EL CONSUMO EN
DONOSTIA-SAN SEBASTIAN

Una mirada desde el Consumo
Consciente y Responsable

SARETUZ

Kontsumo arduratsua Donostian
Consumo Responsable en Donostia




" i g i

@creative
commons

Reconocimiento - No comercial - Compartir bajo la misma licencia 3.0.
Se permite libremente copiar, distribuir y comunicar publicamente esta
obra siempre y cuando se reconozca la autoria y no se use para fines co-
merciales. Si se altera o transforma, o se genera una obra derivada, sélo
podra distribuirse bajo una licencia idéntica a ésta. Licencia completa:
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/es/

L4

Coordinacién de la publicacién:
Xabier Martinez Irurozki - Mugarik Gabe
y Maria Rojo Sanz - Emaus Fundacién Social

@) , IGARIC_GADT
~ > W Organizacion No Gubernamental de Cooperacion
e para un Desarrollo Humano, Equitativo y Sostenible
al
Web : www.mugarikgabe.org

Direccion técnica: Manuel Gonzalez Baragaina - Observatorio de
la Sostenibilidad, Fundacion Cristina Enea

0
QQ é y )
cristinaenea

fundazioa -

-

ISBN

Depésito legal

Traduccion: Elkarlan S.L.U.

Diseno y maquetacion: Feldespako
Donostia - San Sebastian, octubre 2013

Con el apoyo de:

2"l Donostiako Udala
4[‘“ Ayuntamiento de San Sebastian
o~

Lankidetza Bulegoa
Negociado de Cooperacion

Para descargar la publicacién gratuitamente, conocer Saretuz
mas en profundidad y participar en la red: www.saretuz.com

SAN SEBASTIAN

DONOSTIA 2016
SAN SEBASTIAN




6.1. Tipologias de actitudes hacia el consumo

6.2. ;Qué habitos de consumo hay en Donostia?

6.3. ¢Cuantos kilometros recorren nuestros alimentos?
6.4. Las caracteristicas del comercio donostiarra

6.5. ¢Qué tendencias encontramos?

6.6. Perfiles de persona consumidora de productos ecolégicos, de
productos de Comercio Justo y segunda mano.

6.7. La juventud gipuzkoana frente al Consumo Consciente y
Responsable

6.8. Conclusiones

7.1. La produccion en Donostia y sus vias de comercializacion

7.2. Caracterizacion de la venta ecoldgica

8.1. Los habitos de compra, las tareas domésticas y los cuidados
8.2. Las mujeres en el primer sector y el comercio

8.3. Conclusiones

9.1. Metodologia y participantes
9.2. Percepciones sobre los conceptos utilizados en el estudio
9.3. Percepciones de las personas consumidoras en torno al CCR

9.4. Percepciones del Grupo Personas Comerciantes,
Representantes de Comercio Minorista Y Hosteleria

9.5. Percepciones sobre las Conclusiones del Estudio

10.1. Tiendas con productos locales, ecologicos, de Comercio
Justo y Segunda Mano

10.2. Grupos de consumo y asociaciones de consumo ecolégico
10.3. Mercados de alimentacion y otros

10.4. Mercados de segunda mano y trueque

10.5. Mercados de Artesania

10.6. Hazlo tu mism@!

10.7. Banca Etica

13.1. Posicionamiento de Saretuz
13.2. Sellos de Comercio Justo
13.3. Sellos Locales

13.4. Listado de tiendas con productos “responsables” en
Donostia

13.5. Guion utilizado en el grupo de discusion

13.6. Mapa de Zonificacion municipal



1. Introduccion

Saretuz Sarea es una iniciativa que surgi6 en
2011 para fomentar el Consumo Consciente y
Responsable (CCR) en Donostia a través de la
creacion de una red. Esta red esta constituida
por diferentes colectivos que desde diversos
ambitos trabajan esta tematica en la ciudad.
Asi, la red se cre6 como necesidad de aunar es-
fuerzos y coordinarnos para conseguir un mayor
impacto.

Hasta el momento, en los dos anos de trayec-
toria de la red, una de nuestras lineas de traba-
jo ha sido identificar y conocer muchos de esos
colectivos y alternativas existentes para un CCR
en la ciudad, para después reunirnos y conocer
cuales son sus inquietudes y necesidades res-
pecto al modelo de consumo en Donostia.

Una de esas inquietudes era la escasez y por
tanto la necesidad de contar con datos sobre
comercializacion y habitos de consumo de la
ciudadania y es por ello que nos embarcamos
en la realizacion de un Estudio sobre el Consu-
mo en la ciudad, focalizado de forma especial
en la alimentacion por ser el consumo mas co-
tidiano que todas las personas realizamos. A
partir de los datos y conclusiones que nos ha
propiciado el estudio se pretende actuar de la
manera mas responsable y efectiva para impul-
sar otro tipo de consumo en Donostia. Ademas,
a través de este estudio se pretende realizar un
analisis de género y visualizar la posicion de las
mujeres donostiarras en el ambito del consumo
respecto a los hombres.

En cuanto a nuestro posicionamiento sobre
la tematica, desde Saretuz
vemos que hoy en dia, en
la mayoria de pueblosy ciu-
dades se ha impuesto un
modelo de consumo des-
mesurado, en el que prima
la comodidad, esta alejado
de nuestras necesidades y
es irresponsable con nues-
tro entorno cercano, leja-
no y con las generaciones
futuras. Grandes centros
comerciales, grandes ca-
denas de distribucion vy
marcas internacionales se
estan posicionando como
los lugares principales de
compra para la sociedad y
la tendencia a la globaliza-
cién del comercio indican
que existe un riesgo cierto
de caminar hacia una “in-
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diferenciacion territorial del comercio”, ya que
segln las y los consumidores “hay mucho co-
mercio pero en todos sitios es parecido” (lkus-
mer, 2010).

Mientras esto sucede las pequenas tiendas
de nuestras ciudades y pueblos, las de toda la
vida y las que nacen con nuevos suenos, estan
cerrando sus puertas; baserritarras, producto-
res y productoras locales estan viendo minada
su venta por la gran competencia existente y se
ven obligados a cerrar las explotaciones agra-
rias que desde hace anos sustentaban a su fa-
milia.

No es sélo este el problema, también cabria
preguntarnos quién y en qué condiciones se ha
producido aquello que consumimos casi siem-
pre “tan barato”. Y es aqui donde vemos que,
ademas de haberse producido en muchas oca-
siones a miles de kilémetros, gran parte nues-
tras compras han sido producidas por trabaja-
dores y sobre todo trabajadoras en condiciones
gue suponen una vulneracion de sus derechos
laborales, humanos y hasta en ocasiones en si-
tuaciones de explotacion y esclavitud.

Hay que subrayar por otra parte que el con-
sumismo también refuerza las relaciones des-
iguales entre hombres y mujeres. Cabria pre-
guntarse quién compra qué y quién decide qué
comprar y entre otras cuestiones la publicidad
de muchos de los productos es sexista, relega a
las mujeres al ambito del hogar y a las compras
relacionadas con la belleza (imponiendo pre-
sion estética a través de un modelo de belleza
imposible), la limpieza y
los cuidados y fomenta en
los hombres la competitivi-
dad y las compras de ma-
yor coste como los coches
o la tecnologia.

En Saretuz, red de
Consumo Consciente y
Responsable de Donos-
tia, tenemos el convenci-
miento de que también en
nuestra ciudad, es posible
consumir, ahorrar y vivir
al margen de los parame-
tros consumistas social
y medioambientalmente
insostenibles del actual
sistema de produccién y
consumo dominante (Po-
sicionamiento Saretuz,
Anexo I).



2. Objetivos del estudio

OBJETIVO GENERAL:

Contar con datos cuantitativos y cualitativos sobre los habitos de consumo de elementos basicos y
las caracteristicas de la produccion, la distribucion y la comercializacion de este tipo de productos en la
ciudad de Donostia que posibilite, a partir de ello, establecer una serie de lineas de trabajo, objetivos y
acciones para fomentar el Consumo Consciente y Responsable en la ciudad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Recopilar y analizar los diferentes datos existentes sobre la produccion, la comercializacion vy el
consumo en Donostia, centrandonos principalmente en la alimentacion y las bebidas no alcohé-
licas.

e Recoger y analizar la percepcion de diferentes personas consumidoras, productoras y comercian-
tes en relacion a la produccion, la comercializaciéon y el consumo de alimentacion y bebidas no
alcohdlicas en Donostia y al Consumo Consciente y Responsable.

* |dentificar y exponer lugares, espacios y circuitos relacionados con el Consumo Consciente y Res-
ponsable en Donostia alternativos al modelo dominante de produccion, distribucion y consumo
actual.

¢ Realizar un analisis de género de los datos, la informacion y las percepciones recogidas en relacion
con todo ello.




3. Ambito Territorial

La Red Saretuz desarrolla sus actividades en el municipio de Donostia / San Sebastian y por lo tanto
éste es el ambito territorial en el que se circunscribe el presente estudio.

Ayuntamiento de Donostia-San Sebastian

Fuente: INE. Padrén municipal de habitantes
Ategorrieta
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Gros

Egia
El Antiguo Centro Intxaurrondo
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Igeldo
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Zorroaga
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M 20.000-27.457(3)
I 10.000-20.000 (5)
I 2.500-10.000 (5)
[ 307a2.500 (4)

Figura 3.1: Poblacion por barrios 2010

No obstante, en ocasiones, por no existir datos especificos, no ha sido posible obtener datos e in-
formacion segregada del municipio y se han tenido que consultar y analizar diferentes estudios de la
comarca de Donostialdea, la provincia de GuipUzcoa, la Comunidad Auténoma del Pais Vasco y Espaia.

Datacion de las fuentes

La diversidad de fuentes ya mencionada provoca a su vez que no haya una homogeneidad en cuanto
a los anos de los diferentes estudios consultados, pese a que el criterio haya sido siempre evidente-
mente contar con los datos mas actuales posibles.

Objeto del estudio

Como se ha mencionado, la alimentacion ha sido el foco en el que se ha centrado principalmente
en este estudio, sin embargo, en varias de las fuentes consultadas se hace alusién en relacion a los
habitos de consumo a conceptos como “la compra” o “la cesta de la compra”, donde, ademas de la ali-
mentacion se incluyen los productos de higiene, la prensa, la ropa y el calzado entre otros. Por lo tanto,
son conceptos con un espectro mas global pero que al estar el consumo en alimentacion ahi incluido
se ha creido conveniente recoger para el analisis.



4. Metodologia

Este estudio se ha dividido en tres partes principales:

e En primera instancia un analisis de los datos, estudios e informes existentes sobre el consumo,
principalmente del municipio de Donostia / San Sebastian; cuando no ha sido posible obtener
datos propios de la ciudad se ha recurrido a datos de la provincia, de la Comunidad Autonoma de
Euskadi (CAE) e incluso estatales. El estudio se ha enfocado principalmente a los datos existentes
sobre la alimentacion aunque también se mencionan otros ambitos y el comercio minorista en
general.

¢ Al mismo tiempo que el propio analisis de datos se han mantenido varias reuniones con entida-
des que trabajan en el ambito del consumo, tanto en Donostia como en la CAE, para conocer sus
puntos de vista y contar con toda la informacién que pudiesen tener al respecto. Estas reuniones
se han realizado con Ikusmer (Observatorio de Consumo del Gobierno Vasco), Behemendi, Fe-
deracién Mercantil de Gipuzkoa y la Casa de las Mujeres de Donostia. Ademas se han realizado
consultas a entidades como ENEEK, SShops y Fomento de Donostia.

¢ Una vez recopilada la informacién se ha realizado un grupo de discusién en el que se han contras-
tado con la ciudadania de Donostia opiniones y conclusiones globales del estudio. Este grupo ha
estado formado por diferentes perfiles de personas de edades comprendidas entre los 28 y los 70
anos aproximadamente, tanto hombres como mujeres. La metodologia utilizada para el grupo de
discusion se expone en el apartado correspondiente (apartado 9).

Ademas el apartado de Alternativas se ha completado en parte con sendas actividades de calle
donde la gente de Donostia compartia las alternativas de CCR que ellas y ellos conocian en la ciudad:
principalmente con tiendas que venden productos de segunda mano, productos locales, de Comercio
Justo y artesania.

Incorporacion Perspectiva De Género

No ha sido sencillo poder realizar un analisis de género en la relacion a la tematica que se aborda en
el presente estudio, principalmente porque no es habitual encontrarse datos desagregados por sexo.

Por lo tanto se ha tratado de buscar la mayoria de informacién posible desagregada por sexo y en
base a esos datos se ha desarrollado el apartado relativo a Consumo y Género. Posteriormente se acu-
dié con esa informacion a la Casa de las Mujeres de Donostia, donde se compartio, se pregunté sobre
su idoneidad, se recogieron aportes y se solicité informacién adicional que ellas pudiesen tener para
completar el estudio.

También para el grupo de discusién que se form6 para compartir y contrastar los datos del estudio
se tuvo en cuenta el criterio de que al menos el 50% de las participantes fuesen mujeres, aunque al
final fuesen bastante mas. Asimismo se invitd a colectivos de mujeres feministas al propio grupo de
discusion, pero a pesar de en un inicio confirmaron su asistencia a Gltima hora no pudieron acudir. En
cualquier caso si contamos con personas sensibilizadas, formadas y con experiencia en cuestiones
relacionadas con la equidad de género que aportaron en este sentido en el debate grupal.




5. Definiciones

Consumo

Es el intercambio de bienes (generalmente intercambia dinero o tiempo por cosas y/o servicios ) para
obtener una utilidad personal derivada de la satisfaccion de necesidad (Real Academia Espanola - RAE).
Consumir

Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos (RAE).

Comprar

Obtener algo con dinero (RAE).

Cesta de la compra

En la cesta o canasta basica de consumo se incluyen sélo los bienes imprescindibles que consumen
los estratos de menor poder adquisitivo. Este término es mas utilizado en paises Latinoamericanos. En
Europa el término mas utilizado con un uso similar se trataria de la cesta de la compra. La cesta de la
compra se trata del conjunto de bienes y servicios que representa el consumo normal de una familia
media de un estrato determinado de la poblacion y que sirve de base para elaborar nimeros indices
del coste de la vida. (Ecolandia. Diccionario de Términos Econémicos).

Local

Segln la RAE, local se denomina a lo perteneciente o relativo al lugar; perteneciente o relativo a un
territorio, a una comarca o a un pais o a lo municipal o provincial, por oposicion a general o nacional.

Estas son las opciones que se han encontrado para definir lo local, pero ¢cual es la mas se asemeja
a la percepcion que tenemos sobre “lo local? ¢ Qué criterio se debe seguir? Tal vez la definicién que mas
se acerque a lo que para nosotros y nosotras de local seria una combinacién de varias de las indicadas
a continuacién; Comunidad Autébnoma, en nuestro caso Euskadi, y anadir también un radio de 200km
a la propia CAE.

N S RS

Lugar de origen impreso en la etiqueta
Provincial - 7 .
Gelarizko Trakolina
o Gipuzkoa g e
Lugar de origen impreso en la etiqueta
Comunidad ’ o )
P + +
AT Euskadi Bizkaia + Araba + Gipuzkoa
Socledad EusEl?SIigzrina. Una “sociedad local” depende de un nivel socioecondmico y de
nivel cultural ya que tiene una historia comdn y un sistema de
Local iiavarra valores internalizado.
+ Iparralde .
Se podria seleccionar un radio que vaya desde Donostia hasta
Radio (..km) los proximos 200km, basandonos en la cercania. Dentro de este Establecer municipios dentro del radio y mirar en la
espacio “local” por lo tanto se incluiria todo el territorio que se etiqueta.
encontrase en el circulo trazado.

Figura 5.1: Opciones para definir lo local partiendo desde Donostia



La realidad es que en los estudios que se han consultado para hacer este trabajo el concepto local
se utiliza como la segunda de las definiciones, por lo tanto en este estudio el concepto de local princi-
palmente hace referencia en la mayoria de los casos a la CAE.

Ecologico (Biolur)

Dicho de manera sencilla, la agricultura ecolégica es un sistema de produccion agricola que propor-
ciona al consumidor, alimentos frescos, sabrosos y auténticos al tiempo que respeta los ciclos vitales
de los sistemas naturales.

Para ello, la agricultura ecolégica se basa en una serie de objetivos y principios, asi como en unas
practicas comunes disenadas para minimizar el impacto humano en el medio ambiente, mientras se
asegura que el sistema agricola funcione de la forma mas natural posible.

Las practicas agrarias ecoldgicas usuales incluyen:
¢ Rotacion de cultivos como prerrequisito para el uso eficiente de los recursos in situ.

e Limites muy estrictos en el uso de pesticidas y fertilizantes sintéticos, antibiéticos para ganado,
aditivos y coadyuvantes en alimentos, y otros insumos.

¢ Prohibicion del uso de organismos modificados genéticamente.

¢ Aprovechamiento de los recursos in situ, tales como el estiércol para la fertilizacion o alimentos
para el ganado producidos en la propia granja.

¢ Seleccion de especies vegetales y animales resistentes a enfermedades y adaptadas a las condi-
ciones locales.

e Cria de ganado en zonas al aire libre y espacios abiertos y alimentacion ecolégica.

¢ Uso de practicas apropiadas para la cria de diferentes especies de ganado.

Consumo consciente y responsable

El Consumo Consciente y Responsable es aquel que comienza con el cuestionamiento del actual
modelo de produccion y consumo y el replanteamiento de nuestras necesidades como personas y
continGia con una reduccién y un cambio de nuestros habitos de consumo de bienes, alimentos y ser-
vicios. Busca impulsar alternativas sostenibles, locales y cercanas, que, en el caso de los alimentos,
también sean ecoldgicas y de temporada, con el objetivo de minimizar el impacto medioambiental en
su produccion y transporte. Ademas, es critico con un sistema que perpetla las desigualdades sociales
entre personas, pueblos, entre norte y sury entre mujeres y hombres. Con todo ello pretende promover
un cambio social hacia un modelo de produccion y consumo que no acentue esas desigualdades y que
sea solidario, justo y equitativo (Saretuz).

Consumo alternativo

Es el que se aleja de los canales establecidos de compra y venta y tiende a la reutilizacion de produc-
tos, bien a través del intercambio, la cesion entre amistades y familiares o a la adquisicién de productos
de segunda mano e incluye también la compra de productos de Comercio Justo (Gobierno Vasco).

Comercio justo

El comercio justo es una asociacion comercial, que basada en el didlogo, la transparencia y el respeto,
busca una mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye a un desarrollo sostenible ofreciendo
mejores condiciones comerciales y asegurando los derechos de las y los productores y, las y los trabaja-
dores marginados, especialmente en el Sur. Las organizaciones de Comercio Justo, con el apoyo de las
y los consumidores, se dedican de manera activa a prestar apoyo a las y los productores, sensibilizar y
desarrollar campafas para conseguir cambios en las reglas y practicas del comercio internacional.




Fuente; Definicion de FINE, red informal de las cuatro principales promotores del Comercio Justo en el
mundo (Fair Trade Labelling Organization, Internacional Fair Trade Associations -actualmente la World
Fair Trade Organization, , Network of European Wordshops y European Fair Trade Associations)

Comerciante

Persona propietaria de un comercio (RAE). También se denomina comerciante a quien sin ser propie-
taria, ostenta la gerencia de un comercio, es decir, se dedica la compraventa de un producto o servicio
Empresario/a

Titular propietario o directivo de una industria, negocio o empresa (RAE). Se denomina empresaria

0 empresario a quien emprende y/o es dueno o duena de una empresa donde se produce un bien o
servicio.



6. El consumo en Donostia

En los Gltimos anos hemos asistido a cambios importantes en los habitos de los consumidores y las
consumidoras vascas, sobre todo en lo que tiene relacién con la estructura de gasto de los hogares
vascos. Desde las décadas finales del pasado siglo son varios los estudios y fuentes de informacién que
alertan de estos cambios que afectan profundamente al sector comercial, entre otros.

Se ha comprobado cémo subsectores como el de alimentacion ha reducido mucho su protagonismo
en la estructura de gasto de los hogares vascos y de otras sociedades de nuestro entorno inmediato.
En realidad se trata de un proceso de mayor alcance que el vasco: se trata de procesos comunes a las
sociedades occidentales “avanzadas”.

En contrapartida, otras partidas de gastos, de otros subsectores, algunos emergentes, han visto
c6mo sus pesos relativos aumentaban paulatinamente. Estos son referidos a partidas relacionadas con
el ocio, con las nuevas tecnologias, con las comunicaciones, etc.

En este apartado se van a analizar las costumbres que tienen, concretamente, los y las donostiarras
en relacién con el consumo, asi como las caracteristicas del comercio en Donostia y su evolucion y
tendencias.

6.1. Tipologias de actitudes hacia el consumo

Dependiendo de las variables que se tengan en cuenta, se pueden definir muchos tipos de actitudes
hacia el consumo. Habitualmente, las variables utilizadas son el precio, la calidad, la proximidad, la
atencion al cliente y la comodidad fundamentalmente.

La siguiente clasificacion ha sido realizada por Ikusmer (Observatorio Vasco del Comercio) con datos
de la CAE. Esta clasificacion se ha configurado a partir de los datos recabados en el Estudio sobre la
experiencia de compra y la satisfaccion del consumidor en el comercio de la CAE realizado en 2010 a
través de 1.800 entrevistas telefonicas a hombres y mujeres de la CAE de entre 18 y 70 anos, de las
cuales aproximadamente 460 han sido realizadas en Gipuzkoa y unas 110 en Donostia concretamente.
Esta encuesta contempla variables como el precio o la proximidad.

Consumidor/ consumidora low cost

Para estas personas el precio tiene un gran peso en su compra (51%). Responde a un perfil joven;
residente en municipios pequenos, menos de 5.000 habitantes o residente en Donostia; estudiantes y
personas en paro.

Consumidor/ consumidora woo-fi

Se denomina consumidor/consumidora woo-fi (juego de palabras wi-fi (conexion) y “cooperacion”) a
quienes proporcionan un mayor peso a la atencién personal (56%). Responde a un perfil del Territorio
Historico de Araba; reside en Vitoria o Donostia; activo/a o se dedica a sus labores.

