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Introduccion

HEsta investigacion surge del interés suscitado por la campafia de comu-
nicacion de la marca de moda espafiola Adolfo Dominguez para la tempo-
rada de invierno 2018. Esta campafia, bajo el titulo “Sé mas viejo”, («Adolfo
Dominguez, 2018), presenta esléganes que sorprenden al contrastar con la
tendencia actual de sobreconsumo, motivado por la enorme oferta de pro-
ductos de moda a bajo precio (D’Souza, 2015a). Algunas de las frases que
emplea son: “sostenible es comprar una falda que te dure diez afios” o
“compra menos, escoge mejor”.

Sin embargo, la “democratizacion de la moda”, como la describen Bick,
Halsey y Ekenga, ha hecho accesible el mercado de la moda para un gran
numero de consumidores (2018, p.1). Pero esa democratizaciéon aun no ha
llegado a la moda sostenible. Solo un publico limitado tiene acceso ala moda
sostenible, pues el consumo de esta moda supone una renuncia a bienes
disponibles y una adquisicién mas limitada y cara (McNeill & Moore, 2015).

El objetivo de esta investigacion es explorar las creencias, comporta-
mientos y emociones del consumidor de moda sostenible.

El trabajo consta de tres capitulos: uno de corte tedrico y los otros dos,
de corte empirico.

El primer capitulo presenta una revisién bibliografica acerca del consu-
midor de moda y su relacién con la sostenibilidad. En este capitulo se des-
cribe la relacion entre las creencias, los comportamientos y las emociones
del consumidor segtn el estado de la cuestion en la academia.

En el segundo capitulo se analiza la encuesta numero 2837 del Centro
de Investigaciones Socioldgicas en Espafia (CIS Base de datos, s. £.) sobre
las convicciones y habitos de consumo sostenible. En este estudio se descti-
ben las correlaciones entre las variables sociodemograficas y las distintas va-
riables que tienen que ver con creencias, comportamientos y emociones del
consumidor, segun el coeficiente de correlaciéon de Spearman.

El tercer capitulo analiza la presencia la conversacién sobre moda soste-
nible en Twitter. A través de datos capturados desde Twitter se describe como
de relevante es esta conversacién. También se hace un analisis de los prin-
cipales grupos que lideran esta conversacion.

En resumen, primero se describen las creencias y comportamientos del
consumidor. Después se expone de qué manera las emociones intervienen
a la hora de alinear creencias y comportamientos. En tercer lugar, se
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describen y analizan las correlaciones entre variables sociodemograficas y
creencias, comportamientos y emociones del consumidor. Por dltimo, se
describe la presencia de la moda sostenible en la conversacion en redes so-
ciales.



1 Estado de la cuestion

1.1 Metodologia

El marco tedrico de la investigacion se ha realizado a partir de dos téc-
nicas de busqueda: una revisién sistemadtica y una revisioén por Scoping Review.

Se ha elegido la revision sistematica porque garantiza una mayor veraci-
dad y credibilidad, evalta y resume la literatura, y emplea criterios de calidad
a la hora de valorar si incluir o no un estudio. Ademas, ayuda a reducir el
efecto del sesgo y del azar en la busqueda y la seleccion de los estudios.

El protocolo de bisqueda ha sido el siguiente.

-Periodo de tiempo: desde 2000, aflo en el que comienzan a aparecer las
primeras publicaciones acerca de la moda sostenible, hasta la actualidad.
-Idioma: castellano e inglés.

-Area geografica: sin filtros.

-Palabras clave y ecuaciones de busqueda: consumidor, moda, sosteni-
bilidad / consumer, fashion, sustainability. Con estas palabras clave se desarro-
llaron distintas ecuaciones de busqueda para poder descubrir la bibliografia
especifica (Aleixandre-Benavent, Alcaide, de Dios, & Alonso-Arroyo, s. t.).
Para delimitar las palabras clave se empled el método PICO (Santos, Pi-
menta, & Nobre, 2007).

-Principal base de datos: se eligié Scopus como herramienta principal para
realizar la busqueda bibliografica, puesto que no solo hace una busqueda de
la bibliografia sobre el tema seleccionado, sino que muestra el impacto de
dicha bibliografia. También se emple6 la base de Web of Science y Goagle Scho-
lar. A lo largo del estudio se fue incorporando nueva bibliografia de interés
referenciada en las publicaciones.

Una vez localizados los articulos se emple6 la plantilla Critical Appraisal
Skills Programme Espariol (Cabello Lopez, 2015) para seleccionar y explorar la
mejor bibliografia posible. El resultado final sobre el que se ha realizado la
investigaciéon lo constituyen 32 articulos en inglés que tratan, de un modo
directo o tangencial, sobre el consumidor de moda en el entorno de la moda
sostenible.

Por otro lado, se ha realizado una bisqueda a través de la técnica Scoping
review para obtener una vision mas general (Colquhoun et al., 2014). Esta
técnica propone la bisqueda de bibliografia en areas fuera del campo aca-
démico, como son las paginas web, periddicos o revistas especializadas en
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moda. Esta bisqueda es interesante en cuanto que hay revistas especializa-
das que atin no han llegado a las bases de datos de publicaciones de impacto.
Las principales revistas que se han consultado son Fashion theory: the jonrnal
of dress, body and culture; Jonrnal of fashion marketing and management; International
Journal of fashion design, Technology and education; Fashion practice: the journal of de-
sign, creative process and the fashion industry.

1.2 Moda y sostenibilidad

Cuando se habla de moda sostenible se esta haciendo referencia al con-
sumo de bienes y servicios que satisfacen las necesidades basicas y la calidad
de vida sin poner en peligro las necesidades de las generaciones futuras
(OECD, 2002), (Wang, Liu, Kim, & Kim, 2019).

Con la aparicién del prét-a-porter y, posteriormente, del fast fashion, se ha
producido una auténtica revolucién y democratizacién de la moda. Se ha
pasado de consumir “ropa” a consumir “moda”, lo que ha llevado a un cam-
bio de paradigma donde la calidad o la durabilidad han dejado de ser los
criterios principales en el proceso de decisién del consumidor de moda, para
dar paso a las tendencias.

Esta democratizaciéon ha generado, como consecuencia, un sobrecon-
sumo que esta en el origen de numerosos problemas sociales y medio am-
bientales.

El modelo de negocio de la moda rapida se ha convertido en el para-
digma social dominante en las sociedades occidentales (Krystallis, Grunert,
Barcellos, Perrea, & Verbeke, 2012). Las principales razones para este au-
mento del fast fashion se pueden resumir en las siguientes:

1. Precios
La produccién textil al por mayor, el abastecimiento en el extranjero,
asi como la subcontratacién de procesos, permite una reduccién no-
table del coste del proceso de produccién. Eso permite que los pre-
cios de venta bajen considerablemente (McNeill & Moore, 2015;
Krystallis et al., 2012).

2. Velocidad de colecciones
Una de las principales caractetisticas del fast fashion es su gran veloci-
dad. Las modas y las colecciones cambian: lo que ayer era dltima
moda hoy esta obsoleto (Moore & Birtwistle, 2007). Uno de los lemas
de esta dinamica es agui hoy, fuera maiana (Wai Yee, Hassan, & Rama-
yah, 2016, p. 1). Las empresas de moda rapida mantienen poco
tiempo sus colecciones y producen nuevas colecciones cada 2 6 3
semanas (Foroohar & Stabe, 2005). Por lo tanto, el consumidor
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promedio tiene disponibles nuevos estilos de ropa cada semana
(McNeill & Moore, 2015).

3. Desciende la vida 1til del producto y aumenta la velocidad de desecho
La moda rapida crea una cultura de usar y tirar. Esto es motivado,
como se ve en los dos antetiores epigrafes, por la baja calidad de las
prendas, los bajos costes de produccion y la primacia de la tendencia
de moda frente a otras motivaciones de consumo. Por estas razones
es habitual que los compradores usen las prendas sélo una o dos ve-
ces antes de desecharlas (Joung, 2014, p. 689). Esto lleva a que el
ciclo de vida de los productos se acorte (Barnes & Lea-Greenwood,
2010) y a que se genere un sistema econémico orientado a la fabrica-
ci6n de articulos de usar y tirar (Cooper, 2016).

