de entre 18 a 35 anos sufren un nivel medio/alto de este tipo de vio-
lencia, frente al 25,6% de las de 36 a 50 anos y el 19,9% de las mujeres de 51 a 65
anos (véase tabla 13 en pagina 115).

Vemos, por tanto, que se da una relacion directa entre el uso de productos es-
téticos y los niveles de violencia simbélica recibidos por las mujeres, ya que
las mujeres que mas expuestas estan a violencias simboélicas, manifestadas en
forma de presiones sobre su imagen, son aquellas que hacen un mayor uso de
productos estéticos. De hecho, mientras que el 59,4% de las mujeres que hace
un uso bajo de productos estéticos dice no padecer ningin tipo de violencia
simbdlica, este porcentaje se reduce al 39,7% entre aquellas que hacen un uso
medio/alto de este tipo de productos.

17

I Nivel alto de violencia*
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TABLA 13 NIVELES DE VIOLENCIA SIMBOLICA

18 A 35 36 A50 51A65

MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE

Ninguna* 286%  571% | 565%  688% | 603%  64,6%
Nivelbajode 5 1624 | 1784  183% | 198%  194%
VIOLENCIA violencia
PSICOLOGICA y; :
Nivelmedio -~ .o 4exn | won 79 | 53 11,08
de violencia
Nivelaltode .., 5100 | 1164 s0% 14,6%  50%
violencia
Base 80 58 129 80 94 59

*Diferencias estadisticamente significativas

TABLA 14 NIVELES DE VIOLENCIA SIMBOLICA EN FUNCION DEL
USO DE PRODUCTOS ESTETICOS

USO BAJO USO MEDIO/ALTO
Ninguna* 59,4% 39,7%
Nivel bajo de violencia 18,5% 20,6%
Nivel medio de violencia 13,0% 16,5%
Nivel alto de violencia* 9,1% 23,2%
Base 117 178

*Diferencias estadisticamente significativas
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Desde esta perspectiva volvemos a incidir en que el uso de productos estéti-
cos para las mujeres supone la entrada en un circulo vicioso, ya que si bien
se utilizan como recurso para sentirse mejor y contar con mayor seguridad,
finalmente tienen un impacto negativo en ellas mismas ya que cuanto mayor
es el uso de estos productos, mayores son las presiones que perciben sobre su
imagen.

VIOLENCIA DIRECTA

La violencia directa relacionada con el ambito estético en su manifestacion
psicologica se fundamenta en determinados tipos de sentimientos y sensacio-
nes negativas en torno al fisico y la no consecucion de determinados objetivos
estéticos.

Ante todo conviene destacar que los resultados indican que un 42% de las
mujeres padece violencia psicolégica en mayor o menor nivel. De hecho, tal y
como se refleja en el siguiente grafico, las diferencias entre mujeres y hombres
son evidentes y, mientras que un 72,4% de los hombres no manifiesta ningin
tipo de violencia psicolégica relacionada con la estética, en el caso de las muje-
res este porcentaje se reduce al 58,1%.

GRAFICA 17 NIVELES DE VIOLENCIA PSICOLOGICA (%)

Mujer 20,8 15 6,1
Hombre : 16,51 9,2 'S
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Ninguna* Nivel bajo de violencia [ Nivel medio de violencia I Nivel alto de violencia*

*Diferencias estadisticamente significativas
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Tal y como se viene observando hasta el momento, las mujeres mas jovenes su-
fren en mayor porcentaje este tipo de violencia: el 28% padece niveles medios/
altos, frente al 20,5% de las de 36 a 50 anos y el 14,7% de las de mayor edad.

TABLA 15 NIVELES DE VIOLENCIA PSICOLOGICA

18 A35

MUJER HOMBRE

36 A50

MUJER HOMBRE

51A65

MUJER HOMBRE

Ninguna* 51,3% 68,8% 58,2% 73,0% 64,9% 75,6%
Nivel bajo de . . . , , ,
VIOLENCIA violencia 20,6% 15,0% 21,3% 18,0% 20,4% 16,1%
DIRECTA-
pPsicOLOGICA Nivelmedio ., 1co0 | 4400 64% 8.1% 5,0%
de violencia
Nivelaltode 0,0% 6,5% 2,6% 6,6% 3,3%
violencia
Base 80 58 129 80 94 59

*Diferencias estadisticamente significativas

VIOLENCIA DIRECTA

s\
‘.

28% de los hombres.

El 47% de las mujeres que padece niveles altos de presion sobre su imagen sufre a su
vez niveles altos de violencia psicologica.

Un 42% de las mujeres padece violencia psicologica en mayor o menor nivel, frente al

La violencia psicologica se dirige de forma mas contundente a las mujeres mas jovenes.
La mitad de las mujeres ha padecido algin tipo de violencia fisica frente a una cuarta
parte de los hombres. Su incidencia se incrementa en el caso de las mujeres mas jovenes.
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TABLA 16 NIVELES DE VIOLENCIA PSICOLOGICA EN FUNCION
DEL USO DE PRODUCTQS ESTETICOS

USO BAJO USO MEDIO/ALTO
Ninguna 62,3% 53,8%
Nivel bajo de violencia 24,6% 18,5%
Nivel medio de violencia* 9,8% 19,4%
Nivel alto de violencia 3,3% 8,3%
Base 117 178

*Diferencias estadisticamente significativas

TABLA 17 NIVELES DE LOS PRODUCTOS ESTET[COS EN
FUNCION DE LOS NIVELES DE VIOLENCIA SIMBOLICA

NIVEL BAJO DE NIVEL MEDIO/ALTO

NINGUNA VIOLENCIA DE VIOLENCIA
Ningin uso 4,8% 2,6% 0,0%
Uso bajo* 41,5% 45,8% 24,0%
Uso medio/alto* 53,7% 51,6% 76,0%
Base 173 65 65

*Diferencias estadisticamente significativas



119

Por otra parte, al igual que ocurre con la violencia simbdélica, se da una rela-
cion clara entre los niveles de consumo de cosméticos y tratamientos estéticos
por parte de las mujeres y los niveles de este tipo de violencia. De hecho, el
27,7% de las mujeres que hace un uso medio/alto de productos estéticos recibe
niveles medios/altos de violencia simbélica frente al 13,1% de las que mas li-
mitan su uso (véase tabla 16 en pagina 118).

Una lectura inversa muestra que el recibir un mayor nivel de violencia psico-
logica supone un salto cuantitativo en los porcentajes de mujeres que consu-
men niveles altos de productos estéticos. Es decir, las mujeres que sufren
efectos negativos sobre su autoestima (frustracion, enfado, ansiedad...),
tienden a consumir mas productos estéticos.

En relacion a las violencias fisicas, los resultados (véase tabla 17 en pagina 118)
indican que los dafos fisicos por el uso de este tipo de productos son mas altos
entre las mujeres, cuestion logica considerando que son éstas las principales
usuarias de este tipo de productos. Las diferencias mas significativas se dan en
lo que respecta a los dafios derivados del uso de un calzado inadecuado, que afec-
ta a una tercera parte de las mujeres (frente al 19,3% de los hombres), seguido de
los daios sufridos por el uso de cosméticos y tratamientos estéticos, padecidos
por 2 de cada 10 mujeres, frente al 5,8% de los hombres.

GRAFI(;A 18 VIOLENCIAS FISICAS DEBIDO AL USO DE
COSMETICOS Y TRATAMIENTOS ESTETICQS (%)

Uso de calzado inadecuado: torceduras, _
112},3

juanetes, durezas, dolor de espalda...*

Uso de cosméticos, tratamientos _
58

estéticos: alergias, quemaduras...*

Uso de ropa inadecuada: -
mala circulacion... 5,7
Realizacion de dietas: trastornos -
alimenticios, problemas e

gastrointestinales...

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Mujeres Hombres
*Diferencias estadisticamente significativas
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Por edades, las mujeres de 18 a 35 anos son quienes afirman padecer las conse-
cuencias negativas del uso de productos estéticos en mayor porcentaje, ya que:

= Casi 4 de cada 10 ha sufrido danos por el uso de calzado inadecuado.

= Un 22,4% ha padecido alergias, quemaduras, etc., por el uso de cosméti-
cos o tratamientos estéticos.