Consumidor/consumidora 4-P

Un consumidor o consumidora 4P proporciona un peso equilibrado a las cuatro variables “P”, Pro-
fesionalidad/Personal, Precio, Producto y Proximidad. Responde a un perfil homogéneo. Este tipo de
consumidor/a se detecta mas entre quienes disponen de una situacion econémica mas acomodada.

Consumidor/consumidora convencional

Personas que otorgan un peso muy similar a la atencién personal y al precio (47,7%), es decir, un
consumidor/a de costumbre. Responde a una persona de edad madura, del Territorio Histérico de Gi-
puzkoa, sobre todo de los municipios del territorio y no tanto de Donostia; se halla en paro o se dedica
a sus labores; y, de estatus medio-bajo.




Consumidor/ consumidora de proximidad

Este perfil da gran importancia a la ubicacion del comercio (45%). Responde a un perfil maduro, del
Territorio Histérico de Bizkaia; con estudios primarios; no activo/a (jubilado/a, pensionista, rentista...)

Consumidor/ consumidora indeciso/ indecisa

Realiza un reparto de la importancia concedida a cada area mas o menos “homogénea”, por lo tanto,
un consumidor mas volcado a los pequenos detalles puntuales. Responde a un perfil maduro; residente
en Donostia; no activo/a (jubilado/a, pensionista, rentista...).

Consumidor/ consumidora abanico

Pone el énfasis en la gama y surtido (49,7%), es decir, en que el abanico de posibilidades de compra
de productos y de marcas sea amplio. Responde a un perfil joven, residente en Bilbao; con estudios
universitarios; y, de estatus socioeconémico medio-alto y alto.

En las tablas de la figura 6.3 se han extraido los datos concretos de Donostia. Como se puede ver la
actitud hacia al consumo mas comun en nuestra ciudad seria el tipo woo-fi, que presta mayor atencion
a la atencion personal, seguido por el perfil low-cost. El menos destacado en Donostia seria el tipo aba-
nico, que da importancia a la gama de surtidos, seguido por el tipo 4-P.

0,0% 0,25% 0,50%

Woo-fi 25,2%

Low cost 24,8%

Convencional

4P
Proximidad
Indecisos/as
Abanico
Resto
Figura 6.1. Distribucion de tipologias de actitudes de consumo en la CAE
Fuente: Ikusmer, 2010
Low cost Woo-fi
Hombre 29,8% Hombre 26,6% Hombre 9,9%
Mujer 21,1% Mu1er 28,5% Mujer 12,1%
Gipuzkoa 25,4% o Gipuzkoa 26,8% Gipuzkoa 7,0%

Convencional Proximidad Indeciso

Hombre 8,4%
Mujer 3,7%

Gipuzkoa 6,9%
Donostia 10,8%

- Mujer 14,6%

Gipuzkoa 17,8%
Donostia 11,3% Donostia




Abanico

Hombre 8,4%

Género
Mujer 3,6%
Gipuzkoa 5,8%
Municipio™ IR E] 2,0%

Figura 6.2. Perfil de los diferentes tipos
Fuente: Ikusmer, 2010

6.2. ;{Qué habitos de consumo hay en Donostia?

Los habitos de consumo se refieren al comportamiento y costumbres de las personas consumidoras.
En Donostia, como en todas las ciudades, hay preferencias respecto a cuando se va de compras, qué
se compra, dénde y quien es la persona responsable de la compra. Es precisamente esto lo que se
pretende explicar en este apartado.

Para definir qué tipo de consumo se realiza en Donostia, primeramente, habra que definir cual es la
oferta comercial que tenemos en Donostia y dénde se sitla. Cémo se puede ver en la figura 6.3, a fecha
de julio de 2010, en Donostia habia un total de 4259 establecimientos comerciales. Estos estableci-
mientos estan divididos en 8 sectores diferentes de los cuales el sector de Cotidiano alimentario es el
mas abundante seguido de cerca por el sector Textil, confeccion y calzado y Equipamiento del hogar.
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Fig 6.3. N° de licencias de comercio minorista en Donostia en Julio de 2010 dividido por sectores
Fuente: Estudio diagndstico comercial de los entornos urbanos comerciales de Donostia-San Sebastian, 2010

¢;Donde se compra mas en la ciudad? Cémo en la mayoria de las ciudades, en Donostia se realizan
mas las compras en los barrios centricos cémo Centro y Gros, siendo éstos los que mayor nimero de
licencias tienen. Comparandolo con la densidad por barrios se puede ver que el Centro es uno de los
barrios que mas densidad de poblacion tienen (Fig. 6.4), sin embargo, la cantidad de licencias en este
barrio es muy superior al doble en la mayoria de los barrios, por lo que se deduce que el nimero de
licencias en el caso del centro es superior al que cabria esperar en cualquier otro barrio.
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Figura 6.4. Poblacion de Donostia por barrios. Fuente: INE.
Fuente: Padrén municipal de habitantes. Ayuntamiento de Donostia

Cuando se observa concretamente en el sector alimentario, se puede ver que el esquema es practi-
camente igual, con lo que entendemos que también la compra de alimentos se traslada en gran parte
a estos barrios.
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Fig 6.5. N° de licencias por barrio.
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Fig 6.6. N° de licencias de cotidiano alimentario por barrios
Fuente: Estudio diagndstico comercial de los entornos urbanos comer-
ciales de Donostia-San Sebastian, 2010. Fomento de San Sebastian)

El sector alimentario es uno de los sectores donde mayor tipo de establecimientos podemos encon-
trar: hipermercados, supermercados, tiendas de barrio, mercados, etc. Los dos primeros parecen des-
tacar para los y las compradoras por su variedad y comodidad, siendo las ventajas de las siguientes la
confianza, la atencién al cliente y la calidad.

En las tablas siguientes se puede observar por un lado el nimero de establecimientos de alimenta-
cion que existia en la ciudad los afios 2004 y 2007 (Fig 6.7) y su evolucién. En ese periodo los super-
mercados y los comercios de fruta y verduras y las panaderias parecen haber sido los tipos de comercio
que mas establecimientos nuevos han abierto. Sin embargo de carnicerias, pescaderias y otro comer-
cio al por menor en establecimientos especializados en alimentacion descendieron en ese periodo.

Por otro lado se observa el porcentaje de personas que acude a cada tipo de comercio (Fig 6.8). El
lugar mas visitado por las personas residentes en Donostia en el sector de la alimentacion es el super-
mercado, dato que es confirmado por numerosos estudios contrastados a nivel de la CAE y el estado,
en los que el supermercado se sitla como el establecimiento mas visitado. También se puede concluir
a partir de estos datos que es el comprador no residente en Donostia el que acude mas en la ciudad al
gran Hipermercado, probablemente por el polo de atraccion que los mismos suponen para las perso-
nas del resto de la provincia.




2004 2007

c.a. c.a.
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 847 822
Hipermercados (mas de 2.500 m?) 1 2
Supermercados (entre 2.499 y 400m?2) 19 24
Superservicios (entre 399 y 120 m?) 28 29
Autoservicios (entre 119 y 40 m?) 38 38
Otros establecimientos no especializados 39 32
Frutas y verduras 63 68
Carne y productos carnicos 200 184
Pescados y mariscos 100 97
Pany productos de panaderia, confiteria y pasteleria 206 210
Productos de tabaco 46 48
Productos de bebidas 12
Productos lacteos 3 3
Otro comercio al por menor en establecimientos
especializados en alimentacion 92 79
DROGERIA, PERFUMERIA Y FARMACIA 179 193
Productos farmacéuticos 84 85
Articulos médicos y ortopédicos 44 50
Cosmeéticos y articulos de tocador 51 58
TEXTIL, CONFECCION Y CALZADO 782 802
Textiles 140 128
Prendas de vestir 516 547
Calzado y articulos de cuero 126 127

Fig 6.7 Establecimientos Minoristas por Actividad.
Fuente: Presupuestos familiares y oferta comercial en Donostia-San Sebasian, 2007. Fomento de San Sebastian.

Comprador Donostiarra Comprador en Donostia

ntes en Donostia) (Residentes + no residentes)

Acudo més al:

Hipermercado 20,5% 34,0%
Supermercado 43,2% 32,0%
Tienda tradicional 31,8% 31,1%
Mercado de abastos 4,5% 2,9%

Fig 6.8. Uso de los diferente tipos de establecimiento.
Fuente: Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia-Sansebastian, 2010. Fomento de San Sebastian

Con los resultados del estudio de Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia -San Sebas-
tian utilizados en la figura 6.8 Fomento de San Sebastian vislumbraba dos tendencias diferenciadas a
pesar de considerar que los resultados se mantenian practicamente estables.

Por un lado, una tendencia ya marcada en la que un amplio colectivo -en torno a 2/3- cambia de
establecimiento comercial para comprar en los formatos modernos -hiper y supermercado-. Por otro,
un comportamiento que responde probablemente a un retorno a las practicas saludables, y en el caso
que nos ocupa a la compra en los formatos comerciales tradicionales - cerca de un tercio del colectivo
traslada en gran medida su compra a la tienda tradicional-.




Cuando hablamos de habitos de consumo hablamos también de cuando se hacen las compras. En
los siguientes graficos (6.9, 6.10y 6.11) se muestra qué dia de la semanay en qué hora del dia van los
y las donostiarras mas de compras. En las mismas se puede observar cdmo durante el dia seria a Glti-
ma hora de la mananay de la tarde cuando mas a menudo se va a a hacer las compras en el municipio
y los viernes es el dia estrella. Pero al ver estos datos, la siguiente pregunta que puede surgir seria, ¢es
en todos los tipos de comercio igual? Segln Ikusmer en datos del 2010 a nivel da la CAE la respuesta
seria que si, situando el viernes como dia clave para todos los tipos de comercio.
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Figuras 6. 9y 6.10.
Fuente: Datos cedidos por Ikusmer




Otros 14,2% 0,6%

Salud y belleza 16,5%

Hogar 15,3%

Moda 13,7% 0,3%

Alimentacion 13,5% 1,6%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

‘ D Lunes ‘ - Martes ‘ . Miércoles ‘ . Jueves ‘ . Viernes ‘ . Sabado ‘ . Domingo ‘

Fig 6.11. Distribucion de los visitantes por dia de la semana en los comercios minoristas.
Fuente: Ikusmer, 2010.

Cabria preguntarse también ¢En qué se gasta la ciudadania donostiarra sus ingresos? En la siguien-
te tabla (Fig 6.12) se muestra que en lo que mas dinero se emplea es en la Vivienda, quedandose la
Alimentacion en segundo puesto. Ademas desde 2004 hasta 2010 ha supuesto una subida en el gasto
en alimentacion que se vincula a los nuevos habitos de consumo alimentario que se han ido adquirien-
do (Fomento, 2010). En la siguiente grafica (fig 6.13) se puede ver cémo a en la ciudad casi el 50% del
gasto esta dedicado a la alimentacién, bebidas y tabaco.

I 7 E L o e o e e Ly
Vivienda 552,9 315 29,0 5425 268 517,7 27,6 25,0
Alimentacion 4314 24,6 22,6 518,5 271 25,6 560,4 29,9 271
Ropa y calzado 108,2 6,2 5,7 105,7 55 52 89,3 48 43
Mobiliario 40,2 23 21 45,9 2,4 23 53,6 29 2,6
Otros bienes y servicios 106,8 6,1 5,6 114,6 6,0 5,7 88,7 47 43
Salud 31,6 18 1,7 38,5 2,0 19 55,2 29 2,7
Ocio y cultura 875 50 46 93,0 49 46 79,0 42 38
Transportes, automocion y carburantes 138,1 79 72 1475 1,7 73 120,1 6,4 58
Comunicaciones 64,4 37 34 92,2 48 46 96,8 52 47
Ensenanza 89,9 51 47 97,7 51 48 91,0 49 44
Restauracion y turismo 101,6 1147 122,0

mm

Ingresos totales | 1 ,| | 100,0| 2.021,7| | 100,0| 2.063,o|

Fig 6.12. Estructura de Iso ingresos, gastos y ahorro.
Fuente: Capacidad (Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia-Sansebastian, 2010. Fomento de San Sebastian)




Drogueria,perfumeria
65.709,5€
7,9%

\

Ropa, calzado
142.594,1€

/ 17,1%

Alimentacion,
Bebidas, tabaco
395.485,1€
47,4% — Articulos del hogar
92.033,4€
11,0%

Otro comercio
137.739,3 €
16.5%

Fig 6.13. Distribucion del gasto comercial potencial por tipo de producto en 2010.
Fuente:Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia-Sansebastian, 2010. Fomento de San Sebastian)

Y ¢en qué tipo de alimentos se lleva a cabo ese gasto? En la tabla siguiente (fig 6.14) se puede ver
en que tipo de alimentos se gasta mas dinero las personas vascas estando la carne en primer lugar,
seguidos por pescado y frutas frescas.

Gasto per capita

Huevos 19,1€
Camne 367,8€
Pesca 243,7€
Leche 56.9€
Derivados lacteos 130,3€
Pan 110.0€
Bolleria, pasteleria, galletas y cereales 69,5€
Chocolates y cacaos 26,7€
Aceite 319€
Vino 333€
Cervezas 16,3€
Zumo 'y néctar 91€
Patatas 225€
Hortalizas frescas 1061 €
Frutas frescas 157,7€
Frutos secos 17,0€
Frutas y hortalizas transformadas 32,0€
Platos preparados 45,7€
Cafés e infusiones 20,2€
Agua mineral 35€
Bebidas refrescantes y gaseosas 286 €
Otros productos 879¢€
Total Alimentacion 1635,5€

Fig 6.14.
Fuente: Mercasa, 2011




Es precisamente en Alimentacion en el sector en el cual se externalizan mas los gastos, siendo los lu-
gares mas comunes para esto Urbil (Lasarte), Alcampo-Carrefour y Txingudi (Iriin), es decir, las grandes
superficies. Sin embargo, desde que comenzo la crisis se ha observado que tanto las compras en el ex-
terior del municipio, como las compras en el municipio por personas procedentes de otras localidades
ha disminuido. Esto puede deberse a un aumento de las compras en el propio municipio por parte de
su ciudadania, tanto en Donostia, como en otras localidades guipuzcoanas.

Por dltimo, en la siguiente figura (6.15) se expone el perfil mas habitual de las personas responsable
de la compra en los hogares donostiarras. Como se puede observar en las siguientes gréaficas, el perfil
mas habitual seria una mujer mayor de 50 anos, con estudios primarios 0 menos en situacion de inac-
tividad pero no por desempleo (amas de casa, jubilacion,etc).

Género Edad

Entre 35
Mujer; y 50 aios;
72,2% 37,1%

Mas de
50 afios;
54,9%

Varon;
27,8%

Menos de
35 aiios;
8,0%
Género y edad
Hombre Mujer
Menos de 35 afios 331% 66.9 %
Entre 35y 50 afios 321% 67,9 %
Mas de 50 afios 25,6 % 74,4 %
Nivel de estudios
Edad del comprador/a % V.
Estudios primarios 0 menos 41,3 %
Formacion profesional/medios 15,0 %
Estudios secundarios 14,2 %
Estudios superiores 29,4 %
Situacion en relacion a la actividad Ocupacion
Otras situaciones Trabajfando oen Directivos
de inactividad situacion de baja;
(amas de casa, 40,4%

jubilados, etc.); Técnicos

52,4%
} Administrativos

Trabajadores
cualificados
Trabajadores
En situacion de no cualificados
desempleo; 1
7,2% 60

Fig 6.15. Caracterizacion de las y los responsables de la compra.
Fuente: Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia-San Sebastian, 2010. Fomento de San Sebastian



6.3. ¢De donde vienen nuestros alimentos?

¢De ddnde vienen los alimentos que comemos en Donostia? Esta pregunta no tiene una facil res-
puesta. Dado el sistema de consumo en el que nos hayamos, en el que muchas distribuidoras priman
precio a la calidad o la cercania, compramos productos que aparentemente podrian ser de lugares cer-
canos, pero investigando con mas atencion se puede observar que provienen de lugares ciertamente
lejanos.

De esta primera reflexion, se pueden extraer dos conclusiones importantes, la primera seria que el
etiquetado en los alimentos no es claro, y la segunda que la cercania también vende, ¢por qué sino
existen estos problemas? Por citar un ejemplo, ¢por qué no vemos claramente que muchos de los es-
parragos que consumimos provienen de China o Chile y no de Navarra?

Es sorprendente que en muchas ocasiones es comun desconocer la informacion relativa al lugar de
origen, que a pesar de la reglamentacion sobre etiquetado de productos, en muchos casos es reem-
plazada por la anotaciéon “Importado por“ omitiendo informacion sobre los centros de manufactura.
En otros casos, no menos corrientes, se conoce la localizacion de la sede corporativa, pero se omite
el lugar donde se producen o despachan los productos, ya sea porque disponen de diferentes plantas
0 porque provienen de empresas de otros fabricantes a su servicio. Una misma firma puede proveer
productos de diferentes lugares, y distribuirlos a partir de centros logisticos cercanos donde concentra
mercancias variadas, o bien hacer llegar los suministros desde diversas localidades segln el tipo de
pedidos (F.Gallo Macia, 2011).
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Los comercios y mercados de Donostia como es légico se proveen de diversas fuentes, que incluyen
desde la compra directa de cercania, fabricantes a través de sus distribuidores oficiales en la Peninsula
o el resto de Europa, hasta la compra de productos a través de intermediarios. Cuando se compra a tra-
vés de intermediarios o distribuidores, por término general los y las comerciantes en muchas ocasiones
desconocen el origen real de los productos que venden.

Globalmente, y aunando todos los tipos de comercio minorista y empresa donostiarra en el “Estudio
sobre las necesidades y expectativas del tejido empresarial de Donostia-San Sebastian” realizado por
Fomento de San Sebastian en 2008, se puede observar como la mayor parte de los proveedores que
trabajan en Donostia provienen del ambito cercano, fundamentalmente provincial. Sin embargo, en el
caso concreto del comercio minorista donostiarra, se comprueba que depende en menor medida de
proveedores locales, siendo sélo un 14%. La mayoria de los proveedores de este tipo de comercio se
situaria fuera de la CAE pero en Espana.




Empr.
Energias Total
renovables

Comercio Emp. Empr.

. ) Hosteleriay
Industria | Construccion . . S apersonas | S aempresa L .
minorista  alojamiento Tecnoldgicas | Audiovisuales

Donostia/Donostialdea 34,7% 57,9 % @ 90,7 % 59,4 % 41,9 % 45,8 % 53,3% 55,6 % 48,3 %

Resto Gipuzkoa 347% | 758% | 253% | 860% | 642% | 533% | 66,7% | 400% | 556% | 56,6%
Resto Pais Vasco 222% | 379% | 303% | 663% | 321% | 431% | 542% | 333% | 444% | 380%
Resto del Estado 389% | 347% 105% | 309% | 55,7% | 604% | 60,0% | 556% | 449%
Paises de la UE 137% | 200% | 43,4% - 103% | 347% | 292% | 400% | 66,7% | 237%
Paises europeos no 32% 42% | 172% - 55% | 168% | 208% | 133% | 222% | 105%
pertenecientes a la UE

Otro pais no europeo 42% 32% 111% - 42 % 9,0 % 12,5 % 6,7 % 11,1% 6,5 %

Ns/Nc 11% - 1,0% - 18% 1,8% - - 111% | 14%

Fig 6.16. Procedencia de los proveedores segln actividad
Fuente: Fomento, 2008

H >100
M 100-450
Il 450-1000
H >1000

Fig 6.17 Procedencia de los alimentos en el comercio minorista donostiarra (distancia en km)
Fuente F.Gallo Macia, 2011

En 2011 Emauls Fundacion Social realizd un estudio sobre la huella de Carbono generada por el
comercio minorista donostiarra. En este se contrasta la informacién de 177 comercios minoristas
donostiarras y se calcula la Huella de Carbono a través de datos referentes al material de las bolsas, la
gestion de los residuos y al criterio de cercania.

En este estudio se aprecia que en el ambito de la alimentacion el 47% de los alimentos tienen un
origen menor a 100km. En estos datos hay que tener en cuenta lo mencionado anteriormente, ya que
se incluyen también algunos productos de dudoso origen (“importado por”, etc.)

Los alimentos que provienen de distancias cercanas seglin este estudio serian productos como pan,
fruta y verdura (ecolégica y no ecolégica), carne de vaca, ternera, pollo, cerdo, huevos, patatas fritas,
botes de conservas, pescado, leche , herboristeria y en general productos de alimentacion ecolégica.




Alimentos de origen de entre 101y 325km se encontrarian en un 22% de los casos. En este tramo se
encuentran proveedores de los anteriormente mencionados y ademas de lacteos elaborados (yogurts,
queso), pavo y piensos. Es interesante resaltar que en esta banda se incluyan productos frescos cotidi-
anos, como el pan, pero no se reporta por ejemplo el pescado.

El siguiente segmento proviene de distancias desde los 450 a los 1000 km. Estos se encontrarian en
un 24% de los casos. Y finalmente de distancias que superan los 1000 km (en un 7% de los casos en
el comercio minorista estudiado) nos vienen el jamén cocido, pavo, conservas, verduras, frutas como
la naranja, la pifia, el platano, huevos, pescado y otros productos exéticos.

En contraposicion, se considera interesante destacar estos datos cedidos por Behemendi recogidos
en los anos 2009 y 2010. En estos datos se refleja la procedencia de los y las participantes de algunos
de los mercados que se celebran en Donostia. Se puede observar que en los Mercados de Donostia
entre el 75-80% son de Donostialdea-Bidasoa.

| Mercado Itinerante | La Bretxa | San Martin
Donostia 10,5 % 25% 27,3%
Donostialdea-Bidasoa 47,4 % 50 % 68,2 %
Gipuzkoa 31,6% 25% 45%
CAE 23%
Navarra 512 %

Fig 6.18. Porcentaje de la procedencia de los y las vendedoras de algunos mercados de Donostia

Al margen de estos resultados, se ha consultado también la opinién que tienen desde diferentes tipos
de establecimientos y canales de venta de productos alimentarios acerca de la importancia que tiene la
presencia de productos locales en sus establecimientos. Los resultados que mas adelante se observan
son los obtenidos en Espaia del Monografico Especial sobre Distribuidores realizado en 2011 en el
Estudio de mercado Observatorio del Consumo y la Distribucion Alimentaria realizado por el Ministerio

de Medio Ambiente, Rural y Marino.
[

Escala utilizada

Bases

Total Hipermercados Supermercados Supermercados Autoservicios/ Tiendas Mercados de Tienda tradicional
(entre 1000 (entre 400 Superservicios descuento Abastos
y 2499 m?) y 999 m?)