4. Cambio de actitud del consumidor

Debido a todos estos cambios, los consumidores también han modi-
ficado su actitud hacia el consumo. Por un lado, el consumidor se ha
vuelto insaciable. Las tendencias y los bajos precios mueven a los
consumidores a comprar de manera rapida e impulsiva y méds que
nunca (Joung, 2014). Esto lleva a una insaciabilidad que plantea pro-
blemas éticos, ya que no se pondera lo que se necesita y a menudo
hay un fuerte consumo impulsivo (McNeill & Moore, 2015). Por otra
parte, ya no se consume producto de vestir, sino producto de tenden-
cia de moda. En la decision a la hora de adquirir un producto pesan
mas razones de estética que de calidad o durabilidad. (McNeill &
Moore, 2015).

Esto mueve al consumidor a comprar, guiado por el impulso de saber
que, como las colecciones vatrfan con rapidez, debe darse prisa para
adquirir la prenda que desea antes de que se agote. Ademas, el con-
sumidor, educado en la continua novedad, “pasa a generar una insa-
ciable demanda de novedad” (Barnes Lea-G. & Liz Gaynort, 2000, p.
269) que, a su vez, mueve a las empresas a producir cada vez mas
rapido siguiendo la ley de la oferta y la demanda.

Hste proceso, que se ha llamado la McDonaldizacién de la moda, explica
cémo se han adaptado los atributo de la fasz food al terreno de la moda (Ritzer,
2011).

La democratizacién de la moda ha supuesto un gran beneficio al consu-
midor puesto que, mayor nimero de personas, tienen acceso ala moda. Pero
también ha producido un gran numero de problemas sociales, ambientales
y personales (Bick et al., 2018).
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La industria de la moda es, actualmente, la segunda industria mas conta-
minante del mundo, solo por detras de la industria petrolera (EMA Foun-
dation, s. f.). En parte se debe a que, a lo largo de los dltimos afios, se ha
duplicado la produccién mundial de ropa.

Algunas de las consecuencias derivadas de la sobreproduccién y sobre-
consumo que produce la industria de la moda son (Blanchard, s. f.; Salcedo,

2014, p. 29) :

1. Genera el 20% de los vertidos téxicos de los océanos.

2. Produce 1.200 millones de toneladas de gases que provocan el efecto
invernadero (mas que la emisién de gases producidos por las aeroli-
neas y el transporte maritimo).

3. El poliéster (muy utilizado en el fast fashion) tarda 200 afios en des-
componerse.

4. 1 kg de algodén, con el que se producen 5 camisetas, gasta 13.000
litros de agua en su procesamiento.

5. El 11% de pesticidas y 24% de insecticidas mundiales provienen de
las plantaciones de algodon.

6. EIl 58 % de las fibras textiles proceden del petréleo.

A estas consecuencias medio ambientales hay que sumar el coste hu-
mano derivado de las precarias condiciones en las que trabaja gran nimero
de personas que intervienen en el proceso de produccion de la fast fashion.
Una de las crisis mds importantes de los ultimos afios fue el derrumbamiento
de un edificio en Savar (Bangladesh) el 24 de abril de 2013. Fallecieron 1138
personas (la mayorfa mujeres y nifios) y 2437 resultaron heridas. El edificio
alojaba cuatro fabricas de ropa donde se confeccionaban prendas para mar-
cas como Benetton, The Children's Place, DressBarn, Mango, Monsoon,
Inditex, Primark o El Corte Inglés (Hall, s. £.), (Sddaba, T. & San Miguel, P.,
2016).

Este accidente, que supuso una conmocién mundial, sobre todo para la
industria de la moda, hizo mas patente las condiciones de inseguridad laboral
en las que trabajan algunas personas que participan en el proceso de pro-
duccién de la moda, y fue el detonante para que surgieran, con mas fuerza,
nuevas medidas de compromiso y activismo social para hacer frente a los
abusos cometidos en este sector.

1.3 Consumidor y sostenibilidad

1.3.1 Creencias

El consumidor de moda posee creencias positivas respecto a la sosteni-
bilidad. El discurso que recibe acerca de la ecologfa y la sostenibilidad es
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cada vez mas fuerte: retirada masiva de bolsas de plastico y envases desecha-
bles (Ritch, 2019) o impuestos mayores sobre consumos mono uso. Los
estudios sobre el comportamiento del consumidor demuestran que los con-
sumidores presentan niveles crecientes de preocupacion ética en el contexto
del consumo de moda (Tobeck, s. f.). Aunque el nivel de conocimiento es-
pecifico de las cuestiones acerca de la sostenibilidad no es grande (Bhaduri
& Ha-Brookshire, 2011), sin embargo, el nivel de intetés en el tema es alto
(Kagawa, 2007).

El consumidor de moda presenta convicciones fuertes acerca de la sos-
tenibilidad en dos direcciones: por una parte, la ética hacia las personas y el
medio ambiente; por otra parte, la conviccidn de la importancia de las prac-
ticas ecologicas.

En primer lugar, el consumidor de moda tiene una conciencia alta de la
importancia de respetar a todas las personas que intervienen en el proceso
de produccién de las prendas, sobre todo, a aquellas personas que trabajan
en paises en vias de desarrollo. Por eso, la percepcién de la ética es un factor
clave en las decisiones de compra sostenibles (Golob, Lah, & Janci¢, 2008,
pp- 83-96). Asuntos como la explotacion infantil o las malas condiciones de
trabajo tienen un alto grado de interés para los consumidores (D’Souza,
2015b,) y por eso, la practica de la produccién y venta justa son areas en las
que los consumidores presentan convicciones mas fuertes (Saricam, Er-
dumlu, Silan, Dogan, & Sonmezcan, 2017).

En segundo lugar, el consumidor esta convencido de la importancia de
cuidar el medio ambiente. El consumidor tiene informacién acerca del de-
terioro que produce la industria de la moda en el medio ambiente, y por eso,
el beneficio medioambiental es un factor clave a la hora de elegir un pro-
ducto (Grimmer & Woolley, 2014). También es importante, para el consu-
midor, sentirse conectado con la naturaleza (Schultz, Shriver, Tabanico, &
Khazian, 2004), y ese sentirse parte de la naturaleza refuerza sus conviccio-
nes acerca de la sostenibilidad medio ambiental.

En tercer lugar, el consumidor de moda presenta fuertes convicciones
hacia aquellas practicas ecolégicas que le son mas proximas y asequibles,
como son el uso de material organico, el reciclaje o la reutilizacién (Saricam
et al,, 2017).

1.3.2 Comportamientos

Sin embargo, existe una brecha entre la conciencia de sostenibilidad que
tiene el consumidor y su comportamiento a la hora del consumo. El consu-
midor tiene creencias positivas hacia la sostenibilidad, pero sus comporta-
mientos no son coherentes con esas creencias. No hay un comportamiento
proactivo hacia las acciones de sostenibilidad. El consumidor esta de
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acuerdo con los principios de la moda sostenible y, sin embargo, contintia
comprando de un modo compulsivo.

Esta idea es comun a muchos autores de la literatura académica. A con-

tinuacion, se muestran tres graficos en los que se puede ver qué autores
tratan el tema de la brecha entre creencias y comportamientos en el consu-
midor de moda sostenible.