= E116,2% ha tenido consecuencias negativas del uso de ropa inadecuada.

= Una de cada 10 ha padecido danos como consecuencia de la realizacion
de dietas.

TABLA 18 TIPOLOGIA DE VIOLENCIAS FISICAS

18 A 35 36 A50 51A 65

MUJER HOMBRE | MUJER HOMBRE | MUJER HOMBRE
pso de calzado inadecuado: torceduris, 38,7% 15,0% 29,5% 33,2% 33,4% 6,4%
juanetes, durezas, dolor de espalda...
LEDEREEIE AR, VRIS 224%  108% | 199%  40% | 17,7%  2,4%
estéticos: alergias, quemaduras...
Uso de ropa inadecuada: mala 162%  75% | 106%  32% | 19%  67%
circulacion...
Realizacion de dietas: trastornos
alimenticios, problemas 10,0% 2,8% 1,7% 3,2% 3,2% 6,9%
gastrointestinales...
Base 80 58 129 80 94 59

*Diferencias estadisticamente significativas
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Mas alla de los resultados que hemos expuesto hasta el momento, es importan-
te destacar que contamos con datos poco significativos en relacion al porcenta-
je de mujeres y hombres que han afirmado haber realizado algin tratamiento
estético y/o haber padecido algtun trastorno grave relacionado con su imagen
corporal (bulimia, anorexia, etc.). Tal y como hemos mencionado en el aparta-
do introductorio de este capitulo, creemos que la ausencia de estos resultados
tiene que ver con las limitaciones propias de la metodologia cuantitativa que
hemos escogido. De hecho, la encuesta telefénica es una herramienta sin duda
eficaz a la hora de detectar otras formas de violencia en el ambito de la estética,
pero la consideramos mas limitante a la hora de abordar temas delicados tales
como las enfermedades alimenticias y que puede dar reparo confesar.

Es por ello que creemos conveniente dar a conocer algunos datos sobre cirugia
estética y trastornos alimenticios, ya que pueden ayudar a definir la magnitud
de esta problematica.

Segtn un informe de 2013 presentado por la Sociedad Internacional de Ciru-
gia Plastica Estética (ISAPS)*, el Estado espafol se ubica como el quinto pais
donde mas namero de cirugias fueron practicadas, después de Estados Unidos,
Brasil, México y Alemania. Mas concretamente, el nimero de intervencion es-
téticas quirargicas realizadas en el Estado en 2013 fue 447.177. Por sexo, los re-
sultados de los estudios indican que la mayoria de las operaciones se practica-
ron a mujeres (87,8% frente al 12,2% de los hombres) de edades comprendidas
entre los 30 y los 44 afios. Ademas, los tratamientos estéticos mas demandados
son el aumento de pecho y las liposucciones.

En cuanto a los trastornos alimenticios, segin diversos estudios, el 4,8% de las
mujeres en el Estado se encuentra afectada por algin desorden de la alimen-
tacion. La incidencia es mucho mayor en mujeres jovenes. Ademas, segiin un
reciente estudio publicado por la Fundacién Imagen y Salud*, de las personas
que se han planteado hacer dieta por no tener una talla que se adecta a los
estandares actuales, el 95% son mujeres. Por otra parte, un estudio publicado
por la Universidad de Murcia en 2010 indica que la distorsion de la imagen
corporal afecta al 90,2% de las mujeres y de éstas el 15,2% perciben tres figuras
mas gruesas de lo que corresponde a su peso real.

http://www.isaps.org/Media/
Default/globalstatistics/2014 %20
ISAPS %20Global %20Stat % 20Re-
sults.pdf

http://www.f~ima.org/fitxer/388/
INFORME_COMPLETO_BAROME-
TRO_TALLAS.pdf


http://www.isaps.org/Media/Default/globalstatistics/2014 ISAPS Global Stat Results.pdf
http://www.isaps.org/Media/Default/globalstatistics/2014 ISAPS Global Stat Results.pdf
http://www.isaps.org/Media/Default/globalstatistics/2014 ISAPS Global Stat Results.pdf
http://www.isaps.org/Media/Default/globalstatistics/2014 ISAPS Global Stat Results.pdf
http://www.f-ima.org/fitxer/388/INFORME_COMPLETO_BAROMETRO_TALLAS.pdf
http://www.f-ima.org/fitxer/388/INFORME_COMPLETO_BAROMETRO_TALLAS.pdf
http://www.f-ima.org/fitxer/388/INFORME_COMPLETO_BAROMETRO_TALLAS.pdf

MOVILIDAD EN LOS MUNICIPIOS
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RESULTADOS CUALITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Las personas expertas que han sido entrevistadas detectan como primera for-
ma de violencia estructural la configuracion del espacio urbano y de la
movilidad desde una perspectiva androcéntrica. En este sentido, se expli-
ca como lamovilidad, al igual que la composicion de la ciudad, se ha configura-
do para responder a las necesidades de desplazamiento propias del trabajo pro-
ductivo y no de aquellas vinculadas al trabajo reproductivo y de cuidados. Se
insiste por tanto, en que aunque
la movilidad no esta configura-
da contra las mujeres, si que les

afe(%ta 3}1 ser las pr}nc1pales de- “El problema que tenemos es que partimos de un desarrollo urbano que no
positarias de los cuidados: piensa en las necesidades humanas ya que el centro de lo urbano ha sido el
comercio, el consumo, las inversiones, para eso se creo la ciudad. Necesitamos

De hecho, las personas entrevis- . . ) ”
tener espacios donde reunirnos y claro que tiene que ver con el consumo

tadas senalan que las mujeres
utilizan mas frecuentemente el Entrevista a experta
transporte publico (adaptado a
las necesidades productivas y
no a las reproductivas) y/o eli-
gen desplazarse a pie, frente a los hombres, cuyo principal medio de desplaza-
miento es el coche. El coche ademas, se asocia a la masculinidad y a los valores
de libertad y éxito social, los cuales marcan la diferenciacién de género desde
el poder, apoyando el mantenimiento de la desigualdad existente entre muje-
res y hombres.

“Usamos mas el transporte publico porque el coche familiar lo usa el hombre y los hijos
que cuando crecen estan “priorizados’’ La nina no, porque ya la llevara el novio. Eso se

reproduce en dependencia, no puedo decir, cojo las llaves y me llevo el coche y me voy.
Dependo de un transporte publico”

Entrevista a experta

El mayor uso del transporte ptiblico por parte de las mujeres puede llegar a
traducirse en una dependencia de los horarios y los trayectos que ofrece este
servicio y, ademas, se considera que el propio servicio dificulta las labores de
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cuidado al no adaptase a las necesidades de este trabajo (por ejemplo, insufi-
cientes conexiones en los trayectos cortos) y al suponer una mayor inversion
de tiempo. También se destacan los inconvenientes de ir a pie, como pueden
ser los obstaculos arquitectéonicos presentes en algunos trayectos y que dificul-
tan la movilidad con carritos (de niflos y nifias, para la compra...), entre otros.

Ademas del transporte, las personas expertas explican que la configuracion
androcéntrica del espacio urbano ha fomentado la progresiva pérdida de es-
pacios publicos gratuitos de socializacion. De hecho, se explica como se
ha ido reduciendo paulatinamente el acceso gratuito a algunas plazas u otros
lugares, con el fin de privatizar estos espacios adecuandolos para ser puntos
de encuentro “de pago”, a través, por ejemplo, del acondicionando de terra-
zas para el consumo en bares y
restaurantes. En opinién de las
expertas, esta situacion reduce

las posibilidades de disfrutar “La pérdida de espacios pablicos porque se han mercantilizado y solo puedes

de momentos de socializacién y
encuentro no so6lo para las muje-
res, sino que también para aque-
llos colectivos que cuentan con
menor poder adquisitivo, como
podrian ser las personas mayo-
res, jovenes, etc.