1.150 | 83 | | 103 | | 133 | 127 119 | 80 | | 505 |

Fig 6.19. Grado de importancia que los diferentes establecimientos conceden a la presencia de productos locales
Fuente: Ministerio de Medio Ambiente, 2011.




Segln este estudio la importancia media que los establecimientos conceden a la venta de productos
locales en su local es de 7,3 sobre 10. El canal que mas le atribuye es la tienda tradicional con un 7,8
sobre 10y las tiendas descuento las que menos (5,8 sobre 10). Ademas el 76,4% de los profesionales
de la distribucion considera que la venta de los productos locales es una linea con mucho futuro (Min-
isterio de Medio Ambiente, 2011).

6.4. Las caracteristicas del comercio donostiarra

En esta seccion se pretende hacer un acercamiento a las caracteristicas del comercio donostiarra.
Cuaél es la forma de explotaciéon mas comdun, qué horarios son los mas habituales, si tiene practicas
sostenibles, etc.

Asi en la siguiente figura (6.20) se puede ver como la forma de explotacion mas comdn en el comercio
donostiarra segln datos de Ikusmer en 2012 seria el régimen de autébnomos seguido no muy de lejos
por el de Sociedad Limitada. También el asociacionismo por parte de las empresas donostiarras es
un movimiento importante ya que mas de 2 de cada 10 empresas encuestadas por Fomento en 2008
confirmaron su presencia en alguna asociacion.

Sociedad Andnima (S.A.) 3,1%
Sociedad Limitada (S.L.) 31,6%
Sociedad Anénima Laboral (S.A.L.) 2,0%
Sociedad Cooperativa 1,2%
Régimen de autonomos 55,5%
Comunidad de bienes 4,9%
S.LL 1,1%
Sociedad Civil 0,3%
Otras 0,2%
Ns/nc 0,3%

Fig. 6.20.
Fuente: datos cedidos por Ikusmer 2012

En cuanto a los horarios, predominan los horarios “de toda la vida”. El horario partido es el mas
comun (86,8% de los comercios), aproximadamente de 10-13,30 y de 16,30-20,00. Aunque cada vez
se pueden encontrar mas comercios abiertos los sabados todo el dia, la mayoria de los comercios sélo
abren el sdbado por la manana, siendo minimo el niimero de comercios que abren los domingos. Asi se
puede comprobar en los siguientes graficos (fig. 6.21y 6.22):



[ Si, abrimos los sabados,
pero hasta mediodia
| Si, abrimos los sabados,
pero todo el dia
54,4%
I No, no abrimos los sabados

Fig. 6.21y 6.22
Fuente: Datos cedidos por Ikusmer (2012)

Il Horario partido
[ Horario continuo
86,8%

Otra pregunta clave es...;Se preocupa el comercio donostiarra por el medio ambiente? Para analizar
la sostenibilidad del comercio donostiarra se exponen datos del proyecto Green Commerce llevado a
cabo por Fomento de San Sebastian. En este proyecto se analizaron 202 tiendas de Donostia, de las
cuales 138 eran tiendas del casco urbano de Donostia y las demas del centro comercial Garbera. Este
proyecto analizaba a través de 11 aspectos ambientales como el agua, la energia o los residuos la sos-
tenibilidad del comercio donostiarra y les otorgaba una puntuacion.

Segln este estudio los comercios donostiarras tienen una gran predisposicion a este tipo de estu-
dios, en el cual el 42% de los comercios visitados tiene una muy buena puntuacion.

% de comercios con todos los ¢Cuantos aspectos no se han
aspectos superados aprobado?

Il Sehaaprobado en todos
B s
I Enuno o dos aspectos
No
[ | ’ B Entesomis

Fig. 6.23 y 6.24. Resultados proyecto Green Commerce
Fuente: Informe Green Commerce, 2012

De los aspectos analizados en el proyecto de Green Commerce, los que menor puntuacion obtendrian
serian el agua y la responsabilidad ambiental. Bien es cierto sin embargo, que en muchas ocasiones el
consumo de agua en los comercios es tan minimo que no realizan practicas de ahorro de agua por no




considerarse necesarias. Las puntuaciones mas elevadas se han obtenido en impacto visual y olores.
Una interesante conclusion que se obtiene de este estudio, es que muchos comercios donostiarras
venden productos medioambientalmente sostenibles pero las propias personas comerciantes lo desco-
nocen, tanto que lo son, como las condiciones que los hacen sostenibles.
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Fig. 6.25. Resultados proyecto Green Commerce
Fuente: Informe Green Commerce, 2012

6.5. ¢Qué tendencias encontramos?

Aunque en otras secciones se han mencionado tendencias o evoluciones de diferentes aspectos en
esta seccion se pretende hacer una reflexion sobre las tendencias en los habitos de consumo, tanto de
forma general, como en el tema de la alimentacién y el comercio minorista.

Parece que la evolucion en el sistema de consumo sigue una evolucion a escala global muy similar.
Desde lkusmer se explica que el mismo “Primero se gesta en Estados Unidos, llega a Europa a través
de Alemania o Francia y se extiende por Europa”. Esto no quiere decir que cada municipio no tenga sus
diferencias, es obvio que las tiene pero se observa una tendencia muy globalizada.

Muchas de las tendencias que aqui se exponen ocurren tanto en Donostia como en la CAE y en el
estado, varias han sido recopiladas del estudio de Ikusmer de 2009 “Estudio de la estructura familiar y
de habitos de las personas consumidoras en la CAE”. Esta informacion es complementada con datos de
Donostia extraidos tanto de datos cedidos por Ikusmer como de Fomento de San Sebastian y también
del “Diagnéstico del Comercio Minorista realizado por el Gobierno Vasco en 2010”.

1. Se esta dando un cambio en la estructura de la poblacion. Existe una tendencia clara a un
mayor envejecimiento de la poblacion en los paises occidentales. Aunque en Donostia no se
aprecia una tendencia muy clara ya que la ciudad siempre ha sido una ciudad con una edad
media alta. Esto supone necesidades especificas para la tercera edad, en ocasiones menor
renta disponible, mayor tiempo libre disponible, etc.

La llegada de personas inmigrantes extranjeras a Donostia esta en claro aumento y esto
igualmente supone cambios con un aumento importante de los grupos de edad menores de
45 afos y un importante aumento de la natalidad en esos grupos de poblacion.




_ 2002 2003 2004 2005 2006 2008 2009 2010 2011

Menores de 20 anos 16 % 16 % 17% 16 % 16 % 17% 17% 17% 17% 17%
Entre 20 y 64 aios 64% 64% 63% 63% 64% 63% 63% 63% 62% 62%
Mayor o igual de 65 anos 20% 20% 20% 21% 20% 20% 20% 20% 21% 21%

Fig. 6.26. Poblacion en Donostia por edad

Fuente: INE. Fuente Municipal de habitantes

Poblacién | Pobiscien Pablacin e e S
comunitaria comunitaria europea
2004 182.264 6.356 35 2.305 36,3 1.789 281 516 81 4.567 719
2005 182.930 7.263 4,0 2.305 31,7 1.875 258 430 519 5.388 742
2006 183.308 8.305 45 2.930 353 2.048 24,7 882 10,6 5.375 64,7
2007 183.090 9.005 49 3235 359 2689 299 546 61 5.770 64,1
2008 184.248 10.724 58 3.841 359 3.178 29,6 667 6,2 6.879 64,1
2009 185.357 12.018 6,5 4.093 341 3.361 28,0 732 6,1 7925 65,9
2010 185.506 12.352 6,7 4.033 32,7 3.243 26,3 790 6,4 8.319 67,3
2011 186.185 12.850 69 4213 328 3.365 26,2 848 6,6 8.637 67,2

Fig. 6.27. Poblacion extranjera en Donostia
.Fuente: INE. Fuente Municipal de habitantes

2. Como en todos los tiempos, muchos nichos de mercado actuales y tradicionales llegaran a
su etapa de madurez, dejando sitio a nuevos mercados en fases de crecimiento.

3. Los y las expertas auguran también una época de escepticismo en el y la consumidora: cada
vez va a ser mas dificil volver a recuperar la confianza de las personas consumidoras. Cada
vez las personas consumidoras “se van a creer menos” todo lo que se comunique desde
las empresas de sus productos y servicios y van a reflexionar mas a la hora de consumir.
Consecuentemente se ha acabado la fidelidad de la persona consumidora a una marca y/o
a un establecimiento. Las personas consumidoras actuales y las del siglo XXI tienen cada
vez una mayor informacién, mas amplia y mas profunda, de los productos, bienes y servicios;
exigen cada vez mayor transparencia en las transacciones; tiene ademas mayor sensibilidad
hacia la presentacion, informacion y seguridad de los productos; finalmente, destaca el autor
Victor Manteca (2007) que las personas consumidoras cada vez depositan mayor esperanza
de obtencion de satisfaccion personal en el acto de la compra.

4. La tecnologia cada vez estd mas presente en todos los productos, se va incorporando hasta
en los productos mas sencillos. Desde prendas que “calentaran” segln las condiciones cli-
matolégicas, pasando por electrodomésticos inteligentes.

5. Los bienes de consumo duradero se produciran con obsolescencia programada, algo que ya
se hace con algunos productos y se tendera a su generalizacion lo que exigira su constante
rotacion y sustitucion. Los productos tenderan a bajar de precio pero los servicios tenderan a
aumentarlo, de forma que en caso de averia siempre sera mas rentable (ya lo es en muchos
productos) su sustitucion que su reparacion.

6. En el consumo familiar cada vez es y sera mas dificil separar el tiempo de la compra, sema-
nal, quincenal o mensual, del tiempo de ocio y esparcimiento familiar.




7. El futuro pasa por la generalizacion en la implantacion y uso de internet. Sin embargo, el
desarrollo del comercio electrénico (e-commerce) es y seguira siendo, en el corto plazo,
irregular, funcionando mejor para determinados productos como libros y ropa. Se creara un
nuevo grupo de personas consumidoras sin habilidades tecnolégicas, los “e-analfabetos”.
Los y las expertas aventuran a medio plazo la convergencia de soportes como la television,
el ordenador y el mévil y en ese contexto ven a la television como ganadora para el acceso
de los consumidores a internet.

8. En relacion a la defensa de la persona consumidora, el desarrollo de los canales comercia-
les de internet y de la television digital creara una doble necesidad: por un lado, se hace
cada vez mas evidente la necesidad de un marco juridico que garantice los derechos del
consumidor en internet pero, por otro lado, se precisara de una mayor informacién de datos
personales que permitan personalizar la oferta de productos a la vez que se incluyen las
preceptivas garantias de privacidad.

9. Se van a aumentar la parte de los ingresos familiares destinados a los ahorros.
10. Incremento de los hogares unipersonales.

11. Nuevos tipos de consumidores y consumidoras: Adultescentes, Chiqui-teens, Bio-pijos, Trec-
kies, Otakus, Techcons, Slows, Geeks, Mujeres Alfa, son solo algunas de las nuevas tipolo-
gias de consumidores detectadas, junto a ellas subsisten los tradicionales singles, dinks,
yuppies, etc.

12. La oferta comercial se esta globalizando. En la siguiente grafica podemos ver la opinién que
tienen las personas consumidoras vascas respecto a los cambios vividos en el tejido comer-
cial de sus ciudades. Asi la mayoria opinan que la oferta se esta globalizando, los profesio-
nales estan menos formados y que el servicio al cliente que ha empeorado.

¢Considera vd que en los tiltimos aios se han producido cambios en la oferta comercial de nuestros
barrios, ciudades, en la CAE en su conjunto?

Base: Total de entrevistados

NO; 79,0%

Desaparicion de tiendas pequefias por la
llegada de grandes superficies:

45,1%

Irrupcion de grandes cadenas
internacionales:

26,8%

Fig. 6.29.
Fuente:lkusmer




En cuanto a la alimentacion se encuentran tendencias especificas que son las siguientes:

a) En la alimentacion primara lo sano unido a comodidad y rapidez (platos precocinados y
envasados). La tendencia se dirige hacia plato Unico. Los ejes centrales previstos seran la
variedad, la frescura y la naturalidad.

b) En la economia doméstica y distribucién de los presupuestos familiares, los expertos espe-
ran un descenso en la alimentacion y un aumento en las partidas de ocio, comunicaciones,
formacion o ensefanza, cuidados personales y salud. En cuanto a la alimentacién en la CAE
en concreto, se ha incrementado de consumo de frutas y verduras, y de pescado, mientras
que disminuye el consumo de bebidas alcohdlicas, y el de alimentos precocinados.

c) Se gastara mas en ir a restaurantes y en comida a domicilio, sobre todo entre los y las jove-
nes de 18 a 35 anos. Sin embargo, la sociedad valora positivamente la seguridad alimenta-
ria en los restaurantes tradicionales, y en los restaurantes de mena del dia, mientras que tie-
nen una baja valoracion de las cadenas modernas de restauracion (Gobierno vasco, 2010).

d) Se dard un aumento de la importancia y consumo de alimentos con ingredientes y produc-
tos naturales. Se augura también en productos dietéticos, enriquecidos y concentrados. Sin
embargo, la ciudadania vasca no muestra mucha credibilidad hacia este tipo de alimentos.
Sélo las personas jovenes manifiestan valorar este tipo de alimentos.

e) Tendra lugar una mayor diversificacion de la gama de productos por efectos de la inmigra-
cién extranjera.

f) Lastiendas tradicionales siguen posicionadas como forma de venta de alimentacion fresca.

g) Se reducira la compra de productos de marca y aumentara la compra de productos blancos,
y baratos.

h) Se esta dando un crecimiento de las tiendas de descuento.

i) En Espafa, el mercado de productos biolégicos ha ido creciendo de forma imparable desde
los Ultimos anos, sin embargo, este crecimiento se estd dando sobre todo del lado de la
oferta (Alix Dupupet et al., 2010)

j)  En general las personas consumidoras nos dirdn que en el futuro conviviran todas las for-
mas comerciales pero el comercio minorista seguira perdiendo cuota, como hasta ahora; el
comercio y la compra por internet ganara mucho terreno.

4000

3.556
3500 3.369

3121 3.235

3000

2500

2000

1500

1000

500 187 248 114

(-5,2%) (-7,4%) (+3.6)
| |

1991 1998 2004 2007

-500

Fig. 6.30. Evolucion del nimero de establecimientos comerciales 1991-2007
Fuente: Presupuestos familiares y oferta comercial en Donostia-San Sebastian (2004-2007)




Como se ve en la figura anterior en Donostia desde 1991 hasta 2007 se ha pasado de 3.556 estable-
cimientos a 3.235, descendiendo en mas de 300 establecimientos para un periodo de 8 afos.

En las tablas siguiente se puede ver como el establecimiento mas visitado en Donostia serian los
hipermercados. Contrastandolo con la figura 6.8 al inicio de este apartado, se observa que si sola-
mente se tiene en cuenta la poblacion residente en Donostia el establecimiento mas visitado seria el
supermercado, pero si también incluimos en esta estadistica a las personas de otros municipios que
no residen en la ciudad pero si realizan las compras en la misma (figura 6.31), los hipermercados se
sitlan en el lugar mas frecuentado por el polo de atraccion que suponen.

En la misma tabla es también interesante subrayar que las y los menores de 35 anos son las y los
que mas tendencia tienen al cambio, mientras que a partir de los 35 afos la tendencia al cambio de
establecimiento para la compra es menor. Como se puede apreciar serian las mujeres las que menos
acuden al hipermercado con gran diferencia, acudiendo mas a tiendas tradicionales. Se observa tam-
bién que segln esta estadistica son los hombres los que mas acuden a los mercados. Realizamos un
analisis mas profundo al respecto en el apartado 8 “el consumo en Donostia desde una perspectiva
de género”.

Acudo més al:
Hipermercado 34,0 44,8 29,7 51,6 26,8 25,8
Supermercado 32,0 241 35,1 22,6 317 419
Tienda tradicional 311 21,6 324 25,8 415 22,6
Mercado de Abastos 29 34 2,7 0,0 0,0 9,7

Fig. 6.31.
Fuente: Capacidad y comportamiento del gasto en Donostia-San Sebastian, Fomento de San Sebastian 2010.

6.6. Perfiles de persona consumidora de productos ecologicos, de productos de
Comercio Justo y segunda mano.

En esta seccion se explica de forma resumida el perfil de personas consumidoras de este tipo de
productos. En cuanto a productos ecoldgicos y de segunda mano se trata de datos del todo el estado,
pero los datos especificos sobre Comercio Justo son de la CAE.

Productos ecologicos

El estudio utilizado para la caracterizacion de las personas consumidoras de productos ecolégicos es
“El consumidor ecologico” realizado por la universidad del Pais Vasco en 2003. En esta investigacion
se ha podido demostrar que tras varios estudios sobre la persona consumidora de productos ecol6-
gicos hay una relacion directa entre la preocupacion medioambiental y el consumo ecolégico; no en
vano, por ejemplo existe una correlacion positiva y significativa entre la compra de productos ecologi-
cos y el reciclaje o la reutilizacién.

Otros factores especificos de cada pais pueden determinar los resultados de los estudios sobre el
consumo ecolégico como son la disponibilidad de productos ecoldgicos, la legislacion medioambiental,
los niveles y tipos de contaminacion predominantes, o el poder adquisitivo de la poblacion.

Se definen cuatro etapas en el cambio hacia el comportamiento ecolégico:

12 Concienciacion inicial por el medio ambiente a distintos niveles. Se ha podido constatar
ademas una sensibilidad parecida entre los paises mas industrializados y los menos, por lo



que podemos suponer una evolucién hacia un mayor consumo ecolégico global.

22 Desarrollo de una actitud positiva hacia un problema medioambiental, aunque esto no sig-
nifique necesariamente que se pase a la accion.

3% Aumento del conocimiento sobre los problemas medioambientales y las opciones que exis-
ten. Cuanto mas informada esté la persona sobre la preocupacion medioambiental, mayo-
res seran las posibilidades de que se convierta en una persona consumidora de productos
ecologicos.

42 Materializacion de las actitudes medioambientales que dependera de si existen o no facto-
res inhibidores como puede ser el poder adquisitivo de la persona para comprar un producto
ecolégico.

Este cambio se produce lentamente, y los comportamientos ecolégicos mas extendidos son aquellos
que suponen un minimo esfuerzo y el minimo coste personal.

De los estudios empiricos que se han realizado sobre el comportamiento ecolégico, se han obtenido
distintas conclusiones:

e Los y las jévenes y/o aquellas personas con ingresos altos son, ligeramente, los que mas
tienden a un comportamiento ecoldgico mas responsable.

e Las personas con un mayor nivel de educaciéon estan mas predispuestas a un consumo
ecolégico.

¢ Las personas con una localizacion interna de control consideran que sus actitudes puede
cambiar las cosas y perciben las recompensas o castigos como un resultado directo de su
propio comportamiento. Estas se comprometen mas con actividades ecoldgicas.

e Las personas con cierto sentido de la responsabilidad son mas propensas a desarrollar
comportamientos ecolégicos.

e Aquellas personas que poseen un mayor conocimiento sobre el medio ambiente son las que
tienden a comportarse de forma mas ecologica.

e Las personas que residen en centros urbanos presentan una marcada tendencia a ser mas
ecologicas.

e Las personas con una ideologia liberal 0 mas progresista son mas ecolégicas que las que
tienen una conservadora.

e Son muy Utiles las experiencias pro-ambientales directas para estimular al individuo y forta-
lecer sus actitudes ecolégicas.

e La presién social ejerce en algunos casos un papel determinante a la hora de realizar acti-
vidades ecolégicas.

Comercio justo

Segln la investigacion de Setem Hego Haizea realizada en 2007 el 70% de las personas consumi-
doras tiene conocimientos sobre el Comercio Justo, pero Gnicamente el 0,5% tiene en cuenta que los
articulos que compran no hayan sido producidos en condiciones de explotacién. A la hora de comprar,
el 90% de las personas consumidoras consideran primordial el precio y la calidad.

La empresa Taller de Sociologia realiz6 un analisis en el 2007 en la CAE que mostraba que el 30% de
las personas consumidoras adquiere productos de comercio justo, pero solo el 5,5% lo hace habitual-
mente. Las caracteristicas de la persona consumidora de articulos de comercio justo son: edad media
46 anos, con estudios universitarios, trabajador o trabajadora por cuenta ajena y residente en un
hogar de tres personas. De estas personas un tercio colabora con organizaciones sociales y confia en
las ONG. La mayoria de estas personas lo hace por solidaridad y se muestra satisfecha con la calidad,
ademas la mitad opina que el precio es adecuado.




A las personas consumidoras habituales de estos productos les gustaria poder comprarlos en sus
establecimientos habituales y estan de acuerdo con poner algln sello acreditativo de control. Por otro
lado, las personas consumidoras también demandan poder recibir mas informacion sobre el Comercio
Justo a través de campanas informativas.

Segunda mano

Con motivo de la crisis de los Gltimos anos los habitos de consumo a nivel estatal han cambiado, y
desde el 2008 se ha producido un aumento importante de la compra de productos de segunda mano.
Segln un estudio de Cash Converters realizado en el 2010, un 38,2% de la poblacion adulta compra
productos de segunda mano cada ano desde el 2008. Ademas el sistema de compra-venta ha experi-
mentado un crecimiento sostenido en el nimero de clientes.

Los principales motivos de esta nueva situacion son varios, un 89% busca encontrar oportunidades
o chollos, mientras que un 80,2% acude a este sistema para desprenderse de lo que ya no necesita.