ANO AUTORES TITULO ORGINAL PAIS CITAS
. . . Estados
1998 | Kim & Damhorst Environmental Concern and Apparel Consumption. Unidos 110
Carrigan Marylyn & The myth of the ethical consumer — do ethics matter in
2001 Attalla Ahmad purchase behavionr? Inglaterra o17
2006 | Joergens Ethical fashion: myth or future trend? Alemania 133
Internal and excternal barriers to eco-conscions apparel ac- | Estados
2010} Connell quisition. International Journal of Consumer S tudies Unidos 72
2010 | Niinimaki Eco-clothing, consumer identity and ideology. Finlandia 92
. Lo . Estados
Joy, Sherry, Ven- Fast fashion, Sustainability, and the Ethical Appeal of . -
2012 . Unidos 156
katesh, Wang, & Chan | Lauxury Brands. Fashion Theory, .
- Canada
Lee. Choi. Youn. & Does Green Fashion Retailing Make Consumers More
2012 cc, Lol Toun, Eco- friendly?: The Influence of Green Fashion Products | Corea 96
Lee Lo ; S .
and Campaigns on Green Conscionsness and Behavior
The consumption side of sustainable fashion supply chain:
2012 | Chan & Wong Understanding fashion consumer eco-fashion consumption | China 98
decision. Jonrnal of Fashion
Does Green Fashion Retailing Make Consumers More
2012 | Hill & Lee Eco -friendly?: The Influence of Green Fashion Products | USA 35
and Campaigns on Green Conscionsness and Behavior.
Sustainable fashion consumption and the fast fashion co- Nueva Ze-
2015 | McNeill & Moore nundrum: fashionable consumers and attitudes to sustain- lanl(l:lav 26
ability in clothing choice.
2016 | Park & Kim Afz empmm/ test of the triple bottom /Ime of customer-cen- USA 5
tric sustainability: the case of fast fashion.
— — —
Ciasullo, Maione, To- What z,zbom‘ mx{amabz/@. An em}?mm/ anaﬁu{; of con '
2017 cre. & Troisi sumers’ purchasing bebavior in fashion context. Sustaina- | Italia 7
o on bility (Switzerland)
2019 | Greenhalgh-Spencer Teaching with Stories: Ecology, Haraway, and Pedagogi- USA 0

cal Practice. Studies in Philosophy and Education,

Grifica 1 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos.

En este grafico se exponen las principales publicaciones en las que se

hace referencia a la brecha que existe entre creencias y comportamientos. El
articulo, “¢The myth of the ethical consumer — do ethics matter in purchase
behaviour?”(Carrigan Marylyn & Attalla Ahmad, 2001), hace referencia al
consumidor sostenible en el mercado global, no sélo en el ambito de moda.
No obstante, se incluye en este elenco porque es un articulo relevante y ci-
tado en el ambito de los estudios de la moda sostenible.
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En el siguiente grafico se muestra quién cita a quién en las publicaciones
académicas. La direccion de la flecha indica quién cita, y el grosor de la flecha
indica el mayor nimero de citas que posee la publicacién que ha sido citada.
Por lo tanto, se puede observar que la publicacién mas relevante para el
académico que estudia la moda sostenible es “sThe myth of the ethical con-
sumer — do ethics matter in purchase behaviour?”. Esta publicacion, aunque
no es un estudio de la moda sostenible, sienta las bases de la idea, tan repe-
tida posteriormente, acerca de la brecha entre creencias y comportamientos
en el consumidor de moda. Cabe destacar también que, aunque no haya te-
nido tanta repercusion, tres afios antes de que Carrigan (2001) publicara su
articulo, Kim y Damhorst (1998) ya habian enunciado esta idea concretada
en el estudio del consumo de moda.

(Greenhalgh-Spencer, 2019)

. (McNeill & Moore, 2015)

/ Igan Marylyn & Attalla Ahmad, 2001)
(Chan & Wong, 2012) (Park & Kim, 2016)
wMaki,zom)

(Joergens, 2006)

(Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, & Chan, 2012)

/_\‘ (Kim & Damhorst, 1998)
Lee, Choi, Youn, & Lee, 2012)

(Connell, 2010)

Grifica 2 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos. Citas
entre antores.

En tercer lugar, se presenta un grafico que describe el acuerdo global en
torno el tema de la brecha existente entre creencias y comportamientos en
la moda sostenible, puesto que hay publicaciones procedentes de todos los
continentes (exceptuando Africa). Por lo que, podemos deducir, que el in-
terés de la moda sostenible es creciente y global.
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Gridfica 3 Publicaciones que tratan acerca de la brecha entre creencias y comportamientos segtin
paises.

Los autores de la academia, por lo tanto, coinciden en que hay un con-
flicto entre creencias y comportamientos. Pero no sélo enuncian el pro-
blema, también exponen algunas de las posibles causas de este conflicto:
precios, imagen y cambio de habitos.

La primera de las causas es el precio. Autores como McNeill & Moore,
(2015); Bhaduri & Ha-Brookshire (2011); Barnes Lea-Greenwood Liz
Gaynor & Barnes Lea-Greenwood Liz Gaynor (2006) o Peattie (1999) re-
fieren como los consumidores entienden la importancia de la sostenibilidad,
pero no estan dispuestos a pagar mas dinero por el producto sostenible.

La segunda causa tiene que ver con la calidad de las prendas de moda
sostenible. Hay consumidores que las relacionan con prendas de baja calidad
(Niinimaki, 2010; Peattie, 1999). Otro aspecto que hace referencia a la ima-
gen de la prenda de moda es la “apariencia” de falta de higiene. En la moda
sostenible hay una gran parte de consumo colaborativo, en el que el consu-
midor adquiere productos de segunda mano. Estos productos presentan un
estigma por falta de higiene y de garantia. También hay autores que eviden-
cian la estética como uno de los factores que dificultan el consumo sosteni-
ble. La estética ecoldgica no siempre atrae al consumidor (McNeill & Moore,
2015).

Un tercer aspecto dentro de la imagen de las marcas es la falta de credi-
bilidad en las campafias de sostenibilidad de las empresas de moda (Evans
& Peirson-Smith, 2018), puesto que el consumidor interpreta el posiciona-
miento sostenible como una herramienta de marketing mas que como una
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conviccion por parte de las marcas (Prakash, 2002; Evans & Peirson-Smith,
2018).

La tercera causa, el cambio de habitos, sigue la linea del consumo cola-
borativo en el que las prendas se intercambian o alquilan. El consumidor no
percibe de la misma forma la posesion y el uso de un producto. El poseer
da un mayor estatus (Catulli, 2012). El consumidor estd acostumbrado a ad-
quirir sus propias prendas. Cambiar este habito conlleva unas dificultades
que el consumidor no esta dispuesto a asumir. Quiere ser sostenible, pero
espera que la industria se lo facilite, y no que sea a costa de su sacrificio
(Armstrong, Niinimiki, Kujala, Karell, & Lang, 2015).

Por otro lado, un consumo sostenible también supone el paso del con-
sumo compulsivo al selectivo. El consumidor debe enfrentarse a la presion
de compra compulsiva impulsada por el fast fashion. Una presién que se acre-
cienta por la mediatizacién en la que estd inmersa la moda, que ha cambiado
el paradigma a través del cual el consumidor de moda recibe mputs de las
marcas de moda. “El entorno online ha modificado el tiempo y el espacio
de accién, ha transformado el modo en que actian las marcas y, y modifi-
cado los flujos y recorridos del poder de influencia” (Torregrosa, Sanchez-
Blanco, Serrano, 2018, p. 128). Solo un consumidor con una conviccién sé6-
lida puede enfrentarse a esta presién (Bly, Gwozdz, & Reisch, 2015).

1.3.3 Emociones

Las emociones son clave a la hora de entender la brecha entre creencias
y comportamientos. Las publicaciones académicas, de un modo indirecto,
reflejan un sentimiento de desgaste en el consumidor. En muchas publica-
ciones aparecen términos como “esfuerzo”, “fatiga”, “gran sacrificio”,
“frustracion”, “gran renuncia”, “no vale la pena”, “muy dificil” (McNeill &
Moore, 2015; Bly et al., 2015, Evans & Peirson-Smith, 2018).