Un tercer elemento que se identifica como violencia estructural asociado a la
movilidad, esla falta de seguridad - tanto en el transporte ptublico como en
algunos puntos de las ciudades - que aumenta el riesgo de que las mujeres sean
objeto de agresion sexual. En opinion de las personas entrevistadas, un primer
problema radica en la percepcion de la mujer como un “objeto mas de consu-
mo”, hecho que puede llegar a aumentar los niveles de riesgos existentes en
los trayectos que realizan las mujeres, tanto en el transporte publico como a
pie. Todo ello, hace que las mujeres se vean obligadas a sopesar los niveles de
peligrosidad a la hora de elegir un determinado trayecto.

estar en una plaza en la medida en que consumas. Me han echado de la plaza

de Santa Ana porque estan las terrazas y sino consumes no puedes estar ahi”

Entrevista a experta

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Tl
PELE Y]

e,
wea
(L

pecialmente peligrosas)

Generada por una configuracion del espacio de caracter androcéntrico: movilidad dise-
nada para el trabajo remunerado y no para el trabajo reproductivo y de cuidados.

Espacios urbanos que se privatizan para no facilitar las relaciones “gratuitas”

Falta de seguridad y miedo por parte de las mujeres (calles poco iluminadas, zonas es-
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“Hay muchas mujeres que no van solas a la Fever (discoteca de Bilbao) porque el metro
les deja a 800 metros. Es una discoteca que esta en la periferia al lado de poligonos in-
dustriales y donde hay camiones aparcados en el camino que une el metro a la discoteca.

Y hay mujeres a las que les genera mucha inseguridad, de hecho ha habido agresiones.
No se tiene en cuenta a las mujeres”

Entrevista a experta

Seglin las expertas, esta situacion de inseguridad y miedo es mucho mayor en
Latinoamérica lo que puede llegar a denotar una mayor percepcion de la mujer
como objeto consumible y sin capacidad de decision. De hecho, una de las per-
sonas entrevistadas llega a mencionar las lineas de taxi rosa o la propuesta
de un vagon de metro rosa en Brasil, como alternativas a los medios de
transportes tradicionales, los cuales suelen caracterizarse por altos niveles de
inseguridad y violencia. Nos obvia decir, que las agresiones sexuales, fisicas
y psicolbgicas que se dan en el transporte y en los espacios urbanos, no dejan
de ser una manifestacion mas de las violencias machistas, cuyos origenes son
mas bien de caracter estructural y sistémico. Por tanto, la solucién no radica
en acondicionar un transporte especifico para las mujeres ya que ello, ademas
de culpabilizarlas en caso de que ocurra algo fuera de este espacio, genera e
incrementa la segregacién sexual.
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VIOLENCIA SIMBOLICA

Las violencias estructurales que se han mencionado hasta el momento en el
ambito de la movilidad, encuentran sus mayores aliados en el conjunto de sim-
bolos, valores y codigos culturales que las mantienen y alimentan. Mas concre-
tamente, las personas expertas identifican el conjunto de simbolos y valores
culturales y sociales que aumentan la percepcién del espacio como masculini-
zado y mantienen la division sexual del transporte.

En este sentido, se menciona al universo simbélico presente entorno al coche
y que denota éxito social, autonomia, productividad, libertad y poder en po-
sesion del hombre. Tal y como ya hemos mencionado, ello se traduce en un
mayor acceso y control de este recurso por parte de los hombres y, por tanto,
en un mayor uso de los transportes publicos por parte de las mujeres.

Por otra parte, la desvalorizacion social del trabajo reproductivo incide a la
hora de adecuar los transportes publicos y los espacios urbanos para desarro-
llar adecuadamente las tareas propias del trabajo reproductivo y de cuidados,
como podrian ser: aumentar las conexiones entre las cortas distancias, ofrecer
mayor seguridad y adecuar los lugares de transito, entre otros.

Por 1ultimo, no podemos olvidar como los valores propios de las sociedades
capitalistas (individualismo, competitividad, productividad, etc.) chocan con
los intereses y las necesidades de mantenimiento de la vida humana (coopera-
cién, conciliacion, co-responsabilidad, etc.), cuyas mayores responsables son
las mujeres.

VIOLENCIA SIMBOLICA

Percepcion del espacio como masculinizado.

Division sexual del transporte.
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VIOLENCIA DIRECTA

VIOLENCIA DIRECTA

N
. ! Violencia fisica y psicologica causada por: reduccion del tiempo para el ocio y actividades
personales (mas tiempo para los desplazamientos); sensacion de vulnerabilidad y miedo
ante posibles agresiones; culpabilidad en caso de ser victima de violencia.

El conjunto de violencias estructurales y simboélicas que se dan en el ambito
de la movilidad, segtn la opinion de las personas expertas, tiene un impacto
claro en el bienestar y en la salud de las mujeres. De hecho, se vuelve a incidir
en como la configuracion androcéntrica del espacio urbano y del transporte al
no adecuarse a las necesidades reproductivas, puede provocar que las mujeres
lleguen a padecer enfermedades asociadas al estrés (agotamiento, depresion,
etc.). Ademas, la falta de seguridad puede llegar a incidir en la sensacion de
vulnerabilidad y en el miedo a ser agredidas, y que se traduce consecuente-
mente en un riesgo real de ser objeto de agresion verbal, fisica y sexual. Nue-
vamente, las expertas destacan que el riesgo de sufrir violencia directa se hace
mayor en otros contextos geograficos, como puede ser Colombia.

“La movilidad para las mujeres se hace bastante dificil y peligrosa, la noche no per-
tenece a las mujeres en Colombia. El riesgo es altisimo porque no hay seguridad, ni
proteccion, ni una ciudad pensada para las mujeres. Existe temor de tomar un taxi de

noche. Los insultos y vejaciones por parte de hombres conductores cuando las mujeres
van conduciendo carro por no infringir las normas del transito. La falta de respeto y
demostracion de superioridad ocurridos en la calle a través de los piropos”

Entrevista a experta
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Por otra parte, se explicita como en ocasiones las mujeres que usan el trans-
porte publico pueden llegar a ver invadido su espacio fisico, hecho que puede
acarrear sensaciones de incomodidad y malestar ademas de aumentar el senti-
miento de vulnerabilidad e inseguridad:

“Ir en un transporte publico en donde intentas ir bien plegadita para no molestar a
nadie porque ése es tu concepto de espacio publico, tienes que cuidar de no molestar a
nadie. Pero los hombres plaff se despanzurran, en el metro me pasa mucho. Y ti te ves
violentada porque esta ocupando tu espacio vital cosa que tu no estas haciendo con él.
El hombre asume que el espacio es suyo, se sienten legitimados y pruebo y trasgredo

fronteras porque mi labor es conquistar espacios. Y si td me dejas luego no te quejes
porque me has dejado que me acercara, no me digas que no seh? Me estabas bus-
cando seh? Porque yo te he hecho asi'y no te has quitado seh? Te tienes que proteger
como mujer, cuidar de no tocar a los demds y esto que esta muy naturalizado es muy
violento. Esta violentando mi forma de estar en el mundo, como persona”

Grupo de discusion

Por ultimo, se mencionan las agresiones fisicas y verbales que pueden darse
en el transporte hacia colectivos no heteronormativos (insultos, amenazas,
etc.), como consecuencia de la falta de aceptacion social y discriminacion exis-
tente hacia aquellas personas que optan por instaurar relaciones personales
que trascienden de las tradicionales relaciones de pareja y que perpetiaan los
roles de género.
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RESULTADOS CUANTITATIVOS
VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Los resultados cuantitativos del trabajo de campo demuestran que, efectiva-
mente, la composicion androcéntrica de los espacios urbanos y de la movili-
dad inciden en el medio de transporte que mujeres y hombres utilizamos. De
hecho, los datos obtenidos indican que el 41,2% de los hombres utiliza el coche
privado como instrumento de movilidad, frente al 24,2% de las mujeres. Ade-
mas, el 45,8% de las mujeres encuestadas afirma ir a pie, frente al 27,3% de los
hombres. El uso de la bicicleta y el transporte publico, sin embargo, esta mas
igualado entre ambos sexos.

GRAFICA 19 MEDIO PRINCIPAL DE TRANSPORTE (%)

100
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== 41,2%
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3,7% .
20 0%
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Voy a pie Coche Transporte pablico Bicicleta

Base total: mujer 303; hombre 197

*Diferencias estadisticamente significativas
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El principal medio de transporte de las mujeres es caminar, mientras que los hombres
utilizan principalmente el coche.

Independientemente de que trabajen fuera del hogar, el uso del coche por parte de las
mujeres queda lejos de equipararse al uso que hacen los hombres.