Un 23,9% de las personas consumidoras de segunda mano es una persona “abierta de mente”,
con curiosidad por probar productos nuevos y diferentes que controlan su impulsividad y que, a veces,
aconsejan a los demas sobre qué o dénde comprar. Este estudio destaca que en este grupo las mu-
jeres de hasta 45 afos, con estudios secundarios o superiores y de clase social media son las mas
numerosas.

Las personas consumidoras mas frecuentes, un 36,8%, son los denominados “neutros”: personas
mayores de 45 con capacidad adquisitiva alta y que se caracterizan por no definirse en ninguna de las
consideraciones abordadas en el estudio. Un 19,6% de las personas encuestadas son mayores de 45
anos, de paises extranjeros, con baja capacidad adquisitiva y de clase social baja.

6.7. La juventud gipuzkoana frente al Consumo Consciente y Responsable

Muchos estudios indican que las personas jovenes son las que mas facil cambian sus habitos de
consumo, ya que todavia no tienen tan afincadas sus costumbres, les gusta probar cosas nuevas, etc.
Ademas el “ir de compras” se esta convirtiendo en una forma de ocio. Segun el Estudio sobre el En-
deudamiento de las Familias Vascas ocupa ya la tercera posicion como actividad IGdica por delante de
acudir al cine o al teatro, o callejear.

Ademas existe una relacion inversa entre la edad y la importancia que adquiere la realizacién de
compras en el tiempo libre, siendo las personas mas jovenes las que le otorgan una mayor relevancia
(Unioén de Consumidores de Euskadi).

Del estudio presentado este mismo ano 2013, por el Gobierno Vasco “ Juventud y Consumo Respon-
sable en la CAE” se han sacado los siguientes datos que reflejan ademas de los criterios de consumo
que tiene la juventud vasca el uso y el conocimiento que se tiene sobre “el consumo alternativo”. En
este estudio se realizaron encuestas a 500 personas de entre 15y 29 anos de Gipuzkoa.

Asi de este estudio se va a destacar el papel de la juventud gipuzkoana en los temas que concreta-
mente interesan para este estudio relacionados con el consumo consciente y responsable segin la
definicion que en este documento se utiliza. Tanto criterios a la hora de la compra como el impacto
ambiental y la existencia de alguna injusticia social en la produccion o si se compran productos como
los de segunda mano o Comercio Justo.

La primera figura (6.32) muestra algunos de los criterios que tiene la juventud gipuzkoana a la hora
de consumir un producto. Como se puede observar, mas del 60% de los y las entrevistadas confiesan
pensar primero si realmente lo necesitan. También parece tener importancia para la juventud gipuzkoa-
na el etiquetado de los productos, lo cual englobaria su procedencia, si es ecologico, sus ingredientes,
etc. En tercer lugar estaria la cantidad de residuos que se generan, manifestando la conciencia crecien-
te que se esta dando sobre este tema en la ciudad.

De los criterios seleccionados el impacto medioambiental y si se ha dado alguna injusticia social
serian los Ultimos aunque con porcentajes cercanos al 15%, pero se considera que van en aumento.
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Fig. 6.32. Criterios a la hora de la compra

En la siguiente grafica se puede observar el porcentaje de juventud gipuzkoana que alguna vez ha
realizado este tipo de consumo “alternativo”. Se han plasmado los datos de personas que alguna vez
han comprado o han realizado este tipo de consumo. Se puede observar que la segunda mano y el
intercambio entre familiares y otras personas cercanas son las practicas que mas jévenes han real-
izado alguna vez. Sin embargo el trueque fuera de estos circulos cercanos y los productos locales y de
temporada quedan mas alejados.

Por otra parte, si se pregunta si “habitualmente” realizan esos mismos tipos de consumo, en todos
los casos de la grafica de arriba el porcentaje es menor, exceptuando el caso de productos locales y de
temporada, que asciende a un amplio 49%.

¢Alguna vez has realizado estos tipos de consumo alternativo?

Productos locales
y de temporada

Intercambio con
familiares, etc.

Trueque

Comercio justo

Fig. 6.33. Consumo alternativo




En este estudio se realiza también una diferenciacion por tamanos de municipio. En casi todas las
tendencias que se han estudiado la diferencia no supera los 5 puntos, por lo que no se consideran rele-
vantes las diferencias entre municipios de diferentes tamanos. Sin embargo, en el caso del intercambio
con familiares que se refiere tanto a ropa como a CDs, libros, etc., se observa una diferencia de mas de
10 puntos a favor en los municipios pequenos, siendo en estos donde se realizan mas intercambios y
en la capital donde menos.

6.8. Conclusiones

Para analizar qué tipo de consumo se da en Donostia se han analizado diferentes aspectos referidos
al consumo; los tipos de actitudes hacia el consumo, los habitos de consumo de la ciudadania donos-
tiarra, el origen de los productos que compramos en Donostia, las caracteristicas del comercio donos-
tiarra, las tendencias en el consumo, los diferentes perfiles de “consumidores responsables” y el papel
de la juventud gipuzkoana frente al consumo responsable.

Segln datos recogidos de Ikusmer la actitud mas habitual en Donostia hacia el consumo es la de-
nominada woo-fi. Esta actitud es la que mas prima sobre todos los criterios la atencion recibida en el
establecimiento, siendo la segunda actitud mas habitual la denominada low-cost, que prioriza el precio
sobre los demas criterios.

Resumiendo los habitos de consumo de las personas donostiarras podriamos concluir que gran parte
de los ingresos son gastados en la alimentacién, ocupando el segundo puesto después de la vivienda.
Asi vemos que el comercio mas abundante el Donostia es precisamente el que dispensa alimentos,
seguido por las tiendas de ropa. Ademas se tiene una gran tendencia a comprar en barrios céntricos
como Centro y Gros. Por su parte, el horario mas habitual para las compras, tanto en alimentacién como
para otro tipo de productos seria a Gltima hora de la manana o de la tarde, y el dia estrella los viernes.
Y como no, el alimento en el que mas dinero empleamos en este caso los y las vascas en general seria
la carne seguido por el pescado y las frutas. En cuanto a las personas responsables de las compras del
hogar principalmente continuarian siendo como hasta ahora las mujeres(72%).

En las tiendas donostiarras el origen de los alimentos es complicado de saber, debido al etiquetado
confuso que se encuentra; en muchas ocasiones los y las comerciantes no saben de donde provienen
los alimentos que venden en sus establecimientos. Lo que si se ha podido identificar es que mas del
70% de los proveedores del comercio minorista donostiarra es de fuera del Pais Vasco. Sin embargo, en
cuanto a alimentacion se refiere casi el 50% de los productos provienen de menos de 100km, incluyen-
do también a los importadores. Ademas, diferentes personas comerciantes entrevistadas afirman que
la presencia de productos locales es cada vez mas importante para los establecimientos de alimentos.

Asi, en estos los establecimientos donostiarras la forma de explotacion mas comun es el régimen
de auténomos, los horarios son partidos y se abre mayoritariamente los sabados por la manana. En
general el comercio donostiarra tiene cierta sensibilidad respecto al medio ambiente (recicla, utiliza
productos no daninos para el medio ambiente, eficiente en agua y energia, etc.) pero de todos los indi-
cadores la responsabilidad ambiental seria la que menos preocupa; esto se refiere a promover y contar
con productos ecolégicos y/o sostenibles y en tomar parte en iniciativas sostenibles.

Una de las tendencias mas destacables seria el cambio de estructura en la poblacion, ya que ha
aumentado el nimero de personas en edad de envejecimiento y la poblacién extranjera. Las personas
consumidoras cada vez tienen mas informacion y reflexionan mas sus compras por lo que ganar su
confianza serd mas complicado. El precio de los productos bajara frente a la subida de precios de los
servicios (obsolescencia programada). Se dara una oferta comercial globalizada. En cuanto a la ali-
mentacion, primara lo sano, comodo y rapido. También se comera mas fuera de casa, valorando mas
al restaurante tradicional que a las cadenas. También se prevé una mayor gama de alimentos debido
al aumento de la poblacién extranjera.

Por su parte, la poblacion joven es la que con mas facilidad cambia sus habitos de consumo. La
poblacién guipuzcoana parece estar concienciada con la influencia que tiene su forma de consumo.
Mas de la mitad de los jévenes piensan si necesitan aquello que van a comprar mientras que bastante
menos (15%), consideran el impacto ambiental y el social del producto que compran. La mayoria com-
pran productos locales y de temporada y el consumo alternativo estd muy extendido, asi la practica mas
comun (>60%) seria la compra de productos de segunda mano, seguido por el intercambio con famili-



ares, amigos, La practica menos comun es la participacion en Trueques en otros espacios. Por Gltimo
mencionar que el Comercio Justo es ya conocido por mas de un tercio de los y las jovenes.

Para finalizar, como se puede observar la poblacién donostiarra estd dando pasos también a una
forma de consumo mas ociosa, en la que los alimentos poco a poco tienen menos peso. Parece que
todavia se le da importancia al trato personal y el precio todavia no es el factor mas determinante. Pero
como en muchos lugares se observa una tendencia a una forma de consumo mas globalizada, con
menor personalidad y profesionalidad. Como se ha visto las personas jévenes poco a poco hacen un
mayor uso de otro tipo de consumo alternativo y si todas las personas damos pasos hacia aqui puede
que el consumo responsable sea cada vez mas habitual.




7. El sector primario y la
produccion ecologica en
Donostia

7.1. La produccion en Donostia y sus vias de comercializacion

¢Qué capacidad productiva tiene nuestra comarca? ¢Y Donostia? ¢Qué tipo de productos son los
mas populares en nuestras tierras? A estas preguntas y mas se quiere dar respuesta en esta seccion.

Desde Saretuz se reivindica un consumo mas cercano y local, pero es importante saber entonces que
capacidad tiene el municipio y qué tipo de productos se pueden encontrar. Se explican las dificultades
que presentan esta orografia y también los circuitos a través de los cuales se da salida a este tipo de
productos. Esta informacion se ha facilitado desde la Asociacién de Desarrollo Rural de Behemendi, de
un estudio realizado dentro del programa ANATOLE.

El paisaje que se encuentra en la comarca responde a un relieve abrupto y un clima cuyas caracte-
risticas principales son las temperaturas templadas y las precipitaciones constantes durante la mayor
parte del ano. Las fuertes pendientes, a menudo superiores a un 30%, y las intensas precipitaciones,
se convierten en elementos limitantes de estas labores. Con estas caracteristicas, en la comarca Do-
nostialdea-Bidasoa Unicamente el 11,4% de las tierras pueden ser mecanizadas, y sélo estas pueden
ser objeto de un uso agricola mas alla del aprovechamiento del herbaceo a diente, en un territorio con
mas de 2.500 explotaciones agrarias censadas.

La Comisién Europea se hace eco de las dificultades naturales de determinadas areas para el desa-
rrollo de labores agroganaderas, y las recoge creando la figura de zona de agricultura de montana. Esta
tipologia es utilizada por el Gobierno Vasco, declarando al 80% del territorio del Pais Vasco y al 100%
del guipuzcoano como zona de agricultura de montaina (B.0.P.V. n° 32, 17/02/1986). Se declara asi,
el caserio, como una estructura agraria que pasa a formar parte del grupo de explotaciones con mas
dificultades de la Comunidad Europea.

Ademas el medio rural de Donostialdea-Bidasoa se sitlia coincidiendo con la zona mas préxima al
espacio urbanizado. Si tenemos en cuenta que el desarrollo urbano se ha efectuado preferentemente
en las areas bajas y que las reservas de suelo y actuaciones planteadas se centran también en éstas,
aquel espacio que, segln las clases agrolégicas, era el suelo mas fértil y con mayores posibilidades de
mecanizacion vuelve a ser ahora también el elegido por estas proyecciones.

Como se puede ver en el mapa de zonificacion municipal (Anexo 13.5) en la ciudad de Donostia al
menos el 50% de la superficie del término es rural. De esta, gran parte esta ocupada por usos propios
de montana, sobre todo forestales, mientras en el area mas préxima a la ciudad son los usos agricolas
los dominantes.

Segln el Registro de Explotaciones Agrarias del Departamento de Agricultura y Medio Ambiente de
la Diputacién de Gipuzkoa del afo 2003 hay censadas en Donostia-San Sebastian un total de 238
explotaciones agrarias, de las cuales 211 cuentan con tierras productivas, y el resto, Gnicamente se
componen de ganaderia. El total de unidades agrarias que cuentan con tierras presenta una superficie
ligada a las mismas de 1.289'19 Ha., lo que representa un tamano medio por explotacién de 6’11 Ha.

Por otro lado, se observa que el porcentaje de unidades agrarias que cuentan con ganaderia es ma-
yoritario, el 66’38% de las censadas en el municipio. Los cultivos ligados a la huerta ocupan algo mas
de 2,4% de la superficie del municipio, mientras los frutales alcanzan un porcentaje similar.

La estructura de las explotaciones agrarias del municipio esta caracterizada por el predominio de la
explotacion de pequena dimension econdémica. Apenas el 13% de las unidades censadas presentan



una viabilidad econémica capaz de significar el mantenimiento econémico de la unidad familiar sin
requerir aportaciones dinerarias externas, en desempeno de otras actividades complementarias.

Con estas condiciones, la agricultura en tierras de Donostialdea no es cosa facil, y s6lo en algunas
zonas es posible tener espacio suficiente para cosechar de forma que exista la posibilidad de tener un
beneficio suficiente para la familia.

Después de haber visto las dificultades en las que se encuentra el caserio donostiarra se pretende
sefalar cuales son las vias de comercializacion que tienen los y las baserritarras de esta zona para
vender sus productos a la ciudadania.

* Mercados diarios. Bretxa, San Martin y Gros.
* Mercados Itinerantes.
Primer sdbado de mes: Amara viejo - plaza Easo
Segundo sabado de mes: Hernani - plaza Berri
Pendltimo sabado de mes: Gros - C/ San Francisco
Ultimo sabado de mes: Antiguo - plaza Gaskuna
* Mercados puntuales en el Boulevard y calle Loiola.
e Tiendas Lur-Lan (Boulevard y San Martin).
e Maquinas de leche.
Ondazarte baserria: Antiguo - plaza Gaskuia y en Gros en la plaza Nafarroa Behera.
Bordazar baserria: Amara- Plaza Iriin, Plaza Easo, Eroski de Atotxa.
¢ Asociaciones de consumo ecolégico (Otarra Bioelkartea)
e Grupos de consumo: Amarako Taldea, Egiako Kontsumo Taldea, Guardaplata, Miramon
Kontsumo Taldea, Antiguotarrak, Groseko Baratza Kontsumo Taldea y el Gltimo grupo que
ha creado Anorgako Konsumo taldea.

A pesar de ser una situacion complicada la del caserio donostiarra en el municipio existen mu-

chas posibilidades de consumir productos de nuestra propia comarca, ademads de estos espacios

existen muchos mas en el municipio, desde comercios pequefios hasta en grandes superficies,
solo tenemos que mirar la etiqueta o atreverse a preguntar.

7.2. Caracterizacion de la venta ecologica

¢Cuantos operadores hay que produzcan de forma ecolégica certificada en Gipuzkoa? ¢Y en Donos-
tia?¢Qué tipo de productos se producen en Gipuzkoa?

Hasta el ano 2012 habia en Gipuzkoa 467 operadores inscritos en ENEEK (Consejo de Agricultura y
Alimentacion de Euskadi). Como se puede ver en la grafica siguiente (7.1) en los Gltimos anos el ndme-
ro de operadores asi como la superficie inscrita va en aumento. En esta figura s6lo podemos apreciar
la evolucion de los ltimos 4 anos, que ha pasado de 351 a 467 operadores y de 100Ha inscritas a
172, sin embargo, seglin datos de ENEEK en la década del 2000 al 2010 éstos han cuadruplicado su
cifra, por lo que se ve una clara tendencia positiva en cuanto a la produccion ecolégica se refiere en
Gipuzkoa. De esto, obviamente se deduce que si ha aumentado esta oferta, viene acompanada de una
clara demanda por parte de los y las consumidoras.
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Fig. 7.1. Evolucidn del nimero de operadores y superficie inscrita en ENEEK situada en Gipuzkoa

Eso si, en comparacion con las cifras antes citadas en las que se veia que en Donostialdea-Bidasoa
habia 2.500 explotaciones agrarias censadas se puede deducir que el porcentaje que tiene el etique-
tado ecolégico en Gipuzkoa es en general un porcentaje bajo.

Cuando se observa la evolucion en el municipio de Donostia de cultivos ecologicos (Fig. 7.2) y la evo-
luciéon del nimero de explotaciones ganaderas en Gipuzkoa (Fig. 7.3), no se ve una tendencia tan clara
como en Gipuzkoa.

La actividad ecolégica con etiquetado mas abundante en Donostia son los frutales, de los cuales su
gran mayoria son manzanos. Se puede deducir entonces que de las 1.300Ha censadas en Donostia en
2003 muy pocas estan hoy en dia inscritas en ENEEK, ya que para el ano 2012 se encuentran nada
mas 6Ha inscritas.
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Fig.7.2. Superficie en Ha por cada tipo de cultivo ecoldgico certificado en Donostia
Datos de ENEEK




Como explotacion ganadera mas popular en Gipuzkoa con etiquetado ecoldgico se encuentra el Ovi-
no de carne seguido por el vacuno de carne. Una explotacion que en esta grafica no es reflejada pero
que cada vez esta cobrando mayor importancia seria la produccion de avicultura de huevos que ha
sufrido un gran aumento pasando de una sola explotacion en 2009 a 6 existentes a fecha de 2012.
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Fig. 7.3. Nimero y tipo de explotaciones ganaderas en Gipuzkoa

Y ahora surge la pregunta, ¢en qué medida se consumen en Donostia los alimentos ecologicos? Se
carecen de datos concretos de Donostia pero en la siguiente figura se observa el consumo en la CAE,
comparandolo con la media estatal. Esta figura (7.4) muestra que la media nacional se sitla en 35,4ki-
los por persona. Por lo el consumo que se realiza en la CAE se encuentra claramente por debajo el
consumo que se realiza de media en Espana. Destacan Castillay Ledn y Galicia como las Comunidades
Auténomas con un mayor consumo de este tipo de productos.
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Fig. 7.4. Desviaciones por comunidades autonomas en el consumo de productos ecolégicos
con respecto a la media nacional. Kilos* (VICTOR J. MARTIN CERDENO, 2010)

Y cuando se comparan productos con etiquetado ecolégico ¢qué es lo que mas se consume? Se dis-
pone de datos estatales que indican que los alimentos mas cotidianos y habituales son las que mas se
consumen en ecoloégico. La figura 7.5 resume la participacion en el gasto total de productos ecolégicos.
Muestra como los alimentos en los que mas se canaliza el gasto en las verduras y hortalizas seguidas
por las frutas, los huevos y finalmente el aceite.

Huevos ecoldgicos
_ 10,7%

—— Aceite de oliva ecoldgico
0,3%

Frutas ecoldgicas
42,8%

Verduras y hortalizas ecoldgicas
46,2%

Fig. 7.5. ¢ De qué consumimos ecoldgico? (VICTOR J. MARTIN CERDENO, 2010)
Fuente: Elaboracion propia con datos del MARM (2010)




Cuando se hablaba de los habitos de consumo se veia en la figura 6.8 como los lugares mas transi-
tados por la ciudadania donostiarra eran los supermercados. Ahora vamos a analizar en qué tipo de
comercios se encuentran de forma mas facil productos ecoldgicos. La figura 7.6 muestra que en los
comercios especializados y los supermercados es donde mas habitualmente se encuentran productos
con etiquetado ecolégico.

A pesar de ser los supermercados uno de los tipos de establecimiento donde mas se encuentra este
tipo de productos desde el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MARM) confirman
que la venta de productos en los supermercados a fecha de 2011 sélo llegaba al 0,21% de sus ventas,
siendo ese tipo de establecimientos los que concentran el 91% de la comercializacion de alimentos
envasados. Ademas también recalcan que por categorias, la evolucion de las ventas de los alimentos
ecologicos en este tipo de establecimientos es mejor que la de los que no lo son, aunque no en todos
los tipos de productos.

Huevos ecoldgicos

Frutas ecoldgicas

Verduras y hortalizas ecolégicas

Total ecoldgicos

I
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Fig.7.6. Cuota de mercado en la comercializacion de productos ecoldgicos
para hogares en 2009. Porcentaje (VICTOR J. MARTIN CERDENO, 2010)

Durante el ano 2010, el MARM, a través del Observatorio de Consumo y Distribucién Alimentaria,
elabor6 un monografico sobre alimentos ecoldgicos. Entre otros aspectos se calibré la demanda de
este conjunto de productos en Espaia apoyandose en un trabajo de campo que se basaba tanto en re-
uniones de grupo como en entrevistas telefonicas a consumidores y consumidoras (1.000 entrevistas
a responsables de compras de alimentacion en el hogar) Las principales conclusiones vinculadas al
comportamiento de los y las consumidores se pueden resumir en las siguientes:

* Losylas consumidoras asocian los alimentos ecol6gicos con alimentos naturales, alimentos
mas sanos, sin aditivos ni colorantes y alimentos mas caros.

e S6lo un 11,2% de las y los entrevistados vincula un logotipo o sello con los productos eco-
l6gicos.

* El 63,2% de las y los entrevistados encuentra en su lugar de compra habitual alimentos
ecologicos. El principal formato para adquirir estos productos es el supermercado.

e El 52,3% de los y las consumidoras ha comprado alguna vez productos ecoldgicos. Por
edad, el consumo disminuye a medida que aumenta ésta; por sexo, el consumo es mayor
en hombres que en mujeres y por habitat, las poblaciones de 10.001 a 50.000 habitantes




son las que mas consumen productos ecoldgicos, mientras que las grandes ciudades las
que menos.

e Lasy los entrevistados que han consumido alguna vez productos ecolégicos lo justifican por
ser productos mas saludables, con mejor sabor y mayor calidad. Por el contrario, aquellos
que no han consumido nunca productos ecoldgicos lo asocian principalmente al precio mas
elevado.

e ElI 41,3% de los y las consumidoras de productos ecoldgicos afirma que eran de marca del
distribuidor. Por edad, los mas jovenes son los que menos consumen productos ecoldgicos
con marca blanca.