Bl Resource acquisition fatigne o fatiga del recurso de adquisicion es una ex-
presion que se ha empezado a emplear para expresar la fatiga que sienten
los consumidores cuando quieren adquitir un bien ético pero dificil de al-
canzar por su precio elevado, por su poca calidad, o por habitos de con-
sumo. Como expresan Athwal, Wells, V. K., Carrigan, M., y Henninger, “in-
cluso los consumidores éticos autoidentificados no creen que valga la pena
gastar el tiempo y el dinero necesarios para garantizar que los bienes (...)
sean sostenibles” (2019, p. 8). También lo expresan lain, Davies, Zoe e Ine
cuando afirman que “varios consumidores éticos autoidentificados sugirie-
ron que les resultaba demasiado agotador buscar en cada producto que com-
pran” los aspectos de sostenibilidad (2012, p. 47).

El consumidor de moda no esta dispuesto a sacrificar su consumo por

su conviccion (Barnes Lea-G. & Liz Gaynor, 2006; McDonald & Oates,
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2006; Armstrong, Niinimiki, Kujala, Karell, & Lang, 2015; Chang & ]Jai,
2015).

La situacién actual que sufre el consumidor la resumen Park y Kim:

Los disefios frescos y de bajo coste, asi como los tiem-
pos de respuesta rapidos, permiten una mayor eficiencia
para satisfacer la demanda de los consumidores conscientes
de la moda, especialmente aquellos que no pueden pagar
productos de alta costura. El deseo de los consumidores de
una moda rapida se combina con la falta de alternativas que
ofrezcan beneficios similares en el mercado (2016, p. 3).

1.3.4 Creencias y comportamientos alineados

La academia presenta, por una parte, la fatiga del consumidor y, por la
otra, algunas soluciones para mejorar las emociones del consumidor para
que sus creencias y comportamientos se alineen. Esas soluciones se ajustan
a los problemas presentados en 7.3.2 Comportamientos: precios, imagen y ha-
bitos de consumo.

La primera solucién seria la de ajustar los precios. El consumidor que
apuesta por la moda sostenible ha de estar dispuesto a pagar un precio su-
perior. En este sentido serfa necesatio buscar un precio proporcional a la
calidad que no haga gravoso al consumidor el tomar decisiones sostenibles
(Peattie, 1999).

Por otro lado, la segunda solucién que se plantea va dirigida a mejorar la
calidad y la estética del producto. La calidad es uno de los factores en los
que mas ha de invertir el marketing de moda sostenible (Song & Kim, 2018).
En la actualidad, los consumidores a veces asocian los productos sostenibles
con productos de baja calidad (Apaolaza Ibafiez & Hartmann, 2006; Visser,
Gattol, & Helm, 2015, p. 8424). Para acrecentar este valor, la moda sosteni-
ble se puede posicionar mediante la exclusividad (ediciones limitadas), la du-
rabilidad o la versatilidad (Jung & Jin, 2016). En cuanto a la estética, el pro-
ducto ha de presentar un disefio atractivo. Como afirma Metsavaht en el
prologo del libro Textiles y moda. ;Qué es ser sustentable?, “durante los ultimos
afios he defendido la idea de que es absolutamente necesatio que la estética
se alinee ala ética” (Gardetti, 2017, p. 15). Esta misma idea la expresan Jung,
Kim y Yoon cuando explican que no existe alternativa sostenible al pro-
ducto de disefio fresco, 4agil y de bajo costo que ofrece el fast fashion (2013).

En tercer lugar, la solucién que presenta la academia para cambiar los
habitos de consumo consiste en enfatizar los beneficios personales frente a
los ambientales. Rara vez las personas compran un producto sélo por el
hecho de que sea sostenible (Ottman, Stafford, & Hartman, 20006) sino que,
el consumidor busca, sobre todo, beneficios personales (Visser et al., 2015).
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Los consumidores evaltan los productos mas favorablemente cuando el re-
clamo ambiental enfatiza los beneficios personales en lugar de los beneficios
globales (Steinhart, Ayalon, & Puterman, 2013). Ademas, la combinacién
de un beneficio personal con un disefio ecolégico lleva a una intencién de
compra mas alta (Visser et al., 2015). Como afirman Emanuela Mora y Elisa
Bellotti, “la satisfaccion que aporta la participacion en las practicas sosteni-
bles tiene mas que ver con un bienestar individual que con la decisién de
mejorar las condiciones sociales de otros” (Torregrosa, 2018, p. 244).

Esta idea se emplea ya, de un modo eficaz, en la industria de la alimen-
tacién. En la alimentacion ecolégica, el consumidor elige el producto soste-
nible por una doble razén: el beneficio personal que le reporta una alimen-
tacién saludable, y el beneficio ecolégico de cuidado del medio ambiente.
Los cinco beneficios personales que puede enfatizar la moda sostenible, si-
guiendo a Ottman, Stanfford y Hartman serfan la eficiencia, la rentabilidad,
la salud, la seguridad, el estatus y la conveniencia. (Ottman, Stafford, & Hart-
man, 20006).






2 Habitos del consumo sostenible

Para el estudio del consumidor se ha escogido la encuesta 2837 de 2010
sobre medio ambiente. Esta encuesta presenta una doble limitacion: trata de
habitos de consumo en general, no de habitos de consumo de moda soste-
nible, y no es una encuesta reciente (2010). Sin embargo, se ha escogido
porque los datos que oftrece el CIS, de acceso publico, se generan en las
maximas condiciones de calidad (CIS Base de datos, s. f.), porque la muestra
ala que accede es altamente representativa y porque es la dltima encuesta de
estas caracteristicas realizada en Espafia. Aunque las preguntas no se dirigen
directamente a la sostenibilidad en el ambito de la moda, si hacen referencia
a convicciones, comportamientos y emociones del consumidor en el ambito
del consumo sostenible, que son aplicables al consumo de moda.

Existe un estudio posterior muy completo, realizado por la OCU (Orga-
nizacién de Consumidores y Usuarios) y fechado en 2018. Sin embargo, los
datos no se han podido emplear porque son privados. Este estudio ha sido
redactado con base en una encuesta representativa de la poblacién espafiola
(1284 personas), una encuesta exploratoria a 340 consumidores comprome-
tidos (no representativa de la poblacién espafiola) y tres focus groups cualitati-
vos a consumidores con un perfil comprometido y sostenible. El informe
ha sido utilizado como bibliografia en esta investigaciéon (OCU, 2018).

2.1 Ficha técnica!

Ambito: nacional.

Universo: poblaciéon residente de ambos sexos de 18 afios y mas.
Marco: padron municipal de habitantes a 1 de enero de 2009.

Tamafo de la muestra disefiada: 4.000 entrevistas.

Tamaflo de la muestra realizada: 2.560 entrevistas

Afijacién: no proporcional.

Puntos de muestreo: 295 municipios y 48 provincias.

Procedimiento de muestreo: bietapico, estratificado por conglomerados.
Técnica de encuesta: entrevista personal en los domicilios.

! Datos de la encuesta de CIS. Se traen a colacién para que facilitar la compresion del
lector, pero los datos proceden del CIS.
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Error muestral: para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P
= Q, el error real es de £1,98% para el conjunto de la muestra y en el su-
puesto de muestreo aleatorio simple.

Fecha de realizacién: del 13 de mayo al 24 de julio de 2010.

Para ver las preguntas de la encuesta, consultarAnexo I-

2.2 Analisis descriptivo

Los datos de la encuesta corroboran la afirmacion de la literatura acadé-
mica acerca de la brecha existente entre las convicciones del consumidor de
moda y sus comportamientos. En el siguiente grafico se muestran porcen-
tajes de algunas respuestas que sugieren esta incoherencia. Por una parte, el
consumidor afirma estar “muy’” o “bastante” preocupado acerca de los pro-
blemas de la sostenibilidad y, sin embargo, son muy altos los porcentajes
que dicen no haber participado en manifestaciones a favor del medio am-
biente, no haber dado donativos a causas ecolégicas, no pertenecer a aso-
ciaciones, 0 no tener comportamientos ecolégicos en el caso de uso de
vehiculos.