Las mujeres de mas edad tienen el carnet de conducir en menor proporcion que las mu-
jeres jovenes.

Si se tiene en cuenta a las personas que trabajan fuera del hogar, las dife-
rencias se agudizan en el caso de la utilizacion del coche, ya que en este caso,
el porcentaje de hombres que afirma usar este medio de transporte alcanza el
60,2% frente al 33,7% de las mujeres. Ellas, ademas afirman ir andando en un
porcentaje superior que los hombres (el 39,1% frente al 19,1%) y seflalan utili-
zar con mayor frecuencia el transporte publico (el 21,8% frente al 7,7%).

Estos datos podrian indicarnos que los hombres son los que tienen un mayor
acceso y control de este recurso como medio de transporte. Aunque podriamos
sefnalar que la falta de uso del coche por parte de las mujeres puede llegar a
incidir en su autonomia - y de hecho lo hace, sobre todo para las mujeres que
viven en zonas rurales - esta situaciéon la interpretamos como un indicador
mas de la alianza existente entre el capitalismo y el patriarcado, sobre todo en
relacién al valor simbélico asociado al coche. Recordamos que el universo sim-
boélico asociado al coche remite a valores relacionados con la masculinidad,
la libertad, la autonomia, la productividad y el éxito social, entre otros. Ello
acaba traduciéndose en un acceso desigual a este recurso, que ademas apoya el
mantenimiento de los roles de género. De hecho, tal y como hemos mencionado
ya, los hombres son los que utilizan el coche con mas frecuencia también en
los hogares en los que los dos miembros de la pareja trabajan fuera del hogar.
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Por edades, las principales diferencias radican entre las personas de 36 a 50
anos con un 56% de hombres que tienen su propio vehiculo frente al 40,4% de
las mujeres. Por otra parte, las mujeres comparten en mayor medida el coche
con su pareja si lo comparamos con los hombres (38,6% frente al 29,4% de los
hombres). No obstante, esta propiedad compartida no asegura una igualdad en
el uso. Teniendo en cuenta las personas que cuentan con carnet y que compar-
ten coche con la pareja, se observa que mientras que un 38,8% de los hombres
lo utilizan para su actividad diaria, en el caso de las mujeres este porcentaje
desciende al 24,4%. Estas, en su mayoria optan por ir andando.

TABLA 20 TENENCIA DEL COCHE

18 A 35 36 A50 51A65
MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE

Si 42,2% 47,5% 40,4% 56,0% 53,7% 50,9%
Si, compartido con mi pareja* 28,9% 10,1% 51,4% 38,0% 30,1% 35,2%
No, es de mi pareja 1,0% 0,0% 7,3% 0,0% 7,0% 1,7%
No, es de otra persona de la familia 27,9% 37.7% 0,9% 3,3% 0,0% 1,7%
No tenemos coche en el hogar 0,0% 4,7% 0,0% 2,7% 9,1% 10,5%
Base 53 46 103 76 62 56

*Diferencias estadisticamente significativas
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En cuanto a la tenencia de carnet de conducir, contintian las diferencias,
siendo un 87,8 % el porcentaje de hombres que dispone de este certificado, fren-
te al 70% de las mujeres. Las diferencias en funcion de la edad incrementan
seglin aumenta la edad asi en el tramo de 51 a 65 anos, el porcentaje de mujeres
que afirma tener carnet de conducir se sitia en un 63%, frente al 95,8% de los
hombres.

GRAFICA 20 TENENCIA DEL CARNET DE CONDUCIR

63,9%

18a35 36 a50* 51a65*

I Mujeres [ Hombres

*Diferencias estadisticamente significativas



134 |

VIOLENCIA DIRECTA

En cuanto a las manifestaciones de violencia directa vinculadas a la movilidad
en los municipios, destacamos que el 66,4% de las mujeres encuestadas ha
afirmado sentir inseguridad al caminar a solas de noche por la calle y
cerca del 60% ha tenido miedo real. Ademas, una tercera parte de las muje-
res sefiala haber recibido comentarios de cualquier tipo sobre su fisico, orien-
tacion sexual en la calle y ha cambiado de habitos por miedo a ser atacadas.

Tal y como puede verse, las manifestaciones de violencias directas en este am-
bito se hacen mas evidentes que en otros que hemos analizado, como puede
ser el ambito de la estética. Creemos que el alto porcentaje de mujeres que han
afirmado sentir inseguridad y sufrir miedo real en la calle, se relaciona con
el trabajo de visibilizacién y denuncia de las agresiones sexistas que se viene
realizando desde hace varios anos tanto en Euskadi como en otros territorios.
Podriamos por tanto avanzar la hipétesis de que la visibilizacién de la violen-
cia machista en sus diversas manifestaciones incide en el reconocimiento de
las mismas y apoya su desnaturalizacion.

VIOLENCIA DIRECTA

N
. ! Las mujeres se enfrentan a los puntos negros de los municipios que provocan inseguridad
y miedo real (66,4% y 59,4% de las mujeres respectivamente)

Una tercera parte ha recibido agresiones en forma de comentarios en la calle y ha cam-
biado de habitos de movilidad por miedo a ser atacada en la calle.

VENTANA DE OPORTUNIDAD

La visibilizacion de la violencia en sus diversas manifestaciones incide en el reconocimiento de
las mismas y apoya su desnaturalizacion.
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GRAFICA 21 VIOLENCIAS DIRECTAS PADECIDAS (FISICAS-

PSICOLOGICAS) (%)

Has sentido inseguridad al caminar
asolas, de noche, por la calle*

Has tenido miedo real al caminar
asolas, de noche, por la calle*

Has recibido comentarios de cualquier
tipo sobre tu fisico, orientacion
sexual, etc. en la calle*

Has cambiado de habitos ante el miedo

a ser atacado/a en la calle*

Has sufrido alguna agresion fisica en la calle

Inseguridad en el transporte publico

10 20 30 40 50 60 70

Hombres

I  Mujeres

*Diferencias estadisticamente significativas

Los datos obtenidos en la encuesta a la poblacion indican que el riesgo de pa-
decer cualquier tipo de violencia directa es claramente superior entre las mu-
jeres, independientemente de la opcién de movilidad que elijan o dispongan.
Ademas, son aquellas que utilizan el transporte ptublico las que sufren estas
situaciones en mayor porcentaje. Por otra parte, tal y como ya hemos mencio-
nado, una tercera parte de las mujeres que ha sefialado sentir inseguridad en
la calle ha cambiado de habitos por miedo a ser atacada. Ello podria indicarnos
que las mujeres optan preferentemente por buscar estrategias individuales
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para hacer frente al riesgo de violencia, en vez de pedir responsabilidades a
las instituciones. Es decir, la problematica de la violencia aunque esta siendo
cada vez mas visibilizada y denunciada sigue abordandose de forma privada y
ante de la desproteccién social existente, las mujeres tienden a buscar solucio-

nes individuales a una problematica estructural y sistémica.

TABLA 21 VIOLENCIAS FIiSICAS PADECIDAS (FISICAS-

PSICOLOGICAS). POR TIPO DE TRANSPORTE.

TRANSPORTE
VOY A PIE - COCHE
PUBLICO

MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE
Has sentido inseguridad al 5am|nar a 60,6% 13,8% 79,7% 27.3% 63,6% 30,7%
solas, de noche, por la calle
Has tenido miedo real al car:unar a 59,3% 10,4% 71.8% 11.4% 47,0% 14,9%
solas, de noche, por la calle
Hés cambiado de habitos ante el . 28,7% 4,3% 40,5% 11.7% 32,2% 9,4%
miedo a ser atacado/a en la calle
Has recibido comentarios de cualquier
tipo sobre tu fisico, orientacion sexual,  28,4% 12,4% 39,9% 15,2% 31,8% 12,5%
etc. en la calle*
Has sufrido alguna agresion fisica en

10,5% 9,1% 9,6% 9,3% 7.0% 7.3%
la calle
Base 139 57 69 35 78 83

*Diferencias estadisticamente significativas
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Mas alla de los resultados que hemos expuesto sobre el riesgo de agresiones
y el miedo a ser atacadas en la calle, es importante destacar que los efectos
que tienen los trayectos sobre su salud fisica y mental (estrés, cansancio, etc.)
apenas ofrece diferencias entre mujeres y hombres, ni siquiera cuando se ob-
servan los resultados desde los diferentes medios de movilidad que utilizan. De
hecho, tal y como puede observarse en la siguiente grafica la diferencia entre
mujeres y hombres que han afirmado sufrir de agotamiento fisico o estrés, es
minima.