8. El consumo en Donostia
desde una perspectiva de
genero

La perspectiva de género se trata de una categoria de analisis cuyo objetivo es promover la igualdad
entre mujeres y hombres y su origen data de la Cuarta Conferencia de Naciones Unidas sobre la Mujer
celebrada en Beijing en 1995.

Segln el documento resultante de aquella Conferencia y como vienen reivindicando los movimientos
pro equidad entre mujeres y hombres y el movimiento feminista, el género se refiere a los roles de los
hombres y las mujeres y a sus relaciones en una sociedad o cultura especifica. Es lo que la sociedad
considera qué es ser hombre y qué es ser mujer. De la manera en que el sexo es biolégico, se nace
siendo mujer u hombre, el género es forjado por la sociedad, no se nace con €l, y es producto de las
creencias, valores y costumbres que determinan una sociedad. Esta socializacion nos lleva a tener una
“identidad” de género; femenina o masculina, y una serie de roles asignados a cada una:

e Femenina: cuidadora, maternal, relegada al ambito privado, responsable de las tareas do-
mésticas...

e Masculino: no paternal, presente en el ambito plblico y toma de decisiones, liderazgo poli-
tico...

A su vez, esta asignacion de roles provoca que se hayan construido relaciones sociales desiguales en-
tre mujeres y hombres, llamadas relaciones desiguales de género, en las cuales las mujeres se llevan
habitualmente la peor parte.

Aplicar la perspectiva de género significa por tanto tener en cuenta las relaciones entre los géneros,
las desigualdades entre ellos y la necesidad de que las politicas emprendidas estén dirigidas a las per-
sonas en consideracion de sus necesidades especificas surgidas de su situaciéon concreta.

También nuestros habitos de consumo estan condicionados por esa asignacion de roles, influen-
ciados por estas relaciones desiguales de género y son susceptibles por tanto de abordarlos con una
perspectiva de género y realizar un analisis de género. Si como hemos mencionado los roles de género
se refieren a las tareas y actividades que la cultura asigna a los sexos, ¢qué influencias culturales hay
detras de nuestras compras?, ¢quién decide las compras? ¢Quién compra qué? Es lo que vamos a
tratar de realizar en este apartado aterrizado a nuestra realidad mas cercana.

8.1 Los habitos de compra, las tareas domésticas y los cuidados

Las labores del hogar

Antes de exponer datos relativos a habitos de compra se subrayan algunos datos relativos a las ta-
reas domésticas, entre las cuales se incluye realizar la compra diaria. En la siguiente tabla extraida de
Eustat se observa la evolucion de la poblacion de la Comunidad Auténoma de Euskadi mayores de 16
anos segln la frecuencia que realiza labores del hogar. Los datos se exponen en miles de personas y
datan del ano 2012.




Mujeres

| Activa | Inactiva | Activa | Inactiva | Activa | Inactiva

Habitualmente 5154 502,6 1831 831 3323 4195
De forma intermitente, unas veces sy otras no 127,0 739 929 498 341 241
En raras ocasiones 205,0 130,0 166,1 88,0 389 42,0
Nunca 154,9 1164 1379 86,6 17,0 29,7
.20 |
Habitualmente 639,8 5321 246,7 1016 3932 4305
De forma intermitente, unas veces sy otras no 139,0 69,1 114,6 53,3 24,3 15,8
En raras ocasiones 180,5 1401 1417 1075 328 32,6
Nunca 76,4 87,2 703 64,1 231
Habitualmente 7444 5535 3209 1454 4235 4081
De forma intermitente, unas veces sy otras no 103,6 90,5 83,8 67,4 198 23,1
En raras ocasiones 130,7 1135 105,7 81,2 25,0 323
Nunca 50,4 87,2 459 59,6 45 21,6

Figura 8.1 : Poblacion en la CAE, de 16 y mas anos, por la frecuencia

que realiza labores del hogar por sexo y relacion con la actividad

Fuente: EUSTAT. Encuesta de Poblacion en Relacion con la Actividad.

Lea mas y tabla completa: Poblacion en la C.A. de Euskadi, de 16 y mas anos,

por la frecuencia que realiza labores del hogar por trimestre, sexo y relacion con la actividad (miles) (1). 2012

De los numerosos analisis que es posible realizar de los datos, es destacable que en 2012, 466.300
hombres y 831.600 mujeres realizaban labores del hogar “habitualmente”, y al mismo tiempo que
292.700 hombres decian no realizarlas “nunca” o “en raras ocasiones” por tGnicamente 89.400 mu-
jeres.

En este mismo ano y también en los anteriores, se puede observar que, entre las y los que realizan
las labores “habitualmente”, entre las mujeres no hay grandes diferencias entre poblacion activa e in-
activa, pero si en cambio entre los hombres, donde los activos que realizan labores del hogar son mas
del doble. Es decir, las mujeres en general se encargan “habitualmente” de las labores domésticas casi
independientemente de estar laboralmente activas o no, pero los hombres “inactivos”, paraddjicamen-
te, a pesar de no disponer de un empleo o estar buscandolo y teéricamente disponer de mayor tiempo
libre, son claramente inferiores en cantidad a los “activos”. Cabe recordar que estar activo o activa
supone estar en un empleo remunerado o estar parado o parada registrada como tal.

Sin embargo, reparando la evolucién desde el 2005 podemos observar que 266.200 hombres rea-
lizaban “habitualmente” tareas domésticas en 2005 por 466.300 en 2012. En el caso de las mujeres
la variacion no ha sido tan notable, ya que se ha pasado de las 751.800 en 2005 a las 831.600 en
2012. Por lo tanto, en los Ultimos anos, se ha incrementado notoriamente el nimero de hombres que
realizan labores domésticas “habitualmente” y ello ha contribuido a un mayor reparto de las mismas,
pero todavia son casi el doble las mujeres en relacion a los hombres quienes se responsabilizan de las
labores del hogar de una manera “habitual”.

El trabajo doméstico y las compras

Una vez expuesta la frecuencia de realizacion de labores del hogar, un segundo dato significativo se
puede constatar en los tiempos que dedican a tareas domésticas en Euskadi mujeres y hombres, entre
las que se encuentran las compras. Veamos el siguiente cuadro de Eustat sobre el tiempo medio dedi-
cado a cada tipo de trabajo. Se trata de una estadistica del ano 2008.



1.07 0:38 1:31

Preparar comidas

Limpieza 1:05 0:49 1:10
Ropa 0:48 0:27 0:53
Otros arreglos 0:18 0:25 0:16
Compras 0:49 0:44 0:52
Laborables 0:48 0:46 0:48
Viemnes 0:53 0:48 0:56
Sabados 1.03 0:53 111
Domingos 0:17 0:14 0:22

Figura 8.2: tiempo medio por participante por tipo de trabajo doméstico, dia y sexo, del 2008.
Fuente: EUSTAT. Encuesta de Presupuestos de Tiempo

Lea mas y tabla completa en: Tiempo medio por participante, por tipo de

trabajo doméstico, dia y sexo. C.A. de Euskadi. 2008

Se puede observar como en practicamente todas las tareas domésticas y dias (a excepcion de “otros
arreglos”) las mujeres dedican notablemente mas tiempo, siendo especialmente significativo el dato
sobre la preparacion de las comidas, lo cual forma parte del consumo de alimentos junto con la propia
compra, donde las mujeres dedican mas de una hora y media diaria por 38 minutos de los hombres.

En el dato de las compras la diferencia no es tan significativa, pero también se decanta hacia el lado
de las mujeres, que dedican 52 minutos de media al dia por los casi tres cuartos de hora de los hom-
bres.

Centrando ya el enfoque en datos de la propia ciudad de Donostia/San Sebastian y segin el “Informe
de Capacidad y Comportamiento del Gasto en Donostia/San Sebastian” realizado por Fomento de San
Sebastian en 2010, en el 72,2% de los hogares donostiarras son las mujeres las responsables de la
compra, concretamente en el segmento de menores de 35 anos lo son el 66,9%, entre 35 y 50 anos
son el 67,9% y por encima de 50 anos son el 74,4%.

Por lo tanto se observa como casi en tres cuartas partes de los hogares la responsabilidad de la com-
pra recae sobre las mujeres y muy especialmente sobre las mujeres mayores de 50 anos.

El trabajo reproductivo y los cuidados

Estrecha relacion con lo mencionado recientemente muestra la valoracion econémica realizada tam-
bién por Eustat en 2008 de la produccion no incluida en el SEC (Sistema Europeo de Cuentas). Es decir,
este dato indica qué valor monetario se estima que tiene durante el ano todo el trabajo doméstico, re-
productivo, todas las actividades necesarias para el mantenimiento de la vida y las personas, pero que
no son contabilizadas como actividades “productivas”.




C.A. de Euskadi Gipuzkoa

Proporcionar Cuidados y educacion 3.033.404 956.607 2.076.797 940.608 243.179 697.429
Cuidados y educacion 2461221 722.532 1.738.689 682.604 139.354 543250
Trayectos 572.183 234.075 338108 258.004 103.825 154.179
Proporcionar Comida 8.602.259 2.399.639 6.202.620 2.494.947 633.521 1.861.426
Preparar comida 6.361.255 1.607.169 4,754,086 1.841.524 418,053 1423471
Compra diaria 1.624.736 574,544 1.050.192 473.734 156.215 317519
Trayectos 616.268 217926 398.342 179.689 59.253 120.436
Proporcionar Ropa 1.733.618 208.844 1.524.774 585.052 85.737 499.315
Ropa 1.430.567 148.980 1.281.587 456.430 49.606 406.824
Compras diversas 219.712 43401 176.311 93.251 26.195 67.056
Trayectos 83.339 16.463 66.876 35.371 9.936 25435
Total Produccion de uso final propio 19.273.648 5.400.707 13.872.941 5.946.263 1.563.147 4,383.116
Ayuda vecinal 39.782 16.130 6.417 13.680 11.305 2.375
TOTAL PRODUCCION DOMESTICA 19.313.430 5.416.837 13.879.358 5.959.943 1.574.452 4.385.491

Figura 8.3: Valoracion (en euros) de la produccién no incluida en el SEC por funciones.
Fuente: EUSTAT. Cuentas Satélite de la Produccion Doméstica.

Lea mas y tabla completa en: Valoracidn de la produccidn no incluida

en el SEC por funciones. C.A. de Euskadi. 2008. Miles €

En esta ocasion se exponen datos de la provincia de Gipuzkoa. Observando los mismos resulta des-
tacable que la valorizacion de los trabajos reproductivos relacionados con proporcionar Cuidados y
Educacion (de personas mayores, hijas e hijos, personas dependientes, etc) que realizan las mujeres
de Gipuzkoa casi triplica a la valoracion de los hombres y que los relacionados con proporcionar ropa
incluso es casi 6 veces mayor.

Resultan especialmente interesantes para este estudio los datos relativos a “Proporcionar Comida”.
Si se observan con un poco mas de detalle, la valoracion econémica de la dedicacion a la compra
diaria de comida por parte de los hombres es aproximadamente la mitad que las de las mujeres de
Gipuzkoa, mientras que en el caso de preparar esa comida es hasta 3,4 veces menor. Globalmente
se podria concluir que la valoracién econémica de “Proporcionar Comida”, que incluye la mencionada
compra y la preparacion de la misma mas los trayectos realizados para comprarla, es 3 veces mayor
en las mujeres que los hombres. Todo ello guarda estrecha relacién como decimos con los datos sobre
el tiempo dedicado a las tareas domésticas de la anterior gréafica, ya que, ineludiblemente, una mayor
valoracion monetaria significa en este caso un mayor tiempo de dedicacion a esa tarea. Por lo tanto se
puede constatar que las mujeres tanto de la CAE como de Gipuzkoa dedican notablemente mas tiempo
que los hombres a tareas domésticas en general y a proporcionar comidas en particular.

Espacios, tiempos y métodos de compra

Segln el citado “Informe sobre Capacidad y Comportamiento del Gasto en Donostia-San Sebastian”,
la opcidn prioritaria de compra en grandes superficies (Hipermercados) es significativamente mas alta
entre los hombres donostiarras responsables de la compra que entre las mujeres, quienes realizan de
una forma mas repartida sus compras entre los propios hipermercados, los supermercados y las tien-
das tradicionales. Se expone aqui la estadistica completa:




Género

CAMBIO DE TIPO DE ESTABLECIMIENTO 8,9% 8,7% 9,0%
Acudo més al:
Hipermercado 34,0% 44,8% 29,7%
Supermercado 32,0% 24,1% 35,1%
Tienda tradicional 31,1% 27,6% 32,4%
Mercado de abastos 2,9% 3,4% 2,7%

Figura 8.4: Tipo De Establecimiento En El Que Se Realiza La Compra
Fuente: Capacidad de Comportamiento y Capacidad de Gasto en Donostia / San Sebastian, Fomento de San Sebastian, 2009

Cabe subrayar que esta estadistica hace referencia a las personas consumidoras que realizan sus
compras en Donostia, tanto residentes en la ciudad como no residentes. La estadistica Unicamente
de las personas residentes en la ciudad (pero no desagregada por sexo) la podemos encontrar en el
apartado 6 “El Consumo en Donostia”.

Lo mencionado en el primer parrafo de este punto se ve refrendado también en la forma de despla-
zamiento para realizar la compra, donde, segln el mismo informe, un 33,8% de las mujeres opta por
ir andando a realizar las compras por tan solo un 18,20% de los hombres. No en vano, las compras en
el propio nlcleo urbano posibilitan realizarlas caminando y no asi las compras en grandes superficies
ubicadas en las afueras de la ciudad y que requieren mayor desplazamiento y por tanto el uso de vehi-
culo propio o transporte publico.

Una tendencia similar también se puede ver reflejada en los horarios de compra, reflejados en el
siguiente cuadro:

CAMBIO DE HORARIO 3,4% 3,3% 3,4% 9,4% 3,5% 1,8%
Voy més por la manana 56,4% 27,3% 67,9% 46,7% 53,8% 72,7%
Voy méas al mediodia 12,8% 36,4% 3,6% 13,3% 23,1% 0,0%
Voy més por la tarde 30,8% 36,4% 28,6% 40,0% 231% 27,3%

Figura 8.5: Horarios de Compra
Fuente: Capacidad de Comportamiento y Capacidad de Gasto en
Donostia / San Sebastian, Fomento de San Sebastian, 2009

Es especialmente significativo como el 67,9% de las mujeres afirman ir mas por la manana a reali-
zar las compras, por tan solo un 27,3% de los hombres, que se decantan mas por acudir al mediodia
y a la tarde. Efectivamente, las mafanas son el momento del dia donde principalmente se realiza la
compra en alimentacion diaria, la del producto fresco, del cual se responsabilizan las mujeres en su
rol de responsables del trabajo reproductivo, doméstico y cuidadoras del hogar y las personas que lo
habitan. Los hombres en cambio, respondiendo a esos roles de género asignados tradicionalmente y
reflejados en una division sexual del trabajo, se dedican mas por las mananas al trabajo remunerado
0 a actividades Iudicas (en el caso de los pensionistas por ejemplo) y tienden mas a acudir durante las
tardes a realizar las compras.

El mismo informe también incluye el analisis sobre el grado de utilizacién de los nuevos canales
de venta (television, catalogo, prensa, teléfono, Internet) también aporta datos relevantes desde un




analisis de género. Si sumamos todos los porcentajes en cada de esos canales el resultado es que un
62,9% de los hombres donostiarras ha utilizado alguna vez esos canales (principalmente remarcable
es el 42,10% de Internet) por un 44,6% de las mujeres (26,5% por Internet).

A ello cabe anadir que en las compras por Internet las compras de billetes de avion (32,5%), el aloja-
miento turistico (25,2%) y la compra de electrénica asociada al equipamiento personal (31,5%) copan
los primeros puestos, podemos concluir que las compras de mayor importe, en este caso realizadas a
través de nuevos canales, son realizadas principalmente por hombres en Donostia y las mujeres son
mas las que realizan la compra cotidiana diaria de productos de un coste inferior, entre lo que se en-
cuentra la alimentacion.

Al igual que otro tipo de compras ya mencionadas, también por las mafanas es cuando se realiza
la compra en los tres mercados horticolas regentados por las y los baserritarras de la zona: La Bretxa,
San Martin y Gros. Segln la Asociacion para el Desarrollo Rural de la comarca Behemendi, el perfil de la
consumidora en estos mercados corresponde a una mujer ama de casa, de una edad media de 50 a 60
anos, si bien es cierto que se nota una tendencia a que durante la manana de los sabados se acercan
cada vez mas hombres y mujeres mas jovenes (40-50 anos). Las mujeres laboralmente activas por su
parte suelen acudir o a primera o Gltima hora de la mafana. También el perfil tipo de las consumidoras
de maquinas expendedoras de leche, donde podemos encontrar leche del dia y de Donostialdea, res-
ponde al de una mujer mayor de 50 anos.

8.2 Las mujeres en el primer sector y el comercio

El sector primario

Hasta ahora este apartado se ha centrado en los habitos de consumo y en las personas consumi-
doras, aunque no son muy abundantes los datos encontrados, a continuacion se exponen exponer
algunos datos sobre las personas productoras, la produccién y la comercializacion desde un analisis
de género.

Es conveniente en primer lugar, al igual se ha realizado en el apartado anterior con las personas con-
sumidoras, exponer una radiografia de la situacion de las mujeres y los hombres en el medio rural; el
Gltimo estudio sobre las mujeres en el medio rural, realizado por IKT en 2011, revela que las mujeres
rurales de la CAE dedican un 81% de su tiempo semanal (excluido el tiempo para suefio, alimentacion
y aseo) al trabajo, mientras que sus parejas, también del ambito rural, un 73%. Respecto las tareas do-
mésticas y de cuidados, las mujeres rurales de la CAE le dedican mas del doble de tiempo que los hom-
bres, un 56% frente a un 27%. Asi, ellas disponen Gnicamente de una media de 16% de su tiempo para
ellas mismas (porcentaje que se reduce en las mujeres de mayor edad) por un 22% que poseen ellos.

En relacion al empleo, el mismo estudio muestra que globalmente el porcentaje de mujeres ocupa-
das (que realizan un trabajo remunerado) es del 59%, pero esa cifra desciende hasta el 52% en caso de
las mujeres rurales. En cuanto a la actividad de esas personas ocupadas en el medio rural, el 19% de
las mujeres se dedica al sector primario por el 14% de los hombres, pero el 38% de las mujeres rurales
mantiene alglin grado diverso de vinculacién con la agricultura en la CAE y un 32% en Gipuzkoa. Por su
parte, especialmente significativo resulta el dato del paro, que es de un 6% en el caso de las mujeres y
de un 1,5% en el caso de los hombres.

Aterrizando mas ya en las personas residentes en el medio rural que mantienen algun vinculo con la
agricultura, es decir, con la produccion de nuestra alimentacion, es significativo el tema de la titularidad
de las tierras. En este sentido, el propio estudio concluye que Gnicamente un 26% de las mujeres afirma
ser titular de su explotacion, por un 16% que afirma ser cotitular. Estos porcentajes todavia son mas
reducidos en el caso de Gipuzkoa.

Relacionado con ello, a continuacion se expone una radiografia de las explotaciones tanto de la CAE,
como de Gipuzkoa como del municipio de Donostia / San Sebastian en funcion del sexo de la persona
que dirige las propias explotaciones agrarias. Eso es lo que podemos encontrar en la siguiente informa-
cion de Eustat:



TOTAL HOMBRE MUJER HOMBRE

C.A. de Euskadi 16.445 | 11.365 | 69,1 5.080 30,9 | 24.700 H 18679 | 756 6.021 24.4
Gipuzkoa 5.810 | 4.093 70,4 1.717 29,6 8.247 | 6.485 78,6 1.762 214
Donostialdea / Donostia-San Sebastian | 1.151 814 70,7 337 29,3 1.542 | 1.233 80,0 309 20,0

Figura 8.6: Distribucion de las explotaciones de la C. A. de Euskadi por Territorios Histéricos

y comarcas segln sexo de la persona que dirige de la explotacion. 1999-2009

Fecha 11 de Noviembre de 2011

Fuente: Eustat.Censo Agrario 2009. Resultados Provisionales.

Lea mas y tabla completa en: Explotaciones agrarias de la C.A. de Euskadi por territorio histérico y comarca segun sexo de
la persona que dirige la explotacion. 1999-2009

Observando los datos porcentuales tanto a nivel de la CAE, Gipuzkoa y la comarca, a todos esos nive-
les se puede constatar globalmente que 7 de cada 10 explotaciones agrarias estan dirigidas por hom-
bres. En Donostialdea concretamente en 2009 existian 1151 explotaciones, de las cuales 814 estaban
dirigidas por hombres, es decir, un 70,7%, una cifra ligeramente superior a las medias de Gipuzkoa
y Euskadi. Por el contrario, Gnicamente el 29,3% de las explotaciones eran dirigidas por mujeres, sin
entrar en el tamafo u otras caracteristicas de las mismas.

Ese desequilibrio era todavia mas patente una década mas atras, en 1999, donde ademas de haber
391 explotaciones mas en Donostialdea, los hombres dirigian el 80% de las mismas, por un 20% las
mujeres.

Los datos muestran pues un claro desequilibrio entre hombres y mujeres en cuanto a quien ejerce
la direccion de las explotaciones, si bien es cierto que en el espacio de una década el porcentaje de
explotaciones dirigidas por mujeres se ha incrementado casi en un 10% en Donostialdea.

Sin embargo, el tamano de las explotaciones también condiciona el papel que las mujeres desem-
pefan en las mismas. Segln el estudio mencionado de “Las Mujeres en el Entorno Rural”, en las pe-
quenas explotaciones de autoconsumo la responsabilidad del funcionamiento de la explotacion recae
un 63% de ocasiones sobre las mujeres. Pero ya en explotaciones grandes de las cuales dependen
mayoritariamente los ingresos del hogar, el porcentaje de mujeres responsables cae a mas de la mitad,
hasta un 31%. También en la toma de decisiones la diferencia es sustancial, ya que en las explotacio-
nes principalmente de autoconsumo ellas participan en un 61% mientras que si las explotaciones son
mayores y suponen un parte importante de los ingresos el porcentaje se reduce a un 44%.