PREGUNTA RESPUESTAS

Hablando en general, sen qué medida esta Ud.
preocupado/ a por temas relativos al medio am-
biente? (P. 6 encuesta).

Un alto porcentaje de los encuestados con-
sidera estar bastante preocupado por el
medio ambiente.

¢Pertenece Ud. a algiin grupo o asociacion, cuyo fin
principal sea conservar o proteger el medio am-
biente? (P. 21 encuesta).

La practica totalidad de los encuestados no
participa en asociaciones a favor del medio
ambiente.

En los diltimos 5 aios. .. sha hecho algiin donativo
a algiin grupo ecologista? (P. 22.2 encuesta)

La practica totalidad de los encuestados no
ha hecho ningin donativo a favor del me-
dio ambiente en los ultimos 5 afios.
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En los diltimos 5 aios. .. ;ha participado en al-
giin acto de protesta o manifestacion relacionado
con el medjo ambiente? (P. 22.3 encuesta).

La gran mayorfa de los entrevistados no ha
participado en una manifestacién en los dl-
timos 5 aflos.

NO
89.39%

¢ Con qué frecuencia ha dejado Ud. de utilizar su
coche por razones medioambientales? (P. 20 en-
cuesta).

Sélo un 3, 69% deja de usar el coche por
razones medio ambientales, y un 45, 54% S TENGO ColtE
no cambia sus héabitos por el medio am- £133%
biente.

Grifica 4 Descripcion de respuestas de la encuesta

A continuacién, se hace un analisis descriptivo en el que se integran va-
riables sociodemograficas (estudios, sexo y tendencia politica) con variables
respuesta que hacen referencia a creencias, comportamientos y emociones.
Las variables dependientes son las respuestas a las siguientes preguntas del
cuestionario:

Creencias:

Hablando en general, ;en qué medida estd Ud. preocupado/a
por temas relativos al medio ambiente? En una escalade 1 a 5 en
la que 1 significa que Ud. “no esta nada preocupado/a/” por el
medio ambiente” y el 5 que “estd muy preocupado/a”, cen qué
casilla se colocarfa Ud.? (Pregunta n. 6 del cuestionario).

Ver Grafica 5 Descripcion de creencias, comportamientos y
emociones segun nivel de estudios.

Comportamientos:

¢Con qué frecuencia se toma Ud. la molestia de separar alguno
de los diferentes componentes reciclables de la basura, como el
vidrio, las latas, los plasticos o los periédicos, para su reciclaje?
Siempre, a menudo, algunas veces o nunca. (Pregunta n. 20 del
cuestionario).

Ver Grafica 6 Descripcion de creencias, comportamientos y
emociones segin sexo.

Emociones:
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Es muy dificil que una persona como yo pueda hacer algo por
el medio ambiente: 1. totalmente de acuerdo, 2. de acuerdo, 3. ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 4. en desacuerdo, 5. totalmente en
desacuerdo (pregunta n. 13 del cuestionario).

Ver Grafica 7 Descripciéon de creencias, comportamientos y
emociones segun tendencia politica.

Del estudio se concluye que las variables “Estudios”, y “Politica”, s{ po-
drian explicar alguna de las creencias, comportamientos y emociones del
consumidor, mientras que la variable “Sexo” no. Esta es la razon por la que
se ha empleado la variable Eszudios como variable independiente en el anali-
sis de estadistica inferencial.

La interpretacion de cada uno de los graficos se ha redactado en la misma
tabla para facilitar la lectura y comprension.
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ANALISIS DESCRIPTIVO

DESCRIPCION SEGUN ESTUDIOS

SIN ESTUDIOS
106 (6.41%)_

GRADO 449 (18.66%)

OBLIGATORIA
1058 (43.97%)

MEDIA 764 (31.75%)

El porcentaje mas alto de personas encuestadas tiene estudios de ensefianza obligatoria.

PREQCUPACION
*BASTANTE
*MEDIO
oMUY
*NADA

UN POCO

Las creencias, segun las distintas categorfas de estudio, son parecidas. Hay pocas personas muy preocupadas, pero
muchas bastante preocupadas. Las categorias de estudio superiores presenta un grado de preocupacién mas alto.

RECICLO

*AMENUDO

® ALGUNAS VECES
NO CONTESTA

®NO HAY CONTENEDOR
NUNCA

*SIEMPRE

El comportamient,o segun las distintas categorifas de estudio es parecido. Hay muchas personas que siempre reciclan,
aunque también hay una proporcion relevante de personas que no reciclan porque no tienen los medios necesarios (no
hay contenedor). La categoria de estudio superiores presenta unos comportamientos algo mas comprometidos.

Las emociones, segun las distintas categorfas de estudio, son parecidos. Hay pocas personas que estén totalmente de
acuerdo en que pueden hacer mucho por el medio ambiente. La gran mayoria esta de acuerdo en que puede hacer a/go.
Las categorias de estudio superiores presentan un sentimietno algo mas alto con respecto a la conviccion de que pueden
hacer algo por el medio ambiente.

Grdfica 5 Descripcion de creencias, comportamientos y emociones segin nivel de estudios.

25
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DESCRIPCION SEGUN SEXO

I HOMBRE 1269 (4%.86%) . MUJER 1276 (50.16%)

La mitad de los encuestados son hombres y la mitad, mujeres

B4 7

o PREOCUPACION

. 3 9 ®BASTANTE
®MEDIO
oMUy
®NADA

™ *UN POCO

. 3 5

-

. 4 5

o

CREENCIAS

Apenas hay diferencias en las creencias entre hombres y mujeres. Aproximadamente la mitad de la poblacién esta
preocupada por el medio ambiente, y la otra mitad, poco o nada preocupada.

n
™
7 S
. ®4MENUDD
ALGUNAS VECES
®NO HAY CONTENEDOR
SHUNCA
- esiEuPRE
a7 2%
_’
1

Apenas hay diferencias en los comportamientos entre hombres y mujeres. Hay muchas personas que siempre o
algunas veces reciclan, aunque también hay una proporcién relevante de personas que no reciclan porque no tienen los
medios necesarios (no hay contenedor).

L) 122
- B
sentimentos
" wcasiADA
v
amco
onan
*NooeNG
¢ 1
- 2 5

Apenas hay diferencias en las emocionesentre hombres y mujeres. Hay pocas personas que estén totalmente de
acuerdo en que pueden hacer mucho por el medio ambiente. La gran mayoria estd de acuerdo en que puede hacer
algo.

EMOCIONES

Grdfica 6 Descripcion de creencias, comportamientos y emociones segin sexo.
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DESCRIPCION SEGUN TENDENCIA POLITICA

IZQUIERDA 410 (16,11%)

% ENCUESTADOS

CREENCIAS

CENTRO 1139 (44,75%)
DERECHA 996 (39.14%)
Porcentaje de encuestados segun tendencia politica. La izquierda presenta porcentajes superiores respecto de la derecha
y el centro en cuanto a creencias, comportamientos y emocionespositivos acerca de la sostenibilidad.
58
PREOCUPACION
@®BASTANTE
®MEDIO
oMUY
®NADA
UN POCO
2
331 4
174
Las creencias, segun las distintas tendencias politicas, teniendo en cuenta la distribucon de la muestra, son parecidas.
Hay pocas personas muy preocupadas, pero muchas bastante preocupadas. En proporcion, el grupo que tiene un
porcentaje mayor de muy preoucpado con el medio ambiente es a izquierda, y el que tiene un porcentaje menor de nada
preocupado es el centro. La derecha es el que tiene menor porcentaje de muy preocupado.
S
— E
eamEnUDO

= Gumias vecES

> 1O HAY CONTENEDOR

= 3 . numca

s

=

% 130 ™ 2.

8 Los comportamientos, segun las distintas tendencias politicas, teniendo en cuenta la distribucon de la muestra, son
parecidas, siendo la izquierda la que tiene un porcentaje mas alto de reciclar siempre y mas bajo de no reciclar nunca. La
derecha es el grupo que tiene un porcentaje mas bajo de reciciar seimpre y mas alto de no reciclar nunca.