Ello podria indicarnos que ademas del medio de transporte utilizado existen
otros factores que pueden estar incidiendo en que se den o no diferentes ma-
nifestaciones de violencia psicologica y fisica. De hecho, tal y como ya hemos
mencionado en este documento, hay muchos factores que influyen en el trans-
porte a partir de la propia configuracién de la ciudad. Ademas, el transporte
suele asociarse mas bien con urbanismo y el sector servicios y no como pro-
ducto de consumo.

GRAFICA 22 VIOLENCIAS FISICAS EN LA MOVILIDAD (MUCHO +

BASTANTE) (%)

Agotamiento fisico _ ‘

Invasién de tu espacio fisico _
6,2

en el transporte publico

14,3
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I  Mujeres Hombres

*Diferencias estadisticamente significativas
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1| CONCLUSIONES POR
AMBITOS

AMBITO DOI\!IF:STICO
ALIMENTACION Y PRODUCTOS DEL HOGAR

La decision de compra de estos productos y su realizacion es responsabilidad
de las mujeres. Los hombres se encuentran mas bien desvinculados de estas
tareas y cuando llegan a asumirlas, 1o hacen desde la “colaboracién”. Detras
de estos datos convendria plantearse qué entienden hombres y mujeres como
reparto de tareas ya que la mayor parte de los hombres considera que participa
a partes iguales, mientras que las mujeres consideran que no es asi.

En el consumo de alimentos y productos para el hogar hay una fuerte violencia
estructural alimentada por la division sexual del trabajo. E1 ambito doméstico
pertenece a las mujeres y por lo general “no tiene valor”. Ademas subyace,
sobre todo desde la construcciéon publicitaria, todo un abanico de violencias
simbolicas que se afianzan en las mujeres desde la presiéon de “ser buenas” en
todo lo que emprenden: ser buenas mujeres, ser buenas madres, ser buenas
parejas, ser buenas trabajadoras, etc. En definitiva, ser “superwoman”.

Un analisis global de la violencia simbdlica en el ambito doméstico muestra
que las presiones sobre las mujeres se agudizan cuando son responsables ma-
yoritarias del hogar: un 32,6% de las mujeres padecen niveles altos de violen-
cia simbolica frente al 16,4% de los hombres.

La violencia psicologica no presenta diferencias estadisticamente significati-
vas entre mujeres y hombres de referencia en el hogar, por lo que no puede
afirmarse que el hecho de ser mujer suponga un mayor o menor padecimiento
de este tipo de violencia. No obstante, teniendo en cuenta las personas que
se responsabilizan mayoritariamente de las tareas del hogar, si se evidencian
diferencias entre hombres y mujeres, siendo estas tltimas las que padecen las
siguientes manifestaciones de violencias en mayor porcentaje: mayor preocu-
pacion por cuidar al resto de miembros del hogar que a una misma, estrés,
cansancio, etc.

Enrelacion a las violencias fisicas sufridas por el uso de productos de limpieza,
las principales diferencias entre mujeres y hombres se dan en los problemas
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de toxicidad, diferencias que incrementan cuando se es responsable mayorita-
rio de las tareas de limpieza, en cuyo caso un 10% de las mujeres encuestadas
ha sufrido este tipo de violencia frente al 6% de los hombres.

AMBITO PERSONAL
ESTETICA (COSMETICA, TEXTIL, TRATAMIENTOS...)

Se perpetuan los roles de género y el sistema de dominacion de las mujeres (ser
estéticamente atractiva para gustar a los hombres). El consumo capitalista
promueve un canon estético inalcanzable que apoya el control de las mujeres
y Sus cuerpos y que encuentra su mayor aliado en la comercializacién de un
conjunto de productos y opciones cosméticas que prometen lograr el modelo
estético establecido.

En la légica del consumo capitalista, las mujeres no son propietarias de su
cuerpo sino que tienen que modificarlo y amoldarlo a un canon tnico que no
permite la pluralidad y la aceptacion de la diversidad humana como natural.
Todo ello favorece la dominacién de las mujeres a través de mecanismos que
afianzan y potencian la presién por tener un cuerpo perfecto, mantenerse de-
seable y no envejecer, entre otros.

De hecho, el estudio muestra que la imagen y el fisico es una cuestion que
pesa mas entre las mujeres que entre los hombres. La edad supone una mayor
aceptacion del propio fisico, sin embargo, la insatisfaccion no se atentia tanto
en las mujeres como en el caso de los hombres y las diferencias con éstos incre-
mentan en los segmentos de mayor edad.

Los datos lo dejan claro: el mundo de los productos de la cosmética y la estética
estan fundamentalmente dirigidos a las mujeres, ya que cerca del 60% mues-
tran un nivel de uso medio/alto de este tipo de productos, frente al 8% de los
hombres. A mayor edad, mayor es el nivel de uso de productos cosméticos en
las mujeres, principalmente los dirigidos a ocultar el paso del tiempo o inten-
tar frenar los efectos de la edad, cuestion menos relevante para los hombres.

Asimismo, los productos estéticos consumidos se presentan entre las mujeres
como un recurso para lograr ventajas en el plano de lo social y de la autoestima
ya que sirven para sentirse mejor con una misma y tener mas seguridad.

El tipo de herramientas que mujeres y hombres utilizan para mejorar su ima-
gen muestran diferencias: ellas, se valen de productos estéticos que prometen
cambios, pero cuya eficacia es claramente superficial y momentanea. Ellos,
por otra parte, se valen del deporte como principal recurso: su practica no tie-
ne por qué estar supeditada al gasto econémico y sus efectos van mas alla de la
superficie y de un beneficio momentaneo.
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Los resultados sobre las violencias simbolicas indican que el 63,7% de los hom-
bres manifiesta no sufrir ningtin tipo de violencia y, en el caso de las mujeres,
este porcentaje se reduce al 48,8%. Ademas, un 31,6% de las mujeres sufre ni-
veles medios y altos de violencia simbdlica, frente al 18,4% de los hombres.

Ademas, cuanto mayor es el uso de estos productos, mayores son las presiones
que las mujeres perciben sobre su imagen: el 23,2% de las mujeres que hace
un uso medio/alto de productos estéticos estan expuestas a niveles altos de
violencia simbolica, frente al 9,1% de las que hacen un uso bajo de este tipo de
productos.

Por otra parte, son las mujeres mas jovenes las que sienten una mayor presion
para cumplir con los clichés de género en el ambito de la estética, llegando a
afectar al 50% de las mujeres de entre 18 a 35 anos.

Las violencias simboélicas son mas manifiestas entre las mujeres, principal-
mente en lo que se refiere a:

= Mostrar una buena imagen: es la principal presién y es padecida por 4 de
cada 10 mujeres frente a 3 de cada 10 hombres.

= Tener una imagen acorde a los estandares de belleza actuales: tener un
cuerpo perfecto y cumplir un determinado estandar de femineidad son
presiones que padecen una cuarta parte de las mujeres.

= Mantenerse jovenes: violencia que padecen el doble de mujeres que de
hombres.

Asimismo, se genera una situacién de causa - efecto entre la violencia simboli-
cay la violencia psicolégica en forma de frustraciones, ansiedades, enfado, etc.
Asi, el 47% de las mujeres que padece niveles altos de presion sobre su imagen
sufre a su vez niveles altos de violencia psicologica.

Las violencias psicologicas se manifiestan en menor grado que las violencias
simbolicas, pero aun asi, las diferencias entre mujeres y hombres son eviden-
tes: un 42% de las mujeres padece violencia psicologica en mayor o menor ni-
vel, frente al 28% de los hombres. Ademas, al igual que ocurre con la violencia
simbolica, la psicologica se dirige de forma mas contundente a las mujeres
mas jovenes: el 28% padece niveles medios/altos, frente al 20,5% de las de 36 a
50 anos y el 14,7% de las de mayor edad.