Un desequilibrio mas marcado lo podemos encontrar en el sector pesquero, siendo Donostia una
ciudad con puerto y flota pesquera. En este sentido, seglin datos de la “Encuesta Econémica del sector
pesquero” realizada por el Gobierno Vasco, en 2010 habia 2914 personas ocupadas en el sector pes-
quero en la Comunidad Auténoma de Euskadi, de las cuales Gnicamente 62 eran mujeres, es decir, un
0,02%.

La venta directa en los mercados

En lo referente a la comercializacion de producto principalmente horticola en los tres mercados mu-
nicipales de Donostia (La Bretxa, San Martin y Gros), también seglin Behemendi (Asociacion para el
Desarrollo Rural de la Comarca), el perfil de la productora generalmente suele ser una mujer en muchos
casos de avanzada edad, que acude en representacion de un ndcleo familiar que ha venido realizando
este trabajo durante décadas. Concretamente en el mercado diario de La Bretxa de las y los 20 base-
rritarras que venden su produccion habitualmente 17 son mujeres y en San Martin de 21 productoras
y productores 19 son mujeres. Los datos muestran por tanto que en los dos mercados principales de
producto horticola local son mayoritariamente mujeres, un 88%, quienes se responsabilizan de la venta
del producto de las explotaciones de la unidad familiar en la que ellas también trabajan.




El tercer sector

Segln el “Diagnostico sobre el comercio minorista vasco” realizado por el Gobierno Vasco en 2010,
el 59,2% de empleadas en comercios minoristas de la CAE de alimentacion son mujeres. Sin embargo
y segln datos de Eustat recogidos en este mismo diagnéstico, en el comercio minorista en general,
son un 12% mas los hombres empleados a jornada completa y un 5% mas lo hombres con contrato
indefinido fijo que las mujeres. Ademas, realizando las mismas funciones, los hombres empleados en
el comercio minorista cobran de media un 25,3% mas que las mujeres. No obstante, los datos sobre
las y los empleados ocupados en el comercio pero sin contrato indica que el 30% son mujeresy un 42%
hombres. Todos ellos son datos de 2008, previos por tanto al contexto de crisis global, sin embargo, al
margen de la crisis actual, en 2008 el comercio minorista ya se encontraba en una situacién de crisis
frente al minorista.

Ya en la capital de Gipuzkoa, el “Estudio sobre las necesidades y expectativas del tejido empresarial
de Donostia-San Sebastian” de julio de 2008 realiza una radiografia del empresario y la empresaria 'y
del y la comerciante donostiarra. Segln este estudio, el modelo de comerciante de la ciudad responde
a una mujer de alrededor de 46 anos. En general la distribucion por sexo es muy equilibrada, en torno al
50% de hombres y mujeres, pero si atendemos Gnicamente al comercio minorista, veremos que en este
tipo de comercio las mujeres comerciantes son un 9% mas que los hombres. En cambio, los hombres
empresarios son un 2,2% mas que las mujeres:

60,0%
54,5%

51,1%

0/
48,9% 50.3% 49,7%

50,0%
45,5%

40,0%

Hombre
W Mujer

30,0 |

20,0%

10,0%

0,0%

Comercio minorista Empresas Total

Base ponderada: 779 encuestados
Base real:779 encuestados

Figura 8.7: Mujeres y Hombres en el comercio minorista y empresas

Por su parte, entre los anos 2004 y 2008 si se dio una evolucién en cuanto a la presencia de las
mujeres en los puestos directos de empresas y/o comercios de Donostia. En el primer caso, el de las
empresas, ese incremento fue de 17 puntos porcentuales y en el caso del comercio el incremento fue
de 8 puntos.

Recordemos que el o la comerciante se refiere a quien posee en propiedad o es gerente de un comer-
cio, es decir, se dedica a la compra y venta de productos. La empresaria o empresario sin embargo se
trata de quien emprende y/o es dueno de una empresa donde se produce un bien o servicio.
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Figura 8.8: presencia de las mujeres en la empresa donostiarra desde una perspectiva evolutiva (2004 - 2008)

8.3 Conclusiones

Un analisis de los habitos de consumo no puede ir desligado del analisis de la responsabilidad, el re-
parto y la dedicacion a las tareas domésticas y de cuidados en un hogar, y es por ello que este apartado
comenzaba precisamente exponiendo datos referentes a la frecuencia con la que mujeres y hombres
en la CAE realizan labores del hogar. Estos mostraban como, a pesar de los avances acontecidos en los
Gltimos 7 anos, las labores del hogar siguen recayendo en gran parte sobre las mujeres. Asi lo refren-
dan también los datos relativos a la dedicacion al trabajo doméstico y de cuidados en general y a las
compras en particular, donde concluiamos entre otras cuestiones que a nivel de Gipuzkoa la dedicacion
de las mujeres a cuidar, educar y alimentar en ocasiones triplica la dedicacién de los hombres y que
casi tres cuartas partes de las mujeres en Donostia son quienes se responsabilizan de la compra.

Por tanto las cifras nos muestran un panorama en la CAE, en Gipuzkoa y en Donostia en el que los
roles tradicionales mencionados al inicio de este apartado propician una division sexual del trabajo en
la que las mujeres son quienes se responsabilizan en mayor medida de los cuidados de las personas
que nos rodean, de las tareas domésticas y por extension de la compra diaria. Al fin y al cabo, quien
toma la decisién de la compra de alimentos esta vinculada o vinculado a la preparacién de los mismos.

Posteriormente, un analisis sobre los espacios, tiempos y métodos de compra llevan a otra serie de
conclusiones que sin embargo guardan estrecha relacion con lo mencionado hasta ahora. Por ejemplo,
la mayor tendencia de las mujeres en Donostia a realizar la compra en la tienda tradicional y pequenos
supermercados y desplazarse caminando a hacer la misma; o los horarios, donde ellas van con gran
diferencia mas por la manana y ellos al mediodia y a la tarde. Sin embargo, los hombres usan mas los
nuevos canales de venta, principalmente Internet, lo cual podria ser debido en parte a que, dado que
las mujeres asumen en gran parte las tareas domésticas y cuidados, disponen de menos tiempo para
sentarse frente al ordenador.

Todo ello nos muestra un escenario en el que, por lo general, las mujeres como “cuidadoras” com-
pran productos para ellas y para “las otras” personas. Compran aquello que tiene que ver con el hogar
y para la familia, productos de primera necesidad (alimentacion, limpieza, ropa...). En definitiva, las mu-
jeres son mayoritariamente las responsables de las compras cotidianas en las familias. Sin embargo,
aquellas compras de mayor importe y/o las realizadas también a través de nuevas tecnologias como




internet, como pueden ser los viajes, el alojamiento, la tecnologia u otras cuestiones relacionadas con
el ocio, son ellos quienes las realizan en mayor medida y por tanto quienes las deciden.

En todo ello podrian tener su influencia cuestiones educativas, ya que diversos estudios demuestran
que el patron de consumo de las mujeres es mas sostenible que el de los hombres. La educacion sexis-
ta como “cuidadoras” que las mujeres han recibido conlleva como hemos mencionado una priorizacion
de las necesidades y gustos de las personas que las rodean y por tanto una mayor preocupacioén por la
calidad y cuestiones éticas y sostenibles ligadas al producto. Los hombres, también fruto de una edu-
cacion y una socializaciéon mas orientada al individualismo y competitividad, se priorizan asi mismos y
eso se traduce también en una menor sensibilidad respeto al entorno y a quienes les rodean, optando
por compras menos “responsables” en cuanto a criterios de sostenibilidad.

Es importante destacar también que la relacion de las mujeres con el dinero tradicionalmente se ha
caracterizado por: la escasez de dinero propio y la solidaridad o cuidados hacia las personas alrededor.
Cuando las mujeres tienen que manejar un presupuesto escaso para satisfacer las necesidades de un
grupo de personas, las opciones de gasto que pueden hacer las mujeres se guiaran sobre todo por el
criterio de ahorro y precio mas bajo.

Respecto a la situacion de las mujeres del ambito rural en la CAE los datos también indican que al
igual que en ambitos mas urbanos ellas dedican notablemente mas tiempo a las tareas domésticas y a
los cuidados, y también que dedican mas tiempo a trabajar (en el hogar o fuera de él) a pesar de que su
cifra de desempleo cuadriplica a la de los hombres. Esto da una idea de todo el trabajo no reconocido,
no contabilizado y no remunerado que realizan las mujeres en el ambito rural. Adicionalmente, entre
las mujeres que trabajan la tierra Gnicamente una de cuatro es titular y una de cada seis es cotitular.
En Donostialdea por su parte, no llegan a una de cada 3 las tierras dirigidas por mujeres, pero son ellas
las que en un porcentaje cercano al 90% se responsabilizan de la venta del producto fresco horticola
local, tal y como hemos podido ver al constatar los datos sobre las y los baserritarras con presencia en
los principales mercados tradicionales: La Bretxa y San Martin.

Por lo tanto, con esos datos es posible realizar una fotografia de todo el trabajo “gratuito” que realizan
las mujeres del ambito rural y agricultoras sin tener en muchas ocasiones derechos sobre las tierras,
ya que no ostentan titularidad alguna en muchos casos. Ademas, los datos demuestran que segln se
incrementa la dimension econdémica de la explotacion, tanto la responsabilidad del funcionamiento de
la misma como la toma de decisiones por parte de las mujeres descienden notablemente. Es decir, a
mayor volumen de explotacion, menor poder de las mujeres sobre ella.

En cuanto al comercio donostiarra, se ha evidenciado la mayor cantidad de mujeres de la CAE em-
pleadas en el comercio minorista de alimentacion y la mayor precariedad y la discriminacion que sopor-
tan las mujeres del comercio minorista en general al contar con menos contratos a jornada completa,
menos contratos indefinidos y un salario notablemente inferior respecto a los hombres realizando las
mismas funciones (un 25,3% menos).

En Donostia por su parte, también la presencia de mujeres comerciantes es mayor en el comercio mi-
norista (un 9% mas) pero globalmente en nimero de hombres empresarios es superior. Por lo tanto en
esta ocasion también se puede constatar posiblemente un importante niimero de comercios minoris-
tas en manos de mujeres, pero que segln el volumen de la actividad empresarial aumenta los respon-
sables pasan a ser en su mayoria hombres hasta llegar a ese mayor nimero de hombres empresarios
en la ciudad que la estadistica indica. Un caso similar, aunque no igual, al que hemos mencionado en
las explotaciones agrarias.



9. Analisis cualitativo. Grupo
de discusion. El Consumo
Consciente y Responsable
en Donostia

9.1. Metodologia y participantes

Un grupo de discusion puede ser definido como una conversacion cuidadosamente planeada y dise-
nada para obtener informacion de un area definida de interés, en un ambiente permisivo, no directivo.
Se lleva a cabo con aproximadamente siete a diez personas, guiadas por una o un moderador experto.
La discusion es relajada, confortable y a menudo satisfactoria para los y las participantes ya que expo-
nen sus ideas y comentarios en comun. Los miembros del grupo se influyen mutuamente, puesto que
responden a las ideas y comentarios que surgen en la discusion. (Krueger, 1991: 24)

Realizar un grupo de discusion se consideré importante para contrastar las opiniones de las perso-
nas donostiarras, y observar que concepto se tiene sobre el consumo responsable en general.

El Grupo de discusién fue realizado el 27 junio del 2013 y estuvo compuesto por 16 personas con
perfiles diferentes, las cuales posteriormente iban a ser divididas en dos grupos diferenciados; uno
compuesto por personas consumidoras y otro por personas comerciantes. Asi los y las participantes del
grupo de discusion fueron:

VSF-Justicia Alimentaria Global, Super Amara, movimiento Slow food, Cofradia Vasca de Gastronomia,
Asociacion de vecinos Amara-Osinaga, Concejal de Medio Ambiente de Asteasu, Asociacion de padres
y madres de lkastola |kasbide, Hirukide - Familias Numerosas de Euskadi, Grupo de Consumo Anti-
guaotarrak, Euskadiko Gazteriaren Kontseilua, SShops Donostia, Restaurante Tedone, Tienda Topagu-
ne Emalus, Udaberri tienda de productos ecoldgicos de Amara, personas consumidoras y amas de Casa.

La reunion duré aproximadamente una hora y media y se dividié fundamentalmente en 4 partes.
¢ Presentacion de Saretuz. Objetivo del estudio y del grupo de discusion
e Exposicion de conceptos en torno al CCR y debate sobre las definiciones utilizadas.
e Trabajo en 2 grupos discutiendo sobre las oportunidades y debilidades del CCR.
e Exposicion de las conclusiones de la actividad anterior y conclusiones del estudio. Debate.

La primera de todas fue la parte mas breve en la cual se presentaba la red Saretuz a los y las partici-
pantes y posteriormente se explicaba el motivo del estudio y de la reunion.

Posteriormente se leyeron las definiciones que se han utilizado en el estudio (Comercio Justo, Produc-
to local, producto ecolégico y CCR) que tienen un significado ambiguo y se pregunté a los y las partici-
pantes sobre su opinidn respecto a las definiciones utilizadas. Se dejo un espacio de unos 15 minutos
para debatir sobre estos aspectos.

Tras la discusién entre todas las personas participantes se realizé una siguiente actividad dividida en
2 grupos. Los grupos como se ha comentado anteriormente estaban divididos en personas comercian-
tes y personas consumidoras.




Una vez en grupos se hizo el reparto de 6 papeletas, 3 de color rojo y 3 de color morado. Cada perso-
na participante tenia que escribir en las rojos que debilidades observaba en cuanto al Consumo Cons-
ciente y Responsable (incluyendo productos de los mencionados anteriormente, locales, ecoldgicos
y de Comercio Justo) y en las papeletas moradas las oportunidades. Se cred un espacio de reflexion
individual de unos 5 0 10 minutos y tras este fueron comentadas y debatidas en cada grupo las oportu-
nidades y debilidades que encontraban al CCR y se cre6 un mapa con las papeletas.

Finalmente, se volvieron a juntar a todas las personas participantes y se expusieron ambos mapas,
ademas de varias conclusiones extraidas del estudio. Se generé nuevamente un debate sobre los te-
mas expuestos que durd aproximadamente 20 minutos. Asi, tras el agradecimiento a todas las perso-
nas participantes terminé la sesion.




9.2 Percepciones sobre los conceptos utilizados en el estudio

No surgen dudas en torno a lo que se considera un producto ecoldgico, pero si en cambio sobre los
productos de comercio justo y los locales. Sobre los primeros se pregunta que vinculacién tienen con
la lucha contra la pobreza y se contesta que buscan romper con las relaciones comerciales desiguales
entre norte y sury pagar precio justo y garantizar unas condiciones de trabajo dignas para las personas
productoras.

Sobre los productos locales surge el tema de a qué se le puede llamar “local”. Desde una conocida
empresa de supermercado de Donostia se comenta que precisamente ellas también se encuentran en
ese debate. Hay quien considera la provincia de Gipuzkoa, hay quien comenta que también deberian
entrar otras provincias limitrofes por no suponer grandes distancias en su transporte y que deberiamos
hablar de “cercania”. Otro punto a tener en cuenta es que sean variedades originarias de aqui, no solo
que se produzca cerca y también se comenta que lo local deberia ir vinculado al “Baserri” de toda la
vida, que no se ha producido por una gran empresa sino por una unidad productiva que dinamice la
economia local y social. A esto Gltimo se contesta que el Baserri no puede dar de comer a todo el mundo
debido en parte a las condiciones climaticas de aquiy que en la practica hacen falta otros métodos de
produccion, terrenos mas extensos, etc. y por lo tanto consideraria “local” en un sentido mas politico
y se quedaria con el Pais Vasco. Por lo tanto hay diversidad de opiniones y criterios en este sentido..

9.3. Percepciones de las personas consumidoras en torno al CCR
Obstaculos y dificultades de impulsar y realizar un CCR en Donostia
El grupo de personas consumidoras era el grupo con mayor nimero de personas. Esta discusion tuvo
un formato de “lluvia de ideas”, generandose debates puntuales pero no de larga duracién para poder
dar cabida a todas las opiniones. Como principales dificultades se podrian destacar:
¢ La mayor dificultad que se observa es que estos productos se perciben como CAROS
e DISPONIBILIDAD limitada
e ETIQUETADO confuso
¢ Competencia con EMPRESAS MULTINACIONALES
¢ Se considera que en cuanto a los productos ecolégicos se ESTROPEAN antes.
¢ Modos de presentacion LIMITADOS
¢ Para la produccion de productos locales: FALTA DE TIERRAS
En este espacio se cred un debate sobre la las empresas multinacionales de alimentacion. Varias

personas participantes consideran que este tipo de productos estan obstaculizados por los intereses
de este tipo de empresas.




Fortalezas y ventajas de impulsar y realizar un CCR en Donostia

¢ Todas las personas participantes consideran que estos productos son SANOS

e Los productos locales ayudan al DESARROLLO LOCAL, ademas de generar una mayor con-
fianza

¢ Se clasifican a estos productos como de “buena cocina”, con mas sabor
* Promueven sociedades MAS JUSTAS
¢ Son mas RESPETUOSOS con el MEDIO AMBIENTE

* Los productos locales forman parte de nuestra cultura y defienden nuestras especies AUTOC-
TONAS

* Son productos de temporada, que ademas nos acercan del campo a la ciudad

En general, se observd que pese a las dificultades detectadas a este tipo de productos las personas
participantes los consideraban muy positivos y muchas de ellas los consumian habitualmente.

9.4. Percepciones Del Grupo Personas Comerciantes, Representantes De
Comercio Minorista Y Hosteleria

Obstaculos y dificultades de impulsar y realizar un CCR en Donostia

Debido al menor nimero de participantes en este grupo pudo hablarse de manera mas extensa sobre
cada una de las aportaciones. Al igual que en el grupo de las personas consumidoras el precio es el
principal obstaculo que se identifica en este grupo para impulsar un CCR en Donostia. Concretamente
se menciona el elevado precio de algunos productos ecolégicos y de comercio justo en relacion con
otros productos de producciéon mas industrial, los cuales nos han acostumbrado a adquirir a precios
muy bajos en muchos casos. Se menciona asi mismo la necesidad de pagar un precio justo por lo que
consumimos, ya que para las y los agricultores tiene un coste producir nuestros alimentos y deben vivir
de ello.

Otra cuestion detectada es la escasa distribucion y disponibilidad de este tipo de productos, princi-
palmente de comercio justo, y que los pocos puntos de venta y distribucién existentes estan atomizados



y no conectados entre si, falta una red que los impulse. Tampoco se cree que la oferta podria abastecer
ahora a un incremento notable en la demanda de productos ecoldgicos.

Sin embargo, el consumo de momento es bajo y se cree que ello puede ser debido a que las per-
sonas consumidoras carezcan de informacion sobre por ejemplo qué son los productos de comercio
justo, que mucha gente desconoce. Otra cuestion de la cual se ha perdido cultura y se desconoce prin-
cipalmente entre la gente joven es el tema de la temporalidad de los productos; se discute sobre si la
gente conoce qué es y no es de temporada y como se ha adquirido la costumbre de adquirir algunos
productos fuera de temporada, lo cual no se hacia antes y no es sostenible.

Algo similar ocurre con el concepto que se ha creado sobre los productos de alimentacion locales.
Durante las Gltimas décadas lo masivo, lejano e industrial era por decirlo de alguna manera lo “mo-
derno” y ahora que se esta intentando recuperar lo cercano como algo de calidad se esta asociando
en ocasiones con lo exclusivo y elitista, cuando en realidad lo local deberia ser lo que mas al alcance
debiera estar de todas las personas consumidoras. Asi, se concluye que la economia social se deberia
cocinar desde la economia doméstica.

Fortalezas y ventajas de impulsar y realizar un CCR en Donostia

Dos son las cuestiones mayoritarias que se identifican en este punto: por una parte lo saludable
de los productos locales y ecolégicos y por otra parte el impulso de la economia local que supone el
consumo de productos de cercania. En el tema de la salud no solamente se alude a la salud fisica, sino
también a la “salud social”, ya que consumiendo productos locales en el comercio minorista y el situado
en la propia ciudad se evitan los desplazamientos en coche y se favorece la presencia de las personas
en las calles, creando entornos mas amables, vivos, alegres y seguros.

En relacion al impulso de la economia que supone el consumo y venta de productos locales en co-
mercio local también se mencionan la generacion de riqueza en el entorno, lo positivo de invertir en el
desarrollo de tu propio pais y el favorecer la puesta en valor de los diferentes oficios e impulsar asi la
creacion de empleo.

Otras cuestiones positivas que conllevan el consumo y comercializacion de productos locales y en
este caso de temporada es que los mismos permiten apoyar la temporalidad de los productos de ali-
mentacion para garantizar la biodiversidad, el respeto al medio ambiente y la calidad de los mismos
y genera de paso una cultura de consumo sostenible respetuosa con el propio producto y también el
productor o productora.

9.5. Percepciones sobre las Conclusiones del Estudio

Se presentan esquematizadas algunas de las conclusiones mas significativas del estudio para el
debate final:

¢ El criterio de compra mas importante para la ciudadania donostiarra es la atencion recibida
en el comercio, seguido por el precio.

* Lugar de compra: supermercado, seguido por la tienda tradicional, el hipermercado y por
Gltimo el mercado (solo un 4,5%).
e Mujeres mas compra diaria de poco importe y mas compras tienda tradicional y
pequeno supermercado
¢ Hombres compras de mayor importe y mas en grandes superficies y usando nuevas
tecnologias
¢ Mercados mas hombres

¢ Responsabilidad: 32 mujeres se responsabilizan de la compra en Donostia y la dedicacion
domeéstica en Gipuzkoa de las mujeres casi triplica a la de los hombres.

e Origen de los productos: en el comercio minorista donostiarra mas del 70% provienen de
fuera de Euskadi.

¢ Tendencia en alimentacion: compra de productos sanos, cémodos y rapidos (CAE)




¢ Mayor compra productos ecolégicos en supermercado, y los productos mas populares son
las verduras, seguido de las frutas y los huevos (estado)

¢ Perfil comerciante donostiarra: mujer de 46 anos, mas mujeres comerciantes pero mas
hombres empresarios.