9
SENTIMIENTOS
®CASI NADA
®MEDIO
*MUCHO
®NADA
NO OPINO

EMOCIONES

Las emociones, segun las distintas tendencias politicas, teniendo en cuenta la distribucon de la muestra, son parecidas,
La izquierda es la que tiene un porcentaje més alto de personas que opinan que pueden hacer mucho por el medio
ambiente, y un porcentaje mas bajo de personas que opinan que no pueden hacer nada por el medio ambiente.

Grdfica 7 Descripcion de creencias, comportamientos y emociones segin tendencia politica.
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2.3 Analisis inferencial

En este estudio se busca conocer si existe correlacion lineal entre varia-
bles sociodemograficas (independiente) y de creencias, comportamientos y
emociones (dependiente). Se ha elegido “Estudios” como variable indepen-
diente, puesto que es la variable que mejor explica los datos. Se ha empleado
el test de hipétesis no paramétrico de correlaciéon de rangos de Spearman
(para datos ordinales, de intervalo) para explicar la relacién lineal entre la
variable independiente (Estudio) y las dependientes (Creencias, Comporta-
mientos y Emociones) con un valor de significancia estadistica de 0,05.

En la explicacion hay algunas correlaciones negativas que se interpretan
como positivas porque algunas preguntas estan formuladas en negativo y
hay escalas de respuesta invertidas?.

En los graficos, el mayor tamafio de la circunferencia explica una mayor
correlacién (circulo rojo significa correlaciéon negativa y circulo azul, corre-
lacién positiva). Se ha resaltado en amarillo la correlacién mas fuerte para
cada conjunto de variables. Todas las correlaciones que se presentan son
significativas en cuanto que presentan un valor de P inferior a 0,05.

Las correlaciones principales para cada grupo de variables dependientes
respecto de “Estudios” son:

Creencias: puede existir correlacion lineal entre mayores niveles de estu-
dio y mayor preocupacion por el medio ambiente.

Comportamientos: puede existir correlacion lineal entre mayores niveles
de estudio y menor uso del coche por compromiso ambiental.

Emociones: Puede existir correlacion lineal entre mayores niveles de es-
tudio y la disposicién de pagar mas impuestos.

Como afirman Lépez y Miguen, “las variables psicograficas (conoci-
miento, preocupacion, intencién y valores) son relevantes para explicar el
comportamiento ecolégico de un individuo” (Lépez-Miguens, 2015), vy,
como refuerza Vinyals, “el consumidor consciente tiene un cierto nivel cul-
tural” (Vinyals i Ros, 2016). A la luz de estos resultados se puede rechazar
la hipétesis nula de independencia de las variables, por lo que se puede afir-
mar que puede existir correlacion entre la variable independiente “Estudios”
y las variables dependientes relacionadas con creencias, comportamientos y
emociones.

2 Preguntas con escala de respuesta invertida: G, H, 1, ], K, L, M, N.

La cuestion R, pregunta si algo es “dificil”, luego esté afirmando su contratio, que no es facil, también se ha tenido
en cuenta a la hora de la interpretacion.

Las preguntas B, C y D, presentan como opciones de respuesta “si” y “no”. Se han empleado como valores
ordinales de intervalo donde 1 significa Si (siempre) y 2 significa “No” (nunca).

En todas las variables se han excluido las cifras que responden a “no sabe, no contesta” (valores 8 y 9) para evitar
alteracion en los resultados.
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A continuacion, se presentan los graficos de correlacién de Spearman y
su interpretacion para cada una de las variables, siguiendo los grupos de
creencias, comportamientos y emociones.
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CREENCIAS

0.14 0.19

0.19

ESTUDIOS
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Gridfica 8 Spearman para Estudios y Creencias.

La interpretacién de las correlaciones entre variable independiente “estu-
dio” y variables dependientes “creencias” es la siguiente:

PEAR-

PREGUNTA SON

Hablando en general, ¢cen qué me-
dida estd Ud. preocupado/a por
temas relativos al medio am-
biente? (P. 6 encuesta)

0,37

¢Pertenece Ud. a algun grupo o
asociacion, cuyo fin principal sea
consetvar o proteger el medio
ambiente? (P.21 encuesta)

-0,216

En los dltimos 5 afios... ¢ha he-
cho algtin donativo a algin grupo
ecologista? (P. 22.2 encuesta)

En los ultimos 5 afios... ¢ha par-
ticipado en algtin acto de protesta
o manifestacion relacionado con
el medio ambiente? (P. 22.3 en-
cuesta).

-0,19

-0,14

P VA-
LOR

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

INTERPRETACION

Puede existir correlacion lineal en-
tre mayores niveles de estudio y
mayor preocupacién por el medio
ambiente.

Puede existir correlacion lineal en-
tre mayores niveles de estudio y
pertenencia a asociaciones.

Puede existir correlacion lineal en-
tre mayores niveles de estudio y
entrega de donativos.

Puede existir correlacion lineal en-
tre mayores niveles de estudio y
participacién en manifestaciones.

Grdfica 9 Explicacion Spearman para Estudios y Creencias.
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COMPORTAMIENTOS

ESTUDIOS

0.524

31

Gridfica 10 Spearman para Estudios y Comportamientos

PREGUNTA

¢Con qué frecuencia ha dejado Ud. de utili-
zar su coche por razones medioambientales?
(P. 20b encuesta).

Podria decir si usted usa bombillas de bajo
consumo en su hogar. (P. 25.1 encuesta).

¢Podria decir si usted utiliza los puntos lim-
pios o llama a su Ayuntamiento, para desha-
cerse de electrodomésticos y/o aparatos
eléctricos que ya no sirven? (P. 25.3 en-
cuesta).

¢Podria decir si usted participa en acciones a
favor del medio ambiente (limpieza de pla-
yas, parques, plantar arboles, etc.)? (P. 25.6
encuesta).

A la hora de hacer sus compras busca pro-
ductos con envases que se puedan reutilizar
(tarros de cristal, etc.). (P. 26.1 encuesta).

A la hora de hacer sus compras procura
comprar productos minimamente envasados
o empaquetados. (P. 26.2 encuesta).

A la hora de hacer sus compras cuando
compra electrodomésticos elige los de bajo
consumo energético (P. 26.4 encuesta).

Al comprar un coche o moto tiene en
cuenta que sea el menos contaminante (P.
26.5 encuesta).

COEF.

-0,201

-0,171

-0,107

-0,088

-0,085

-0,105

-0,146

-0,146

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

La interpretacién de las correlaciones entre variable independiente “Es-
tudio” y variables dependientes “Comportamientos” es la siguiente:
P VALOR

INTERPRETACION

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y menor
uso del coche por compromiso am-
biental.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y uso de
bombillas de bajo consumo.

Puede existir correlacion lineal entre
mayotes niveles de estudio y mayor
uso de puntos limpios.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor
participacion en acciones a favor del
medio ambiente.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y uso de
envases reutilizables.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y uso de
productos poco envasados.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y uso de
electrodomésticos de bajo consumo.
Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y compra
de vehiculos que no contaminan.

Grifica 11 Explicacion Spearman para estudio y comportamientos
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ESTUDIOS

EMOCIONES

0.578

0.646
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04

Gridfica 12 Spearman para Estudios y Emociones

La interpretacién de las correlaciones entre variable independiente “Estu-
dio” y variables independientes “Emociones” es la siguiente:

PREGUNTA

¢Hasta qué punto estarfa Ud. a favor de
pagar precios mucho mas elevados para
proteger el medio ambiente? (P. 12 en-
cuesta).

¢Y hasta qué punto estarfa Ud. a favor de
pagar muchos mds impuestos para prote-
ger el medio ambiente? (P. 12a encuesta).
¢Y hasta qué punto estarfa Ud. a favor de
aceptar recortes en su nivel de vida para
proteger el medio ambiente? (P. 12b en-
cuesta).