Debido a que las principales usuarias de productos estéticos son las mujeres,
son ellas las que mas expuestas se encuentran a violencias fisicas derivadas
de su uso. La mitad de las mujeres ha padecido algin tipo de violencia fisica
frente a una cuarta parte de los hombres. Su incidencia incrementa en el caso
de las mujeres mas jovenes.
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AMBITO PUBLICO
MOVILIDAD EN LOS MUNICIPIOS

El espacio urbano y la movilidad se ha configurado desde una perspectiva an-
drocéntrica. En este sentido, la movilidad, al igual que la composicion de la
ciudad, se ha configurado para responder a las necesidades de desplazamiento
propias del trabajo productivo y no de aquellas vinculadas al trabajo reproduc-
tivo y de cuidados. Ello, ademas, se ve legitimado por un conjunto de simbolos
y valores culturales y sociales que aumentan la percepcion del espacio como
masculinizado y mantienen la division sexual del transporte.

Hecho que se traduce en que las mujeres puedan verse afectadas psicolégica-
mente y fisicamente en mayor medida que los hombres a causa de: 1a reduccion
del tiempo para el ocio y actividades personales (mas tiempo para los despla-
zamientos), la sensacion de vulnerabilidad y miedo ante posibles agresiones y,
por ultimo, el sentimiento de culpabilidad en caso de ser victima de violencia.

Los datos cuantitativos indican que:

= Un 87,8% de los hombres dispone de carnet de conducir frente al 70% de
las mujeres y esta diferencia incrementa segiin avanza la edad.

= El138,6% de las mujeres comparte coche con su pareja, frente al 29,4% de
los hombres.

= Independientemente de que trabajen fuera del hogar, el uso del coche por
parte de las mujeres (33,7%) queda lejos de equipararse al uso que hacen
los hombres (60,7%).

= Ellas, ademas, afirman ir andando en un porcentaje superior que los
hombres (el 39,1% frente al 19,1%) y senalan utilizar con mayor frecuen-
cia el transporte publico (el 21,8% frente al 7,7%).

Por otra parte, se dan diferencias claras en relacién a las violencias psicologi-
cas derivadas de la movilidad a pie en los municipios. Las mujeres se enfren-
tan a los puntos negros de los municipios que provocan inseguridad y miedo
real (66,4% y 59,4% de las mujeres respectivamente). Y una tercera parte ha
vivido agresiones en forma de comentarios en la calle y ha cambiado de habi-
tos de movilidad por miedo a ser atacada en la calle. Asimismo, el 18,3% de las
mujeres ha visto invadido su espacio fisico en el transporte publico.

Los efectos que tienen el total de trayectos sobre su salud fisica y mental ape-
nas ofrece diferencias entre mujeres y hombres, ni siquiera cuando se obser-
van los resultados desde los diferentes medios de movilidad que utilizan. Por
lo que cabe concluir que, ademas del medio de transporte utilizado, existen
otros factores que pueden estar influenciando en que se den o no diferentes
manifestaciones de violencia psicologica.
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2 | CONCLUSIONES
GENERALES

El sistema patriarcal se configura como fundamental a la hora de afianzar las
violencias machistas en el consumo capitalista y el sistema capitalista perpe-
tia los valores del sistema patriarcal. Dos engranajes que se retroalimentan y
necesitan.

El sistema capitalista, que obtiene el maximo beneficio a costa de la explota-
cion de las personas y los recursos medioambientales, encuentra en el sistema
patriarcal un aliado para justificar y legitimar las desigualdades de género
dentro de su estructura. Mantener y perpetuar la posicion de subordinaciéon
de las mujeres, le garantiza importantes beneficios:

= El trabajo doméstico y de cuidados que las mujeres realizan de forma
gratuita: el hecho de que estas tareas se encuentren invisibilizadas, no
valoradas y consideradas connaturales a las mujeres, garantiza el man-
tenimiento del sistema capitalista.

= La cosificacion de las mujeres, su inseguridad, el amor romantico hacia
la familia / pareja, etc., las hace mas maleables, susceptibles de ver en la
compra de productos una manera de conseguir seguridad, amor, pareja,
belleza, etc.

El generar violencias machistas, principalmente a través de la publicidad,
permite al sistema capitalista mantener los valores que garantizan su super-
vivencia afianzandolos en el tiempo: asegura su futuro. Ademas, estos valores
generan un imaginario de naturalizacion de la desigualdad y de justificacién
de las violencias mas estructurales y simbélicas, generando el contexto ideal
para perpetuar este sistema.

Asi, las violencias machistas en el consumo capitalista son instrumentos del
sistema patriarcal — capitalista para ejercer el control de las mujeres. Las vio-
lencias son sistemas de coercién silenciosos ya que se basan principalmente
en las dimensiones simboélicas y culturales, de ahi la dificultad para detectar-
las: estan naturalizadas, interiorizadas y asumidas como normales.

Pese alos logros de los feminismos, se ha detectado que en los tiltimos anos hay
un proceso de involucion fruto de la crisis (se prioriza el trabajo masculino, se
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potencian las jornadas reducidas para las mujeres, etc.) que ha hecho emerger
fenémenos como los neo-machismos y la estigmatizaciéon de la lucha feminista
en algunos sectores.

Los resultados del analisis cualitativo indican, en primer lugar, una dificultad
manifiesta a la hora de detectar las violencias machistas en los cuatro ambitos
analizados, precisamente por su invisibilidad y naturalizacion. Segtiin se avan-
za en el discurso, surgen de manera natural.

No obstante, podemos afirmar que las violencias machistas relacionadas con
el consumo en los diferentes ambitos doméstico, personal y publico, existen en
mayor o menor medida y los datos comparativos entre hombres y mujeres lo
dejan atin mas claro.

Los resultados cuantitativos indican que aunque las manifestaciones de vio-
lencia son mas visibles cuando se analizan desde las perspectivas mas bien
estructurales y simboélicas, tienden a diluirse cuando se trata de concretar sus
manifestaciones directas en la salud de las mujeres. En este caso, ha resultado
dificil concretar.

En muchos casos, por tanto, las conclusiones a las que llevan los resultados
no son evidentes a primera vista sino que hay que buscarlas en las relaciones
entre variables, tipos de violencia, etc. Aun asi, las violencias machistas en el
consumo capitalista existen y se hacen efectivas a través de diversas manifes-
taciones.



AMBITO DOMESTICO
ALII\/IENTACIC)N Y PRODUCTQOS DEL HOGAR

RESULTADOS CUALITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Se perpetdan los roles de género y la division sexual del trabajo (publicidad muestra a la
mujer como responsable de la compra y la limpieza del hogar)

El menor poder adquisitivo de las mujeres limita la posibilidad de acceder a productos para
el hogar v alimentarios de mayor calidad.

Modelos no heteronormativos: invisibilizados

VIOLENCIA SIMBOLICA

Simbolos que reproducen la division sexual del trabajo (ella responsable del hogar y de
alimentar que ejecuta, pero no es sabia), que reproducen la imagen de la mujer “domina-

da” y como objeto sexual.
Alimentacion como herramienta estética. Simbolos relacionados con ser “superwoman’,

aunque se les juzga cuando intentan facilitarse el trabajo.

Simbolos que restan valor al trabajo doméstico vy de cuidados.

VIOLENCIA DIRECTA

Violencia psicoldgica: estrés, malestar, etc., ante la imposibilidad de hacerlo todo v por el
cumplimiento del deber v |a falta de reconocimiento.

Las mujeres se encuentran mas expuestas a la toxicidad por el uso de productos quimicos
y a riesgos fisicos (resbalarse, subirse a una escalera, etc.)

Darios fisicos dados por una alimentacion de peor calidad.




RESULTADOS CUANTITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Las mujeres se consideran las responsables de la compra de los productos del hogar y de
alimentacion. Hombres como corresponsables.

La administracion de la economia y las tareas del hogar que son ejercidas por cerca del
60% de las mujeres, frente al 35,5% de los hombres.

La mujer cumple con un doble papel:
i) responsable en solitario de las tareas del hogar;

ii) supervisora cuando las tareas se realizan en pareja.

VIOLENCIA SIMBOLICA

Las mujeres se sienten mayoritariamente responsables de la ejecucion de estas tareas
(presion auto impuesta) Los hombres se sienten presionados por su pareja.