* Mayor precariedad mujeres comercio minorista CAE:
* Menos contratos indefinidos y jornada completa
 Inferior salario (25%)

Sorprende en primera los datos referidos a la precariedad de las mujeres en el comercio minorista,
dado que existe un convenio y hay representacion sindical. Se comenta que ello puede ser debido a
que la reduccion de jornada también la piden mas las mujeres para encargarse mas de los cuidados de
personas dependientes. Son ellas las que en mayor medida dejan antes su carrera profesional.

Ante ello se contesta que probablemente se deba a que las mujeres estan consideradas menos
capaces que los hombres y que en puestos de mismas funciones se realizan contratos de diferentes
categorias, de ahi la diferencia salarial también.

Se recuerda que en el sector minorista solicitan empleo principalmente las mujeres y se pregunta si
en los supermercados se constata un cambio de generacion entre las personas mayores y mas jovenes.
Se responde desde las personas representantes de la cadena de supermercados que si, hasta los 30-
35 si hay mas o menos paridad en cuanto a las personas que asisten a realizar la compra y también en
cuanto se jubilan hay hombres empiezan a ir a supermercado. Pero en una franja intermedia no tanto,
son ellas mas las que acuden tal y como muestra el Estudio.

Por su parte, en tiendas ecolégicas se subraya que sobre todo quienes acuden son mujeres de 30 a
40 anos y en hombres principalmente jubilados.

Una dltima cuestion que llama también la atencién es el notable mayor uso de Internet por parte de
los hombres a la hora de realizar compras, se coincide en que son los hombres quienes ademas de
disponer de mas tiempo para sentarse frente al ordenador y navegar, son quienes se responsabilizan
de compras de mayor importe como la tecnologia y el ocio (viajes, vuelos). Ademas preocupa el hecho
de que si la gente utiliza cada vez mas Internet para realizar sus compras ello sea en detrimento de la
vida en la calle y el pequeio comercio, que vera reducida su clientela.



10. Alternativas en Donostia

En este apartado se pretende hacer un acercamiento a diferentes alternativas que conocemos en
Donostia. No solamente nos vamos a basar en las experiencias referidas a la alimentacion, si no que
se procurara hacer un repaso de algunas de las alternativas que potencien un consumo consciente y
responsable en la ciudad desde muchos ambitos. Asi incluiremos tanto talleres de aprendizaje para la
reutilizaciéon, como tiendas de segunda mano, alimentacion local, finanzas éticas, etc.

Evidentemente hay mas alternativas desde el CCR de las que aqui exponemos pero de momento
estas son las que tenemos identificadas. Pretendemos seguir localizando este tipo de alternativas en
el municipio de forma continua. Para esto queremos desarrollar en el futuro un callejero completo de
lugares donde realizar un CCR en Donostia y pedimos para ello vuestra colaboracion en esta tarea. Por
lo tanto, si tienes alguna propuesta en este sentido puedes hacérnosla llegar a través nuestras vias
de contacto, indicando el nombre del establecimiento, el tipo de producto a la venta o la actividad y su
ubicacion.

saretuz@gmail.com

10.1. Tiendas con productos locales, ecologicos, de Comercio Justo y Segunda Mano

El listado de comercios con productos “responsables” en Donostia esta en el Anexo 13.3.

10.2. Grupos de consumo y asociaciones de consumo ecologico
Un grupo de consumo es un agrupacion de personas que deciden unirse con el objetivo de proveerse
semanalmente de una cesta de verduras (en ocasiones puede tener mas tipos de productos) provenien-

te de una persona productora de su entorno mas cercano, que produce de forma ecoldgica y sostenible.

En Donostia los grupos de consumo van en aumento, creandose nuevos sin parar. Si tenéis interés en
participar en alguno de ellos, aqui disponéis de las direcciones que conocemos.

Amarako Taldea amara-hasheri@googlegroups.com
Egiako Kontsumo Taldea egiako.kt@gmail.com
Guardaplata guardaplatabt@gmail.com

Miramon Kontsumo Taldea miramonbt@gmail.com
Antiguotarrak antiguaotarrak@gmail.com
Urrestigain Afiorgako Kontsumo Taldea Facebook: Urreztigain Afiorgako Kontsumo Taldea
Groseko Baratza Kontsumo Taldea




¢ Asociaciones de consumo ecologico (Otarra Bioelkartea)

Otarra es una asociacion de consumidoras y consumidores de productos ecoldgicos que apuesta
por un Consumo Consciente y Responsable, una alimentacion sana y por una relacion directa, justa y
solidaria con las y los agricultores y productoras.

Direccion: Grupo Virgen del Pilar, 32 Bajo (Entrada por C/Goizueta). Martutene. 20014

Teléfono 943 45 30 25

Email: otarraelkartea@gmail.com

10.3. Mercados de alimentacion y otros

* Mercados diarios. Bretxa, San Martin y Gros.

* Mercados Itinerantes.
- Primer sdbado de mes: Amara viejo - plaza Easo
- Segundo sabado de mes: Hernani - plaza Berri
- Peniltimo sdbado de mes: Gros - C/ San Francisco
- Ultimo sabado de mes: Antiguo - plaza Gaskuiha

* Mercados puntuales en el Boulevard y calle Loiola.

Ademas de los mercados se disponen en Donostia de 4 maquinas de leche que proveen de leche
fresca local a la ciudadania donostiarra.

e Maquinas de leche.

Ondazarte baserria: Antiguo - plaza Gaskuna y en Gros en la plaza Nafarroa Be-
hera.

Bordazar baserria: Amara- Plaza Irin, Plaza Easo, Eroski de Atotxa.
* Mariaren Bihotza Ikastetxea

Mercado de productos de Comercio Justo.

Horario: segundo domingo de mes

Lugar: Av. Navarra, 1

10.4. Mercados de segunda mano y trueque
e EMATRUKE

Es un proyecto para mejorar la calidad de vida de las Mujeres que habitan Emakumeen Etxea de
Donostia y mejorar en el sentido econémico y también en sus relaciones. EMATRUKE tiene dos partes,
la DENDA_GRATIX y el BANCO DE TIEMPO. La DENDA_GRATIX consiste en un espacio de trueque ha-
bilitado en Emakumeen Etxea. El BANCO DEL TIEMPO pretende hacer un intercambio de habilidades,
conocimientos, etc. entre las mujeres de Emakumeen Etxea.

Lugar: C/Okendo, 9



* RASTRO DE TXOMIN ENEA

Sabados por la mafiana mercado en el barrio de Txomin Enea
Horario: 11:00 / 14:00
Lugar: Al lado de la parada de Renfe, Kristobaldegi 26

* MERKATU TXIKIA DE EGIA

Los segundos sabados de cada mes en Plaza Berri de Egia.

* DONOSTITRUK

Son mercados de segunda mano e intercambio impulsados por el departamento de medio ambiente
del Ayuntamiento de Donostia con la ayuda de la Diputacion Foral de Gipuzkoa. Se celebran los segun-
dos sabados de mes en la plaza Easo de 10:00 a 14:00. De los doce mercados anuales tren tendran
caracter especial.
donostitruk@donostia.org y ingurunea@donostia.org

10.5. Mercados de Artesania
o MERCADO DE ARTESANIA: En la Bretxa, Fines de Semana.

La Asociacion de Artesania de Gipuzkoa GABILTZA ha creado una marca diferenciadora de sus pro-
ductos que se vende en este espacio.

¢ Hecho en Gipuzkoa

El objetivo principal de esta marca es dar a conocer el sector artesano en su con-
junto bajo una imagen Unica que funcione como garantia de calidad y de prestigio.
Donde encontrar: En Ferias y Mercados de Artesania de Gipuzkoa o en algunas tiendas.

10.6. Hazlo tu mism@!

En Donostia existen muchos lugares donde podemos aprender a hacer un montén de cosas nosotros
y nosotras mismas. Aqui 0s exponemos algunos que conocemos. A menudo y siempre que nos ente-
ramos de nuevos cursos e iniciativas de este tipo las ponemos en nuestro Blog, que jos invitamos a
visitar!

http://saretuz.wordpress.com/

CURSOS E INICIATIVAS SOBRE COSTURA, PUNTO, ETC.

e CASA DE LAS LABORES: C/ Elkano 5; 943 42 02 05, e-Mail : info@casalabores.com
* EDER Centro de Labores: Pedro Egana, 5
* Donostia Knit: Bretxa Design District

Donostia knit nace con la intencién de difundir y fomentar la cultura handmade. Son un grupo abier-
to de personas que comparten el gusto por labores como el punto, el ganchillo, bordado... y organi-
zan eventos peridodicos para compartir buenos momentos, risas, café...

* Jantzi Again. Centro De Recurso Ambientales de Cristina Enea. Ultimos domingos de mes.
10:00-13:00

JantziAgain surge como lugar de encuentro para todas aquellas personas que quieran intercambiar
ropas y complementos, y también ideas y conocimientos sobre moda, costura y el cuidado de las pren-
das. Se trata de renovar la manera en que miramos la ropa usada a través del conocimiento compartido




y la celebracion colectiva. JantziAgain posee dos ambitos de actuacion, por un lado un espacio regulado
de intercambio de ropa de segunda mano, y por otro, un lugar permanente de intercambio de conoci-
mientos en costura y confeccién orientado a la reparacién y personalizacion de prendas usadas.

¢ LONAarte. Cristina Enea

Grupo Delta parte de una idea que desarrolla con Fundacion Cristina Enea para presentar una doble
iniciativa que permite, por una parte, la confeccion de regalos exclusivos y personalizados, creados a
partir de materiales de rechazo de imprenta, y por otro lado, el llamamiento activo a todas aquellas
empresas que quieran donar aquellos excedentes o elementos susceptibles de ser utilizados como
materia prima para la creatividad. En este caso, el material de partida para la creatividad son LONAS
donadas por Grupo Delta, con las cuales se disefa, crea y decora elementos artisticos de uso cotidiano
(forros para cuadernos, funcionales fundas de mévil, delantales diferentes o practicos vacia bolsillos).

¢ Enganchillada. enganchillada.blogspot.com.

Talleres de ganchillo a tu medida, con cenas vegetarianas y muchas ideas originales mas.

¢ Tendereteando

Es el fruto de la unién de un grupo de creadoras crafters. Siempre con la intencién de poder sorpren-
der y agradar al publico, las tendereteras han ido haciendo diferentes propuestas como mercadillos
o cursos, donde ponen al alcance del publico sus creaciones, siempre hechas a mano y con mucho
carino.

Su intencién no es soélo la venta de articulos, quieren transmitir a la gente lo que conlleva el movi-
miento craft, una filosofia que nos ensefa que todo lo que nos rodea puede ser transformado en arte
con nuestras manos.

Blog: nhttp://tendereteandocrafters.blogspot.com.es/

Facebook: https://www.facebook.com/tendereteando
Google+ : https://www.facebook.com/tendereteando
Twitter: https://twitter.com/Tendereteando

¢ DONOSTIA KULTURA. Cursos de muchos temas diferentes.

10.7. Banca ética
FIARE

Se defienen como una red de personas y organizaciones con vocacion de crear alternativas dentro
del mercado financiero para construir una economia con otros valores al servicio de una sociedad mas
justa. Fiare es un proyecto de banca ética, ciudadana y cooperativa, y su principal objetivo es canalizar
el ahorro de personas y organizaciones al servicio de proyectos de la economia social y solidaria, es
decir, proyectos que trabajen para una realidad mas justa. Se trata de una iniciativa creada en el Pais
Vasco, que hoy es un modelo para todo el estado.

Martes de 18:00 a 20:00 en la sede de la Coordinadora
de ONGDs de Euskadi en Donostia,
Calle Iparragirre, 8 en Gros

Jueves de 18,00 a 20,00 en Caritas. Paseo de Salamanca, 2
gipuzkoa@proyectofiare.com
http://www.proyectofiare.com/web/
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SARETUZ: RED PARA CONSUMO CONSCIENTE Y RESPONSABLE EN DONOSTIA.
OTRA FORMA DE CONSUMIR, OTRA FORMA DE AHORRAR Y
OTRA FORMA DE VIVIR EN LA CIUDAD

Contexto y marco global

Las organizaciones que hemos colaborado en la elaboraciéon de este documento nos hemos
reunido con el convencimiento de que, también en nuestra ciudad, es posible consumir, ahorrar y
vivir al margen de los pardmetros consumistas social y medioambientalmente insostenibles del
actual sistema de produccién y consumo dominante. Esto es lo que queremos manifestar a través
de este posicionamiento comun que, al mismo tiempo, pretendemos que sirva como punto de
partida de una red, Saretuz, orientada a fomentar el Consumo Consciente y Responsable en
Donostia.

No en vano, también en Donostia al igual que en la gran mayoria nuestros pueblos y ciudades, se
ha ido imponiendo un consumismo cémodo, desmesurado, alejado de nuestras necesidades
reales como personas e irresponsable con nuestro entorno mas cercano y lejano y con las
generaciones futuras. Enormes centros comerciales, grandes cadenas de distribucién y marcas
internacionales han proliferado en el centro y periferia de la ciudad al mismo tiempo que
pequeias y pequefios comerciantes y baserritarras han tenido que cerrar sus comercios y
explotaciones agrarias respectivamente.

A la par y con el crecimiento econémico, nuestros niveles de consumo se han incrementado y con
ello el nivel de residuos que generamos. Residuos que hoy en dia nos cuesta gestionar y que,
bajo nuestro punto de vista, la clave del debate deberia centrarse en cémo reducirlos.

Este consumismo, y todo el sistema productivo que los sustenta, depende en gran parte de
recursos, combustibles fdsiles y energias no renovables y deteriora gravemente nuestro
ecosistema. Asi, consumimos y producimos como si el planeta y los recursos que posee fueran
infinitos. Pero como sabemos, no es asi, son finitos, se estan reduciendo drasticamente, cada vez
cuesta mas extraerlos y de momento no disponemos de mas planetas. Por lo tanto, creemos que
no es sostenible un sistema produccion y consumo como el actual en un planeta con recursos
limitados.

Pero ademads de la cuestion medioambiental, esta la cuestidn social, es decir, cabria preguntarnos
quién y en qué condiciones ha producido aquello que consumimos. Y es aqui donde vemos que,
ademas de haberse producido en muchas ocasiones a miles de kilémetros, gran parte nuestras
compras han sido producidas por trabajadores y sobre todo trabajadoras en condiciones que
suponen una vulneracion de sus derechos laborales, humanos y hasta en ocasiones en
situaciones de explotacion y esclavitud. Esta es una de las razones por las que en ocasiones
productos fabricados tan lejos nos resultan tan econémicos y de ahi la necesidad de otorgarle un
valor real y pagar un precio justo por lo que consumimos. Esta es la premisa sobre la que
sustentan los productos de comercio justo, que, entre otras cuestiones, garantizan unas dignas
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condiciones laborales para las personas que los producen y que son otra de las alternativas a las
que podemos acceder a través de las diversas tiendas, asociaciones y colectivos que los ofertan
en Donostia.

Hay que subrayar por otra parte que el consumismo también refuerza las relaciones desiguales
entre hombres y mujeres. La publicidad de muchos de los productos es sexista, relega a las
mujeres al dmbito del hogar y a las compras relacionadas con la belleza (imponiendo presién
estética a través de un modelo de belleza imposible), la limpieza y los cuidados y fomenta en los
hombres la competitividad y las compras de mayor coste como los coches o la tecnologia. Asi,
cabria preguntarnos en la misma linea y ya en nuestro entorno mas cercano quién decide las
compras de cada tipo y quién compra habitualmente qué y observaremos cémo esas influencias
culturales y esos estereotipos y roles de género condicionan nuestros patrones de consumo
diarios. No podemos olvidar ademas el papel fundamental que han jugado las mujeres
baserritarras como base de la economia local en nuestro entorno, ya que ellas ademas dedicarse
a la produccion de alimentos como campesinas, también han asumido el rol reproductivo, de
cuidado de las personas, de gestionar la economia doméstica, de relaciones y tejer redes, etc.

De todo lo mencionado y con el convencimiento de que nuestros habitos de consumo, nuestras
compras y nuestras no compras, son una herramienta y un poder que tenemos todas y todos al
alcance de la mano para impulsar cambios reales, se desprende que pretendamos fomentar lo
que llamamos el Consumo Consciente y Responsable en la ciudad.

Consumo Consciente y Responsable, ¢ Qué significa?

El Consumo Consciente y Responsable es aquel que comienza con el cuestionamiento del actual
modelo de produccién y consumo y el replanteamiento de nuestras necesidades como personas y
continda con una reduccion y un cambio de nuestros habitos de consumo de bienes, alimentos y
servicios. Busca impulsar alternativas sostenibles, locales y cercanas, que, en el caso de los
alimentos, también sean ecoldgicas y de temporada, con el objetivo de minimizar el impacto
medioambiental en su produccién y transporte. Ademas, es critico con un sistema que perpetia
las desigualdades sociales entre personas, pueblos, entre norte y sur y entre mujeres y hombres.
Con todo ello pretende promover un cambio social hacia un modelo de produccién y consumo
que no acentue esas desigualdades y que sea solidario, justo y equitativo.

Son muchas las corrientes e ideas que se recogen o se pueden relacionar con esta definicidn. Por
una parte, en cuanto a la alimentacién, coincidimos con la vision que nos ofrece la Soberania
Alimentaria, concepto que alude al derecho de todos los pueblos de definir sus propias politicas
sostenibles de produccion, distribucién y consumo de alimentos. Todo ello basdndose en la
pequefia y mediana produccion, en el respeto al campesinado y en una alimentacién sana. Y esa
sostenibilidad pasa, efectivamente, por una apuesta por fomentar los alimentos cercanos, de
temporada y a ser posible ecoldgicos. Grupos de consumo directo con campesinas y campesinos,
asociaciones de consumidoras y consumidores ecoldgicos, mercados tradicionales como el de la
Bretxa, pequefio comercio de alimentacién local o cultivar nuestro propio huerto urbano son
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algunas de las alternativas de las que disponemos en Donostia para a través de nuestros habitos
de vida y consumo fomentar la Soberania Alimentaria. De esta manera favoreceremos a nuestras
y nuestros baserritarras y contribuiremos al cuidado de nuestro entorno mds cercano y lejano.

Por lo tanto, la Soberania Alimentaria propone un modelo justamente contrario al imperante hoy
en dia, un modelo en el que la produccion y venta de alimentos esta controlada en gran parte por
un numero muy reducido de empresas transnacionales con total poder y orientado a la obtencién
de beneficios econdmicos y no a la satisfaccion de las necesidades de las personas. He ahi una de
las razones de que casi haya 1000 millones de personas en el mundo que pasan hambre y de que
continuamente a campesinado y pueblos indigenas se les arrebaten sus tierras y se les desplace
de sus territorios.

Para todos aquellos alimentos que por diferentes circunstancias (como el clima por ejemplo) no
pueden ser cultivados o producidos relativamente cerca y deben ser exportados desde latitudes
lejanas, los productos de Comercio Justo antes mencionados son otra de las alternativas que
estdn al alcance de nuestra mano en Donostia.

Con todo lo dicho, no debemos olvidar, que el primer paso hacia un Consumo Consciente y
Responsable comienza con el cuestionamiento de nuestras necesidades como personas,
debemos replantearnos las mismas y separar lo que realmente queremos y nos es Util y necesario
de lo inutil y superfluo. De ahi que el primer paso sea poco a poco consumir menos y optar por la
reutilizacion y el reciclaje y embarcarnos en un proceso personal y colectivo que sea paulatino y
liberador. Es decir, que ademas de ser beneficioso para nuestro planeta y para la sociedad en su
conjunto, también lo sea para cada una de nosotras y nosotros y nos libere de todas las cargas
derivadas del consumismo. En este sentido hay unas cuantas preguntas que podriamos hacernos
antes y a la hora de consumir:

. é¢Realmente necesito eso que quiero adquirir?

Si la respuesta es si, éCOmo puedo satisfacer esa necesidad sin comprar un producto nuevo?
Opciones: reutilizar o reciclar otro producto, fabricirmelo, obtenerlo en algin mercado de
trueque a cambio de algo que yo no necesite, adquirirlo en una tienda o mercado de segunda
mano...

. Si ninguna de las opciones anteriores nos es factible, nos plantearemos entonces la opcién de
adquirir el producto nuevo. Donde podemos tener en consideracién:

o ¢Acudo en coche a una gran superficie o realizo la compra en una tienda de barrio? Es decir,
¢Favorezco a las y los pequefios comerciantes y tenderos y por lo tanto a la economia de mi
pueblo o ciudad o engordo los beneficios de grandes cadenas y centros comerciales?

o ¢De ddnde viene lo que compro? ¢Llega desde la otra parte del planeta en grandes camaras
frigorificas y en su transporte y conservacion se han vertido toneladas de Co2 a la atmédsfera o es
un producto cercano en cuyo transporte y conservacion se ha contaminado lo minimo? Opciones:
productos de produccion local, lo mas cercana posible.

o0 ¢Como me venden lo que compro? ¢Cémo va envasado? ¢Se ha intentando ahorrar en materiales
y por lo tanto generar menos residuos en su envase? ¢O por el contrario es uno de eso productos
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que viene en envases unitarios dentro una bandeja de plastico que va dentro una caja de carton?
Opciones: productos a granel, con el minimo envase, uso de bolsas de tela, evitar productos
pequefos con envases unitarios o excesivos

o ¢En qué condiciones se ha fabricado? ¢Es una empresa con responsabilidad medioambiental o es
altamente contaminante? ¢Respeta esa empresa los derechos de las trabajadoras y trabajadores
o basa su actividad en la vulneracién de derechos y en la explotaciéon? Opciones: productos de
comercio justo y de produccién local

o Si se trata de un fruta u hortaliza... ¢Cémo ha sido cultivada? ése han respetado los ritmos de la
tierra o se ha sobre explotado el terreno? ées transgénico? ¢ése le han afiadido pesticidas y otros
productos quimicos que ademas de dafiar nuestra salud también degradan el medio ambiente?
Opciones: productos naturales, cercanos, de temporada, ecoldgicos.