¢En qué medida estd Ud. de acuerdo o en
desacuerdo con la siguiente afirmacion: es
muy dificil que una persona como yo
pueda hacer algo por el medio ambiente?
(P. 13.1 encuesta).

En qué medida esta Ud. de acuerdo o en
desacuerdo con la siguiente afirmacion:
¢hago todo lo que es bueno para el medio
ambiente, aun cuando ello me cueste més
dinero o me lleve més tiempo? (P. 13.2).
¢En qué medida esta Ud. de acuerdo o en

desacuerdo con la siguiente afirmacién: los

problemas del medio ambiente tienen un
efecto directo en mi vida diaria? (P. 13.7
encuesta).

COEF.

-0,18

-0,21

-0,20

018

-0.12

-0,18

P VA-
LOR

0,0000

0,0000

0,0000

0,0000

0,0001

0,0000

INTERPRETACION

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor dis-
posicién de pagar precios més elevados.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y la disposi-
cién de pagar mas impuestos.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor dis-
posicién de bajar el nivel de vida.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor
emocion de que es facil hacer algo por
el medio ambiente.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor
conciencia de estar haciendo todo lo
posible por el desarrollo sostenible.

Puede existir correlacion lineal entre
mayores niveles de estudio y mayor
conciencia de que los problemas me-
dioambientales afectan a la vida perso-
nal.

Grdfica 13 Explicacion Spearman para Estudios y Emociones.



3 Presencia de la moda sostenible
en 1witter

En este capitulo se describe la presencia del didlogo sobre moda soste-
nible en Twitter. Mediante bashtags capturados a tiempo real a lo largo del mes
de enero de 2019, se observa que la conversacion de moda sostenible toda-
via no estd democratizada. Es una presencia muy pequefia en proporcioén
con la del didlogo acerca de la moda en general. Otro rasgo es que el usuario
que habla de moda sostenible estd mds comprometido con la causa de la
sostenibilidad que con la de la moda.

Se ha elegido Twitter porque es un buen medio para investigar temas en
los que el usuario tiene un alto compromiso: “el éxito de Twitter lo ha con-
vertido en un gran lugar de investigacion para académicos interesados en la
interaccion en linea, la difusién de informacion, el activismo y muchos otros
temas. El gran volumen de usuarios, #weefs y hashtags ha convertido al sitio en
uno de los favoritos para el andlisis de datos cuantitativos y el procesamiento
de nimeros de big data (Weller, Bruns, Burgess, & Mahrt, 2013, p. 109).

Para el analisis se ha empleado, como referencia, el libro de Miguel del
Fresno Conectados por redes sociales: introduccion al andlisis de redes sociales y casos
practicos (2015).

3.1 Ficha técnica

Plataforma de captura de datos: Socialrunnerlab, real time networks.’-

Palabras clave para la basqueda: ecofashion, ecomoda, slowfashion, greenfashion,
veganfashion, ecofasion, ‘sustainable fashion”y “‘moda sostenible”.

Criterios de exclusion: se evit6 utilizar de un modo independiente los tér-
minos moda, fashion, sostenibilidad o sustainability para evitar que generara
ruido.

Fecha de busqueda: 10 de enero de 2019 a 12 de febrero de 2019 (33 dfas=
792 h =47520 min).

3 Esta plataforma privada es propiedad del prof. Dr. D. Miguel del Fresno que me ha ce-
dido los datos.
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3.2 Analisis

El analisis de la red se ha realizado mediante el soffware abierto Gephi
para andlisis y visualizacién de redes. El software captura a tiempo real todos
los hasthag relacionados con la guery de busqueda (nodos). También captura
las interacciones entre hasthag por retweets tanto de entrada como de salida
(aristas). A mayor numero de interacciones, mayor grado medio.

La red principal consta de 7963 nodos, (10,05 nodos a la hora), y 33710
relaciones entre nodos (42,56 a la hora). Se puede ver la baja presencia del
didlogo sobre moda sostenible en Twitter en contaste con los resultados que
arroja una busqueda con los términos moda y fashion.

En el siguiente cuadro se describe cudntos resultados proporciona una
hora de captura de datos de moda sostenible a tiempo real, frente a los que
proporciona una hora de bisqueda del término moda. Como se ve, por con-
traste, el didlogo de moda sostenible en Twitter es minimo en comparaciéon
con el didlogo que genera la moda.

1 HORA ARISTAS NODOS
MODA SOSTENIBLE | 42 10
MODA | 57436 34936

Grifica 14 Niimero de datos capturados en Twitter durante una hora para las biisquedas de los
términos moda y moda sostenible

En la siguiente grafica se puede ver la red general en la que se observan
distintos colores que la separan segin modularidad (medida de la estructura
de las redes que mide la fuerza de la divisiéon de la red en médulos). Los
colores definen distintas redes que presentan alta modularidad, puesto que
tienen conexiones solidas entre los nodos dentro de cada médulo, pero es-
casas conexiones entre nodos en diferentes médulos.

Las etiquetas responden a los bashtags mas empleados en Twitter para ha-
blar de moda sostenible y estan filtradas segun grado medio (ndmero total
de relaciones entre nodos). En este caso el filtro es 49, (s6lo se representan
aquellas etiquetas que tienen un numero de relaciones igual o superior a 49).
La apariencia de la red es la siguiente:



ANALISIS 35

Grdfica 15 Red general segiin modularidad con etiquetas filtradas por grado medio.

Una vez descrita esta red, se ha filtrado y se han seleccionado las cuatro
principales subredes (clisteres) que la conforman, y que describen el 41%
de la red total. Cada uno de los conjuntos constituye una red identificable
con conexiones solidas entre los nodos dentro de los médulos, pero con
escasas conexiones entre nodos en diferentes moédulos. Esta red explica el
41% de la red total.

Su apariencia es la siguiente:
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Grdfica 16 Red filtrada segin 4 principales chisteres (41 % de la red principal).

Los cuatro clusteres principales que conforman esta red tienen la si-
guiente distribucién:

PALABRA PRINCIPAL ARISTAS NODOS
SUSTAINABLE FASHION 4817 1534
VEGAN 1451 437
VINTAGE 1483 306
SLOWFASHION 2217 157
TOTAL 9968 2434

Gridfica 17 Distribucion de los 4 principales clristeres

En la siguiente imagen se muestran los cuatro principales conjuntos y el
porcentaje que ocupa cada subred dentro de la red principal filtrada:



ANALISIS 37

: VEGAN
L 1451 (14,56%)

VINTAGE 8
1483 (14,88%) SUSTAINABLE FASHION
d 4817 (48,32%)

SLOWFASHION
2217 (22,24%)

Grdfica 18 Porcentaje de cada subred dentro de la red principal filtrada.

La red mas grande, dentro de la red general, es la que hacer referencia al
término especifico Sustainable fashion, y explica el 48,32% de la red filtrada.

A continuacién, se describe cada uno de los grupos. Esta descripcion se
centra en los hashtags y busca exponer cémo, el usuario que publica acerca
de moda sostenible no es un usuario medio, sino un usuario altamente com-
prometido con temas mas cercanos a la sostenibilidad que a la moda. El
usuario que publica acerca de moda sostenible tiene mayor compromiso con
lo sostenible que con la moda. No tiene un compromiso con la moda en-
tendida como tendencia, sino con la moda entendida como realidad a la que
afecta la sostenibilidad. Por eso, en el estudio de hashtag no aparecen térmi-
nos frecuentes en busquedas relacionadas con la moda, como podrian ser
outfit, trends o igirl.

En primer lugar, el conjunto mds grande, es el que hace referencia al
término sustainable fashion (ver Grafica 19 Descripcion del cluster 1). Este
grupo presenta los términos que tienen que vet, directamente, con la guery
de bisqueda. Son los resultados mas explicitos. En este conjunto se emplea
el término sustainable fashion para hablar, especificamente, de moda sosteni-
ble. Los términos mds repetidos son: sustainable fashion, fashion, ethicalfashion y
ecofashion. Son términos que manifiestan una fuerte adhesion a la moda sos-
tenible en su dimensién ética y ecolégica.