Las presiones sobre las mujeres se agudizan cuando son responsables mayoritarias del
hogar: un 32,6% de las mujeres frente al 16,4% de los hombres.

Resulta complicado buscar culpables de las presiones que reciben en relacion a cual debe
ser su rol. En el caso de quienes comparten las tareas del hogar, los hombres tienden a la
corresponsabilidad mientras que las mujeres no.

VIOLENCIA DIRECTA

Las mujeres padecen mayor preocupacion por cuidar al resto de miembros del hogar que
a una misma, estrés, cansancio y frustracion (invisibilizacion)

El 38,1% de los hombres de referencia del hogar indica tener sentimientos de culpa cuando
sienten que no cumplen con lo que se les espera en relacion a las tareas del hogar y a la
familia, frente al 24,4% de las mujeres.

En relacion con las violencias fisicas sufridas por el uso de productos de limpieza, las prin-
cipales diferencias se dan en los problemas de toxicidad (8,4%: 10% de las mujeres frente
al 6% de los hombres.




AMBITO PERSONAL
ESTETICA (COSMETICA, TEXTIL, TRATAMIENTOS...)

RESULTADOS CUALITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Se perpettan los roles de género v el sistema de dominacion de las mujeres (ser estética-
mente atractiva para gustar a los hombres)

Imposicion de canones de belleza “blancos’, también en otras zonas geograficas.

Modelos no heteronormativos: invisibilizados.

VIOLENCIA SIMBOLICA

Desvalorizacion de las mujeres: simbolos que ofrecen una vision de las mujeres irreal pero,

ademas, como algo “moldeable” (sus exigencias estéticas dependen en gran parte de lo
que dicta el mercado) como algo frivolo, sin personalidad y como objeto sexual.

VIOLENCIA DIRECTA

Violencia psicologica dada por la falta de aceptacion y por la imposibilidad de alcanzar un
modelo de femineidad que no existe.
Enfermedades fisicas causadas por el uso de accesorios y ropa danina (tacones, ropa ajus-

tada, etc.) y por alcanzar un ideal de belleza imposible (bulimia, anorexia, etc.) Ademas,
danos fisicos relacionados con la cirugia estética, tratamientos laser, etc...




RESULTADOS CUANTITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

3 de cada 10 mujeres manifiesta su deseo de cambio o mejora de su fisico (2 de cada 10

hombres).

La edad conlleva mayor aceptacion del propio fisico, aunque no tanto como en los hom-
bres, y las diferencias con éstos incrementan en los segmentos de mayor edad.

El 60% de las mujeres muestra un nivel de uso medio/alto de este tipo de productos (8%
de los hombres)

VIOLENCIA SIMBOLICA

Los productos estéticos son un recurso para sentirse mejor con uno/a mismo/a tener
mas seguridad, tener mas oportunidades de encontrar un empleo mejor y de encontrar

pareja.

El cumplir anos supone la adquisicion de cierta inmunidad a las presiones estéticas, salvo
en el caso de mantenerse jovenes.

El 23,2% de las mujeres que hace un uso medio/alto de productos estéticos esta expues-
ta a niveles altos de violencia simbélica, frente al 9,1% de las que hacen un uso bajo de

este tipo de productos.

VIOLENCIA DIRECTA

El 47% de las mujeres que padece niveles altos de presion sobre su imagen sufre a su vez
niveles altos de violencia psicolagica.

Un 42% de las mujeres padece violencia psicologica en mayor o menor nivel, frente al 28%
de los hombres.

La violencia psicologica se dirige de forma mas contundente a las mujeres mas jovenes. La
mitad de las mujeres ha padecido algin tipo de violencia fisica frente a una cuarta parte de
los hombres. Su incidencia se incrementa en el caso de las mujeres mas jovenes.
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AMBITO PUBLICO
MOVILIDAD EN LOS MUNICIPIOS

RESULTADOS CUALITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

Generada por una configuracion del espacio de caracter androcéntrico: movilidad disena-
da para el trabajo remunerado y no para el trabajo reproductivo v de cuidados.

Espacios urbanos que se privatizan para no facilitar las relaciones “gratuitas”

Falta de seguridad y miedo por parte de las mujeres (calles poco iluminadas, zonas espe-
cialmente peligrosas)

VIOLENCIA SIMBOLICA

Percepcion del espacio como masculinizado.

Division sexual del transporte.

VIOLENCIA DIRECTA

Violencia fisica y psicologica causada por: reduccion del tiempo para el ocio y actividades
personales (mas tiempo para los desplazamientos); sensacion de vulnerabilidad v miedo
ante posibles agresiones; culpabilidad en caso de ser victima de violencia.




RESULTADOS CUANTITATIVOS:

VIOLENCIA ESTRUCTURAL

El principal medio de transporte de las mujeres es caminar, mientras que los hombres
utilizan principalmente el coche.

Independientemente de que trabajen fuera del hogar, el uso del coche por parte de las
mujeres queda lejos de equipararse al uso que hacen los hombres.

Las mujeres de mas edad tienen el carnet de conducir en menor proporcion que las muje-

res jovenes.

VIOLENCIA DIRECTA

Las mujeres se enfrentan a los puntos negros de los municipios que provocan inseguridad
y miedo real (66,4% y 59,4% de las mujeres respectivamente)

Una tercera parte ha recibido agresiones en forma de comentarios en la calle y ha cam-
biado de habitos de movilidad por miedo a ser atacada en la calle.
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de referencia



152 |

¢Consumimos violencia?

v' Amnistia Internacional (2015). Espana. Informe al comité sobre la elimina-
cion de la discriminacion contra la mujer de las Naciones Unidas. 61° periodo
de sesiones, 6-24 julio 2015.

v" Almirén Prujel, Elodia (2009). “Sobre las violencia cotidiana: entre mitos y
experiencias” en Vera Salerno, Raquel Andrea (comp.). Violencia de género.
Problema antiguo. Nuevos abordajes en el Paraguay. Asuncion: CDE, pp. 83-
110

TABLA 03 RECURS05 PARA PROFUNDIZAR EN EL
CONSUMO DESDE UNA MIRADA CRITICA
ALGUNOS RECURSOS PARA PROFUNDIZAR EN EL CONSUMO (EL DE-

CRECIMIENTO Y LA SOBERANIA ALIMENTARIA) DESDE UNA MIRADA
CRITICA FEMINISTA:

> Borras Catala, Vicente (2007). Las desigualdades en el consumo a través del género.
Revista Espaniola de Sociologia, n° 8, pp 139-156.

> Mugarik Gabe (2013). Soberania Alimentaria con Equidad de Género. Una apuesta de Mu-
garik Gabe.

> Pineiro, Concepcion (2013). “Una mirada Feminista al consumo consciente y trasforma-
dor” en Marcha Mundial de las Mujeres (2013). Tejiendo alianzas para una vida sostenible.
Consumo critico, feminismo y soberania alimentaria, pp. 93-106)

> Pineiro, Concepcion (Altekio S.Coop.) y Ballesteros, Carlos (2011). ;Por qué consumimos?
orientaciones didacticas sobre el consumo consciente, responsable y transformador en Euska-
di desde una perspectiva de género. SETEM

> Rebollo, Maria Angeles et alli (2010). Género en la educacion para el desarrollo. Abriendo
la mirada: interculturalidad, pueblos indigenas, soberania alimentaria, educacion para la paz.
Bilbao: Hegoa.

> Red ZarenSare-EnRedando (2014). Manifiesto Izansare. Red municipios éticos “Zarensare”
para un modelo de consumo transformador hacia un desarrollo decrecentista, equilibrado,
incluyente y feminista (DDEIF).

> Tudela Torres, Marta (2008). Feminismo y decrecimiento: puntos en comin, posibilidades
de encuentro.


S.Coop

153 |

Alonso, Luis Enrique. La produccion social de la necesidad. Madrid: Facul-
tad de Ciencias Economicas, Universidad Auténoma de Madrid.

Altés, Elvira (2012). La publicidad o la venta del imaginario oculto-;Exis-
te violencia sexista en los anuncios? Barcelona: Universidad Autéonoma de
Barcelona.

AWID (2004). “Interseccionalidad: una herramienta para la justicia de gé-
nero y la justicia econémica” en Revista Derechos de las mujeres y cambio
econoémico, n° 9.