. Al usar el producto ¢Qué puedo hacer para cuidarlo y que dure lo maximo posible? De esta
manera conseguiremos reducir al maximo los residuos que generamos.

Retos y oportunidades en Donostia

Las organizaciones que hemos formado parte del inicio de Saretuz hasta el momento hemos
detectado los siguientes retos y oportunidades para trabajar y fomentar el Consumo Consciente y
responsable en la ciudad:

Oportunidades:

. Hay muchas experiencias relacionadas con el Consumo Consciente y Responsable en
Donostia: mercados y tiendas de segunda mano, organizaciones que lo fomentan, bancos del
tiempo, espacios de trueque, auzolan, grupos de consumo, asociaciones de consumidores,
huertos urbanos, banca ética, Gaztetxes que lo trabajan, mercados tradicionales, pequefio
comercio...

. Existe un creciente interés por otra forma de consumir y alimentarse y una mayor conciencia
ecoldgica en la ciudadania.

. El contexto econdmico y social es apropiado en el sentido de que es el momento de plantear
alternativas al modelo en crisis actual.

. Existen iniciativas, trabajo en comun, campaifias de colaboracidén previas y comunicacion
fluida entre organizaciones sociales.

Retos:

. Falta un analisis de contexto, datos sobre el Consumo en Donostia.

. Se relaciona el Consumo Consciente y Responsable Unicamente con el producto y no con el
proceso o el concepto en si. Es decir, a veces se opta por este tipo de productos por ser
simplemente mds saludables pero sin tener en cuenta todo lo que tiene ese producto detras a
nivel productivo, social y politico.

. Todavia, realizar un Consumo Consciente y Responsable es una corriente minoritaria en
Donostia ya que el consumismo cdmodo y aislado de logicas de modelos de produccién y
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consumo sostenibles y locales es el predominante.

. En ocasiones, hay un “inflamiento” de precios de productos ecoldgicos pero en otras
ocasiones simplemente es una percepcion que lo ecoldgico es mas caro. También en este sentido
es necesario un cambio de valores, pagar un precio justo y ser conscientes del valor real y del
coste que supone la produccién de los alimentos y bienes.

. Falta una visibilizacion o un lugar de referencia sobre alternativas: no hay un escaparate ni
promocidn institucional de productos locales, artesanales, etc.

Este posicionamiento se ha desarrollado con las aportaciones de los siguientes colectivos y
organizaciones: Mugarik Gabe, Emaus Fundacion Social, Setem Hego Haizea, EBEL (Emakume
Baserritarren Elkartea), iniciativa Basherri, Veterinarios Sin Fronteras, Mundubat, Grupo de
Comercio Justo de Donostia, Ekologistak Martxan, Economistas sin Fronteras, Antiguaotarrak,
Grupo de Consumo de Miramdn, Egiako Kontsumo Taldea, Gabiltza, Ingenieria Sin Fronteras,
EHNE Gipuzkoa.




13.2. Sellos de Comercio Justo

¢Como identificar un producto de comercio justo?

Reparando en el comportamiento de las ventas totales de productos de comercio justo, se presencia
un incremento constante y prolongado en el tiempo, incluso en una época donde la economia esta
sufriendo una crisis galopante.
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Fuente; Coordinadora Estatal de Comercio Justo

Este comportamiento esta siendo posible por dos aspectos claves;

I. Las cifras de consumo per capita de la poblacion de Euskadi es muy baja y atin tiene mucho
margen de crecimiento.

Il. Una ciudadania cada vez mas informada y que estd comenzando a demandar productos
socialmente responsables, ha captado la atencidén de agentes tradicionalmente ajenos a un
movimiento que pretende ser alternativo, y quienes poseen un brazo financiero muy potente.
De hecho, si profundizamos en la grafica mostrada previamente, vemos una relacion inversa-
mente proporcional entre incremento de ventas totales y venta de organizaciones de comer-
cio justo, lo cual, de alguna manera, vacia de contenido los fundamentos del comercio justo.

Por ello, hoy mas que nunca es vital el detenerse en los mecanismos que dispone la ciudadania para
saber si un producto es de comercio justo y qué implicaciones hay detras del mismo. La forma mas ex-
tendida de conocer si un producto es de comercio justo es a través de un distintivo en el propio envase,
siguiendo la légica tan extendida de las certificaciones.

Sintetizando los mecanismos existentes, nos centraremos en cuatro posibilidades;




World Fair Trade Organizaton (WFTO)

El caracter diferencial de este sistema esta centrado
en la certificacion de organizaciones!. Su objetivo es
permitir a los y las pequenas productoras mejorar sus
condiciones de vida facilitando el acceso al mercado
a partir de campanas de lobby politico, campafnas de
marketing y de monitoreo. Se centra preferentemente
en productos no alimenticios.

Los diferentes agentes miembros? que se encuentran en la WFTO son:

* Organizaciones de Comercio Justo: ligadas al Comercio Justo en el estricto sentido de la
palabra. Para ser certificadas por WFTO como tal, deben existir evidencias de su compromiso
con el Comercio Justo (e.g. los ingresos de productos de Comercio Justo han de ser mayores
o iguales que el 50% de los ingresos totales)

¢ Redes de Comercio Justo: entidades legales cuya funcion principal consiste en promocionar
el Comercio Justo a nivel nacional o internacional.

* Organizaciones de apoyo al Comercio Justo: organizaciones de Comercio Justo que aun no
realizando actividades de transacciones comerciales, se involucran en el movimiento indirec-
tamente a partir de la promocion y el apoyo del Comercio Justo (e.g. organizaciones de lobby,
de consultoria, etc.)

¢ Organizaciones asociadas: dentro de esta categoria se incluye aquellas organizaciones na-
cionales o internacionales interesadas en promocionar el Comercio Justo, como por ejemplo
organizaciones donantes.

¢ Personas individuales que destacan por las labores de promocién (investigadores/as, escri-
tores/as, y en definitiva, personas expertas en el campo del Comercio Justo).

Aquellas organizaciones que quieran ser miembro de la WFTO han de superar una fase de monitoreo,
en las cuales se trata de dilucidar su alineacion con el movimiento del Comercio Justo. Las actividades
de monitoreo constan de tres (en ocasiones puede ampliarse a cuatro) fases:

1. Autoevaluacion (del inglés Self Assesment Report [SAR]): en base a una serie de preguntas
predeterminadas basadas en los 10 principios del Comercio Justo, se trata de conocer el
grado de madurez de una organizacién con respecto al Comercio Justo.

2. Revision y retroalimentacion: los SAR son revisados por el departamento de monitoreo de
la WFTO, quienes retroalimentan la autoevaluacion garantizando de esta forma consistencia
y calidad en la misma.

3. Evaluacion: los SAR’s y la retroalimentacion son puestos a disposicion de personal externa
con amplios conocimientos de monitoreo del Comercio Justo, quienes los evallan en funcion
del cumplimiento de los 10 principios. Se requiere una puntuacion minima para ser aproba-
dos.

4. Verificacion externa: se dara en caso de necesidad de resolver diferencias o en el caso de
existir quejas relativas a los SAR’s.

¢En qué establecimientos puedo encontrar este tipo de productos?
Principalmente en puntos de venta especificos de comercio justo.

1 Se certifican todas las actividades sobre las que la organizacion tiene influencia.

2 La organizacion que se quiera acoger a este sistema de gestion debe cumplir una serie de requerimientos tales como incluir
en su Mision su compromiso con el Comercio Justo, tener documentado un proceso sobre como fijar los precios, asegurar
una comunicacion constante con los grupos de interés y, en definitiva ,cumplir con los 10 estandares de Comercio Justo.




Fair Labelling Organization

La principal diferencia con respecto a WFTO es que
FLO se centra en la certificacion de productos, princi-
palmente productos alimenticios y materias primas.
FLO estd compuesto por 24 miembros (19 iniciativas
nacionales, 3 redes de productores y 2 asociaciones

FAIRTRADE miembros):
INTERNATIONAL

¢ Iniciativas nacionales®: despliegan diferentes herramientas para promocionar el Comercio
Justo en las poblaciones del Norte. Las respectivas iniciativas nacionales buscan por tanto;
sensibilizar a la poblacion sobre los beneficios del Comercio Justo, incrementar el consumo
de dichos productos y mejorar la coordinacion del Comercio Justo a nivel nacional e interna-
cional y vigilar el correcto uso del sello FLO, para lo cual son quienes otorgan licencias sobre
el uso del sello por empresas privadas. En el caso espanol, dentro de la iniciativa nacional
nos encontramos entidades socias y entidades colaboradoras, siendo los:

- Socios de pleno derecho: organizaciones con voz y voto en la asamblea gene-
ral, con una trayectoria activa y reconocida en el impulso del Comercio Justo.
En Espafa, las organizaciones socias serian: Alternativa 3, Caritas Espana,
Confederacién de Consumidores y Usuarios (CECU), Fundacién Ecologia y De-
sarrollo, Fundacion Etea para el Desarrollo y la Cooperaciéon, Intermon-Oxfam
y CLAC.

- Socios colaboradores: tienen voz pero no voto en la asamblea general. Los/
as socios/as colaboradores/as seran personas fisicas o juridicas que, en vir-
tud de su autoridad moral y su notoriedad, aceptan asesorar la Asociacion.

* Redes de productores: son redes regionales que aglutinan a pequenos/as productores/as.
Su misién consiste en convertirse en érganos de representacion de las personas producto-
ras, asegurandose que su voz es tenida en cuenta a la hora de establecer los estandares
de Comercio Justo. Ademas, prestan asistencia técnica para lograr fortalecer las iniciativas
locales. Actualmente lo conforman Fairtrade Africa®, Coordinadora Latinoamericana y del
Caribe de Pequenos Productores de Comercio Justo (CLAC)® y las redes de Productores de
Asia (NAP)®.

* Asociaciones miembro: funcionan igual que las iniciativas nacionales, con la diferencia que
es FLO directamente quien licencia el uso de la marca.

Para convertirse en una organizacion productora certificada con el sello Fairtrade, es necesario su-
perar un proceso de inspeccion complementado con varias auditorias. Estas auditorias son realizadas
por FLO-CERT (6rgano independiente de FLO), quienes entre otras cosas se aseguran el cumplimiento
de los criterios sociales y medioambientales son alcanzados. Tras la auditoria, que puede durar entre
4y 6 dias, se emite un veredicto, y en el caso que cumpla todos los estandares recibe la certificacion
de Fairtrade.

El sello FLO es el mas extendido en el comercio justo. El hecho de que Unicamente se centre en la
certificacion del producto posibilita la entrada de grandes multinacionales, quienes utilizan el sello en
una gama especifica de sus productos, obviando los principios de comercio justo para el resto de su
funcionamiento. También da pie a encontrar productos de comercio justo en grandes superficies (que
funcionan con légicas diferentes a los principios de comercio justo) y otros espacios tradicionalmente
ajenos al comercio justo.

¢En qué establecimientos puedo encontrar productos certificados por FLO?
En cualquier establecimiento. Desde supermercados, hosteleria, comercio minorista, franquicias, etc.

3 En el caso espanol se puede ampliar informacion en www.sellocomerciojusto.org
4 http://www.fairtradeafrica.net/

5 http://clac-comerciojusto.org/

6 http://www.fairtradenap.net/




Productos provenientes de organizaciones con larga tradicion en el comercio justo.

Existe un conglomerado de organizaciones que voluntariamente se muestran criticas a este proceso
de certificacion, y por tanto, no quieren formar parte de esta légica, la cual en ocasiones incita a conver-
tir el proceso de certificacion en un fin, mas que en un medio. Son organizaciones que tienen un gran
recorrido en el mundo del comercio justo, claramente circunscritas a la economia solidaria, siendo esto
su principal garantia. Por tanto, la confianza es un concepto clave a la hora de tener la certeza que los
productos que éstas comercializan son de comercio justo.

Este tipo de organizaciones, posiblemente, sean las que mejor responden al cumplimiento de los
principios del comercio justo. Sin embargo, exige una labor previa de informacion y documentacion de
la persona consumidora.

¢Donde puedo comprar este tipo de productos?
En tiendas especializadas

Sellos privados

Estando la sociedad cada vez mas informada y sensibilizada, y a tenor del comportamiento creciente
de las ventas de productos de comercio justo, diferentes organizaciones han creado su propio sello de
comercio justo. Al tratarse de iniciativas privada, el aspecto clave reside en reparar quién es el érgano
que certifica, y qué proceso sigue.

En este documento no podemos extendernos en un analisis individualizado, pero en lineas generales
si debemos mostrarnos cautos sobre aquellos sellos privados que han ido surgiendo y de alguna forma,
vaciando de contenido el mensaje del comercio justo ya que, no olvidemos que uno de sus objetivos
fundacionales es el de convertirse en “un modelo alternativo”, y no entrar de lleno en la I6gica de mer-
cado imperante.

¢En qué establecimientos puedo encontrar este tipo de productos?
Principalmente en franquicias.




13.3. Sellos Locales

1<

EUSKO LABEL

AGRICULTURA ECOLOGICA

Goi-mailako
elikagaiak
Alimentos de

calidad superior

Ademas de indicarnos que el producto es ecoldgico también indica que se
ha producido, elaborado o comercializado en el Pais Vasco. Este sello trata
de valorar de forma prioritaria la produccion a través de métodos ecolégicos,
es decir, sin aditivos quimicos ni sustancias de origen sintético y una mayor
proteccion del medio ambiente por medio del uso de técnicas no contami-
nantes.

Sirve para identificar y distinguir aquellos productos agroalimentarios
producidos, transformados y/o elaborados en la CAE, cuya calidad, espe-
cificidad o singularidad superan la media general. Son condiciones basicas
para que un producto pueda ser reconocido con la marca de garantia las
siguientes:

- Ser producido y/o elaborado en Euskadi con mate-
ria prima procedente mayoritariamente en Euskadi.

- De una calidad superior.

- Con un volumen minimo.

- Debe beneficiar a un colectivo.

- Contar con un sistema de control que permita garan-
tizar todas estas caracteristicas.

La Sidra/Sagardoa Gorenak debera elaborarse con las manzanas sumi-
nistradas por los proveedores autorizados por la Asociacion. La zona de
elaboracién y embotellado de la Sidra/Sagardoa se circunscribe Gnica y ex-
clusivamente a la Comunidad Autébnoma del Pais Vasco (Art. 12 y 13 del
reglamento de Gorenak).

Carecen de manzanas locales suficientes para abastecer la demanda de
sidra actual, por lo que cuando se les terminan las manzanas locales traen
manzanas de otros origenes. Su intencion es tener cada vez mas manzana-
les en el Pais Vasco.



Denominaciones de Origen Protegidas (DOP)

Los productos que estan protegidos por la Denominacion de Origen Protegida (D.O.P.) son aquellos
cuya calidad o caracteristicas se deben al medio geografico con sus factores naturales y humanos, y
cuya produccion, transformacion y elaboracion se realiza siempre en esa zona geografica delimitada de
la que toman el nombre.

Se elabora con leche cruda de ovejas latxas o karranzanas. La zona de
produccion de leche apta para la elaboracion del queso “ldiazabal” com-

IDIAZABAL prende las areas naturales de difusion de las razas ovinas Lacha y Carran-
zana en Alava, Vizcaya, Guiplzcoa y Navarra, salvo los  municipios que

integran el Valle del Roncal. (Art. 4 Reglamento de la DOP Idiazabal).

Con la Garantia de la Denominacion de Origen

Rioja Alavesa es una subzona dentro de la DOP Rioja. La DOP lo constitu-

10JA yen tres provincias riberenas del curso alto del Ebro: La Rioja (43.885 has.),
ALAVESA Alava (12.934 has.) y Navarra (6.774 has.).
Gelariako Trwkolina Los vinedos con los que se elabora el Txakoli de Getaria-Getariako Txakoli-
3 SR na son cultivados en Getaria, Aia y Zarautz y actualmente en todo el territorio
DENOMINACION DE ORIGEN de G|puzkoa

m Reguladorm

o . . o]

N BIZkal~ g El vinedo se encuentra presente a lo largo de toda la geografia de Bizkaia
¢ ko Txa = (Urdaibai, Bakio o Lea-Artibai) tanto en la costa como el interior (Enkartacio-
S kolina_ §; nes, Duranguesado, Txori-Herri y Nervion).

mde Origennm

La Comarca Cantabrica Alavesa, con los ayuntamientos de Amurrio, Ayala,

ARABAKOTXAKOLINA - . . P .
Timg Artziniega, Llodio y Okondo constituye el marco geografico donde se culti-
van las vides.

Este distintivo facilita al consumidor la identificacion del origen de la ma-
teria prima, anchoa de la especie Engraulis Encrasicholus capturada en el
Cantabrico con artes tradicionales selectivas, y garantiza la posterior elabo-
racion, realizada integramente en las poblaciones costeras por las conser-
veras locales de Mutriku, Ondarroa, Markina, Berriatua y Zumaia.

El sello Bonito del Cantabrico del Pais Vasco recoge Unicamente la es-
pecie thunnus alalunga y su procesado se realizara en las fabricas de los
CONSErveros vascos.

M Los productos hortofruticolas amparados bajo la marca Euskal Baserri de-
] beran ser producidos en la Comunidad Autébnoma del Pais Vasco y deberan
ser de las categorias comerciales Extra y Primera segun las normas de cali-

EUSKAL dad vigentes para frutas y hortalizas frescas. (Art. 3. Reglamento de Euskal

BASERRI Baserri).




13.4. Algunas tiendas donde
realizar un Consumo
Responsable en Donostia

Tienda Tipo de tienda Ubicacion

C(]Lns(:)cio Local | Ecoldgico S Artesania Barrio Namero
Kitzin X X X Alde Zaharra Narrika, 29
Intermon Oxfam X X Gros San Francisco, 22
Hodeiertz X X X Amara Prim, 20
Eko denda Ulia X X X Alde Zaharra Claudio Delgado, 1 bajo
Herboristeria Aida X X X Gros Miracruz, 2
Kinoa Eko-denda X X X Alde Zaharra Narrika, 7
Otarra Bio Elkartea X X X Martutene Grupo del Pilar n°32, Bajo.
Nikabio supermercado bio X Gros San Francisco, 51
Herboristeria Loratu X Egia Virgen del Carmen, 23
Organic 49 X Zentrua Urbieta, 49
Udaberri X X Amara Jose Maria Salaberria, 33
Lur-Lan X X Zentrua Boulebard, 7
Herboristeria Holi X X Zentrua Boulevard 19
Muérdago X X Gros Secundino Esnaola, 21 bajo
Fruteria Cordon X Gros Gran Via, 26
Aitor Lasa Gaztategia X Alde Zaharra Aldamar, 12
Txapartegi X Gros Carquizano, 7
El Puerto X Alde Zaharra Puerto, 20 bajo
Alimentacion Lucia X Alde Zaharra Puerto, 24 bajo
Aitor Janaridenda X X Alde Zaharra Pescaderia, 6
Badulake X Gros Trueba, 3
La sevillana X Alde Zaharra Esterlines, 4
Alimentacion Gotzon X Gros Bermingham, 33-35
Alimentacion Fabo X Alde Zaharra Nueva, 6
Ibéricos de Luxe X Alde Zaharra Narrika, 31
Comestibles Félix X Gros San Francisco, 26
Jeslis Lopez comestibles X José Miguel Barandiaran, 18
Hodeiertz X X X Zentrua Prim Kalea, 20




Ropa y calzados

Aukera X Amara Moraza, 14
Kirolmusik KmO X Gros Zabaleta, 26
Second hand X Zentrua Legazpi, 2 bajo
Bric a Brac X Alde Zaharra San Jerénimo, 10
Sans Soleil X Gros Iparraguirre, 8
Canes "el gusto es mio" X Gros Usandizaga, 21
Multiservicio Ezkerro X Gros Segundo lzpizua, 30 bajo
Larrua X Gros Zabaleta, 17
lkusgarri bat, zapatero X Gros Zabaleta, 42
Roldan X Alde Zaharra 31 de agosto, 44
Don Arreglo X Alde Zaharra Aldamar, 8

Idoia Odriozola X X Alde Zaharra San Juan, 5 bajo
Eduardo Arzamendi X Alde Zaharra Embeltran, 2
Alboka X X Alde Zaharra Pl / Constitucion, 8
Emaus F.S X X Amara Plaza Centenario, 3
Oldberri X Egia Duque de Mandas, 10
Aukera X Zentrua Moraza kalea 14
Zergatik X Zentrua Hernani Kalea, 10
Ur X Gros Ramén y Cajal, 5
Tytti Thusberg X Zentrua Bretxa

Cabo Bacalao X X Antiguo C/Matia 14




13.5. Guion utilizado en el grupo
de discusion

Guion grupo de discusion estudio Saretuz sobre el consumo en Donostia
27 de Junio

1. Presentacion de Saretuz (2min)
a. Origen de lainiciativa
b. Objetivos
c. Trayectoria hasta el dia de hoy
d. Grupos implicados (asociaciones de artesanos, gru-
pos de consumo directo, banca ética, ONGs, grupo
comercio justo, etc)

2. Objetivo de la sesion (2min)

a. Contrastar conceptos clave:
I. Consumo Consciente y Responsable
Il. Productos ecolégicos
lIl. Comercio Justo
IV. Productos locales

b. ldentificar Fortalezas y Debilidades para realizar un

CCR en Donostia
c. Contrastary debatir resultados estudio

3. Ronda de presentacion (2min)
4. Origen, proceso y objetivos del Estudio (2min)

5. Exponery contrastar los conceptos clave (20min)
a. Consumo Consciente y Responsable
b. Productos ecolégicos
c. Comercio Justo
d. Productos locales

6. Fortalezas y Dificultades de llevar a cabo e impulsar Consumo Responsable
en Donostia. 5 minutos de reflexion individual y apuntar en fichas, juntarse
en dos grupos y constituir dos mapas (20min)

a. Desde las personas consumidoras
b. Desde las personas comerciantes, vendedoras, distri-
buidoras y productoras

7. Compartir Fortalezas y Dificultades resultantes de ambos grupo y exponer
conclusiones del estudio en plenario (0 en grupos mezclados) para debate
(25min)

8. Cierre, sugerencias y agradecimiento
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13.6. Mapa de Zonif
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