Bernardez, Asun (2000). “Cuerpos imaginarios: jexhibicion o encubrimien-
to de las mujeres en la publicidad?” en Cuadernos de Informacion y Comuni-
cacion, n° 005, pp. 67-77. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.

Bonino, Luis (Noviembre 2004). “Los micromachismos” en Revista Cibeles,
n°2, Madrid: Ayuntamiento de Madrid.

Borras Catala, Vicente (2007). Las desigualdades en el consumo a través del
género. Revista Espanola de Sociologia, n° 8, pp. 139-156.

Calderon Concha, Percy (2009). La teoria del conflicto de Johan Galtung. Re-
vista Paz y Conflictos, n° 2.

Carballido Gonzalez, Paula Carolina (2010). El proceso de construccion de la
violencia contra las mujeres: medios de comunicacion y movimiento feminis-
ta. Una aproximacion a la teoria del Framing. Departamento de Filosofia y
Sociologia. Universitat Jaume I. Castillon de la Plana.

Carrasco, Cristina (2009). “Mujeres, sostenibilidad y deuda social” en Re-
vista de Educacion n° extraordinario. Madrid: Ministerio de Educacion, pp.
169-191.

Casado Caballero, Vanesa (2012). “La violencia de género en la era de Inter-
net” en Nuevas perspectivas para la deteccion temprana de la Violencia de
Género (Mesa Redonda).

Colectivo Ioé (2011). Actitudes de la poblacion ante la violencia de género en
Espafia. Madrid.

Corporacion para la vida Mujeres que Crean y Corporaciéon Vamos Mujer
(2015). Informe: las mujeres en los medios: estereotipo y cosificacion. Colombia.

Delegacion de Gobierno parala Violencia de Género. Encuesta sobre percep-
cion social de la violencia de género.



154 |

Diputacion Foral de Gipuzkoa (2014). Documento sobre la violencia machis-
ta, la terminologia utilizada por la diputacion foral de Guipiizcoa y el anali-
sis que la sustenta”. Donostia.

Diputacion Foral de Gipuzkoa (2012). IT Plan Foral para la Igualdad entre
Mugjeres y Hombres 2012-2020. Gipuzkoa.

Documento sobre la violencia machista, la terminologia utilizada por la di-
putacion foral de Guiptizcoa y el analisis que la sustenta”. Donostia.

FeministAlde (2015). Debate Intrafeminista sobre Violencia sexista en los me-
dios de comunicacion.

FUHEM Ecosocial (2014). Entrevista a Silvia Federici: La construccion del
patriarcado capitalista. Boletin Ecos. Madrid: FUHEM

Gamez Fuentes, Maria José y Nunez, Sonia (2013). Medios, ética y violencia
de género: mas alla de la victimizacion. Asparkia, 24, pp. 145-160.

Gobierno Vasco (2012). Violencia machista contra las mujeres en la CAPV:
percepcion, incidencia y seguridad.

Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean (2015). La estetizacion del mundo. Vivir en
la época del capitalismo artistico. Anagrama.

Luna Montano, Iris (2001). Mujeres, belleza y psicopatologia. Revista Colom-
biana de Psiquiatria.

Magall6on Portolés, Carmen (2005). Epistemologia y violencia. Aproximacion
a una vision integral sobre la violencia hacia las mujeres. Zaragoza: Funda-
ci6n Seminario de Investigacion para la Paz de Zaragoza.

Marcha Mundial de las Mujeres (2013). Tejiendo alianzas para una vida sos-
tenible. Consumo critico, feminismo y soberania alimentaria.

Martin Turifo, Maria Soledad. (2009). La mujer imaginaria, otra forma de
violencia. I Congreso Nacional de Violencia de Género y Salud. Santiago de
Compostela.

Marugan Pintos, Begona y Vega Solis, Cristina (2002). “Gobernar la violen-
cia: apuntes para un analisis de la rearticulacion del patriarcado”. Politica
y Sociedad, vol.39, n°2, pp. 415-435.

Médicos Mundi (2013). Violencia bella. El cuerpo Adolescente como territorio
de control.



155 |

v

Menéndez Menéndez, Maria Isabel (2013). Biopoder y postfeminismo: la ciru-
gia estética en la prensa de masas. Universidad de Burgos.

Mindell, Arnold (2014). La democracia profunda de los foros abiertos. Pasos
prdcticos para la prevencion y resolucion de conflictos familiares, laborales y
mundiales. Ed. Deep Democracy Exchange.

Mugarik Gabe (2013). Soberania Alimentaria con Equidad de Género. Una
apuesta de Mugarik Gabe.

Mugarik Gabe (2012a). Jornadas violencias machistas y estrategias para en-
frentarlas.

Mugarik Gabe (2012b). Una vida sin violencias machistas. Una apuesta de
Mugarik Gabe.

Munoz Cabrera, Patricia (2011). Violencias Interseccionales. Debates Femi-
nistas y Marcos Teoricos en el tema de Pobreza y Violencia contra las Mujeres
en Latinoameérica. Central America Women’s Network (CAWN).

Orellana Gazaga, Maite (2007). La economia solidaria como forma de orga-
nizacion economica alternativa al sistema capitalista global. Barcelona:
Master Globalizacion, Desarrollo y Cooperacion. Observatori Solidaritat
Universitat de Barcelona.

Pérez Orozco, Amaia (2014). Subversion feminista de la economia. Aportes
para un debate sobre el conflicto capital y vida. Madrid: Traficantes de Sue-
nos.

Pinieiro, Concepcion (2013). “Una mirada Feminista al consumo consciente
y trasformador” en Marcha Mundial de las Mujeres (2013). Tejiendo alian-
zas para una vida sostenible. Consumo critico, feminismo y soberania ali-
mentaria, pp. 93-106)

Pineiro, Concepcion. Comunicacion ambiental para la transformacion so-
cial. Tesis Doctoral. Madrid: Departamento de Ecologia. Doctorado Interu-
niversitario de Educacion Ambiental (UAM).

Pinieiro, Concepcion (Altekio S.Coop.) y Ballesteros, Carlos (2012). ;Por qué
consumimos? orientaciones diddcticas sobre el consumo consciente, respon-
sable y transformador en Euskadi desde una perspectiva de género. SETEM

Rebollo, Maria Angeles et alli (2010). Género en la educacion para el desa-
rrollo. Abriendo la mirada: interculturalidad, pueblos indigenas, soberania
alimentaria, educacion para la paz. Bilbao: Hegoa.


S.Coop

156 |

Red ZarenSare-EnRedando (2015). Documento resumen de objetivos, funcio-
namiento y plan de accion de la red ZarenSare-EnRedando resultado del en-
cuentro de enero de 2015.

Red ZarenSare-EnRedando (2014). Manifiesto Izansare. Red municipios éti-
cos “Zarensare” para un modelo de consumo transformador hacia un desa-
rrollo decrecentista, equilibrado, incluyente y feminista (DDEIF).

Rodriguez Luna, Ricardo y Bodelon, Encarna (coords.) (2011). Las violen-
cias machistas contra las mujeres. Grupo Antigona. Universidad Auténoma
de Barcelona. (UAB)

Soley-Beltran, Patricia (2008). “Erotismo, cuerpo y consumo” en Juan Rey
(ed.) Publicidad y Sociedad. Un viaje de ida y vuelta. Sevilla: Comunicacion
Social Ediciones y Publicaciones, pp. 83-108.

Soley-Beltran, Patricia (2007). “Una introduccion a la sociologia del cuerpo”
en Meri Torras (coord.). Cuerpo e identidad. Estudios de Género y Sexuali-
dad I. Barcelona: Edicions Universitat Auténoma de Barcelona, pp. 247-263.

Tudela Torres, Marta (2008). Feminismo y decrecimiento: puntos en comin,
posibilidades de encuentro.

Vives, Carmen (2011). Un modelo ecologico integrado para comprender la
violencia contra las mujeres.

Zubero, Imanol (2015). jSuperpoblacion o sobreconsumo? Malthusianismo
practico, exclusion global y poblacion sobrante. Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Universitatea.



2

www.setem.org/euskadi
f SetemHegoHaizea
3 @SetemHegoHaizea


www.setem.org/euskadi