El segundo conjunto en tamafio esta en relacion con el slowfashion (ver
Grafica 20 Descripcion del cluster 2). Este grupo presenta bashtags que tie-
nen que ver con el concepto de moda lenta. Estos términos hacen referencia
a la industria, la manufactura, los ritmos de produccion lentos y el consumi-
dor consciente. Los términos mds repetidos son: slowfashion, love, shopsmall y
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fairfashion (moda justa). En el uso de estos términos se ve un compromiso
con la causa slowfashion.

El tercer conjunto hace referencia a la moda vintage (Grafica 21 Descrip-
cion del claster 3). El conjunto de palabras hace referencia al vintage lifestyle,
que promueve la moda ecolégica como respuesta al fast fashion. “La autenti-
cidad del vintage se despliega simbdlicamente en oposicion al fast fashion y
estandatiza la compra a minoristas”. (Fischer, 2015, p. 44). Los principales
hashtag son vintage, style, ootd (outfit of the day) y vintagefashion.

En dltimo lugar, apatece la subred mas pequefia, muy inter cohesionada
entorno al veganismo (ver Grafica 22 Descripcion del claster 4). Todos los
términos que describe estan relacionados con el compromiso hacia estilos
de vida saludables, realizacion de ejercicio fisico y activismo ecolégico. “El
veganismo se basa en la premisa de que una postura humana ética hacia los
animales requiere evitar, en la medida de lo posible, el consumo, la explota-
cién o el uso de animales para nuestros propios fines (Hamilton, 2016, p.
113).” Los principales términos que emplea son vegan fashion, vegan, cruelty free
y natural.

A continuacién, se presentan los cuatro clisteres con el diagrama de la
red, una nube de hashtags principales y los hashtags ordenados de mayor a
menor presencia en la red.
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CONJUNTO 1 SUSTAINABLE FASHION

sz ) . ethicalfashion
Representacion grafica del pri- -

mer cluster. En este conjunto se ve i R
el didlogo de los usuarios que ha- B
blan en Twitter acerca de la moda 7S W‘E-*:-”"m :
sostenible. = S
sustainable
fashion

ecofashion

NUBE DE HASHTAG

g systainable

,mu,eecofasmon

ecm Eachion”
stalnablefashlon

g ( weethicalfashion ™

Sustamablllty
HASHTAG POR GRADO MEDIO

1938

896
837
492
436
283

Gridfica 19 Descripcion del cliister 1
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CONJUNTO 2

Representacion  gra-
fica del segundo cluster.
En este conjunto se ve el
didlogo de los usuarios
que hablan en Twitter
acerca de la slow fashion.

newcollection streetfashion
ss19makeup dressmaker
mensfashion Madeinspain jacket

modasostenible tyhsh

SICUtekmtwear ffun OVeI I

mer shopsmall slowlwmg
havens1 fflinks
modeethlque

1232

- 79 73 67 81 59 49 48 45

Grifica 20 Descripcidn del chister 2
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Representacion  gra-
fica del tercer cluster. En b
este conjunto se ve el did-
logo de los usuarios que
hablan en Twitter acerca
del vintage style.
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Gridfica 21 Descripcion del chister 3
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CONJUNTO 4

Representacioén
grafica del cuarto
cluster. En este con-
junto se ve el didlogo
de los usuarios que
hablan en  Twitter
acerca del wegan style

Iife.

veganleather
stellamccartney veganblogger
Veganuary snrlng natural

baby
Valentinesday 90 Vega\lfréganlsm

VeganSVeganshoes f fa|r h . fauxfur
vegansoﬁgg

cruet free FurFree

plantbased yoga VEQanuk
Veganllfestyle

‘Oi ' I 51
| T

Vegarary

Grdfica 22 Descripcion del clrister 4
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De estas descripciones se puede concluir que la presencia del dialogo de
moda sostenible es muy pequefia en Twitter. La razén puede ser que sélo un
usuario muy comprometido con causas ecolégicas (que de modo tangencial
afectan a la moda sostenible) estd escribiendo en Twitter acerca de moda sos-
tenible.

Sélo un consumidor comprometido presenta comportamientos cohe-
rentes con la practica sostenible. El usuario que habla en Twstter acerca de
moda sostenible es un usuario con un alto grado de compromiso con la
sostenibilidad y con poco compromiso con la moda entendida como ten-
dencia. Lisa Mc Neill y Rebeca Moore llaman a este perfil el “consumidor
sacrificado”, un consumidor que presenta alta preocupacion por el medio
ambiente y es experto en el procesamiento cognitivo de problemas sociales
complejos relacionados con la ética y el bienestar social (2015, p. 221).

Se puede concluir de este capitulo que el proceso de democratizaciéon de
la moda sostenible esta adn por hacerse. En Tuwitter s6lo se habla de moda
sostenible bajo un aspecto de activismo ecoldgico o social, no como una
rama del mundo de la moda. No se habla en términos de tendencias o estilos
sino de un modo tangencial para reivindicar ideas ecologicas.






4 Conclusiones

El consumidor si tiene convicciones positivas acerca de la importancia
de la sostenibilidad en cuestiones de cuidado del medio ambiente y del pro-
ceso de produccién en el mercado de la moda. Sin embargo, los comporta-
mientos del consumidor no coinciden con sus creencias. A pesar de tener
creencias a favor de la sostenibilidad, el consumidor de moda contintia con-
sumiendo de un modo compulsivo. Esta idea, que proviene de la revision
de la literatura, queda demostrada con el analisis estadistico.

De la investigacién exploratoria sobre el estado de la cuestién acerca de
las creencias y comportamientos del consumidor de moda, se resalta la con-
veniencia de hacer una mirada critica también a las emociones del consumi-
dor. La academia no ha tratado de un modo categérico las emociones del
consumidor de moda sostenible, sino sélo de un modo indirecto. Es impor-
tante darle su lugar en la investigacion, puesto que, en parte, las emociones
explican la falta de coherencia entre creencias y comportamientos del con-
sumidor.

Esta brecha entre creencias y comportamientos se explica por la “fatiga
de la adquisicién”. Esta expresion refleja cémo se siente el consumidor que,
por una parte, entiende que debe practicar un consumo sostenible, y, por la
otra parte, se encuentra con dificultades en el ejercicio sostenible de su con-
sumo. Las principales dificultades que percibe son tres: el elevado coste de
las prendas, productos de poca calidad o que disgustan estéticamente y la
fuerte presion a la que se ve sometido por el fast fashion, que impulsa a una
compra compulsiva, motivada por sus bajos precios y su continuo reclamo
mediante novedades.

Del anilisis estadistico se concluye que puede existir una correlacion li-
neal entre el nivel de estudios y las creencias, comportamientos y emociones
de los consumidores. A mayores niveles de educacion, existe una mayor
concienciacién hacia temas relacionados con la sostenibilidad y el medio
ambiente, asi como unos comportamientos mas comprometidos. Asi-
mismo, el sentimiento de fatiga ante la adquisicién de producto sostenible
es menor conforme el grado de educacién aumenta.

HEs importante destacar que la estadistica confirma la correlacién entre
variables sociodemograficas y emociones, lo que subraya la importancia de
introducir la categoria de las Emociones para futuros estudios de consumi-
dor de moda sostenible.
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Del tercer capitulo sobre el analisis de la conversacion a partir de Twitter
se concluye que la moda sostenible estd presente, principalmente, a través
de usuarios que presentan un elevado compromiso en cuestiones relaciona-
das con la sostenibilidad (veganismo, sostenibilidad, slow/ife o vintage style).
Estos usuarios hacen presente la moda sostenible en la conversacion, pero
no con el objetivo de hablar de moda, sino para hablar de sostenibilidad o
ecologia. En proporcién con el gran nimero de usuatios que hablan de
moda, la moda sostenible tiene un largo camino que recorrer para llegar a su
democratizacién.

Para futuras investigaciones seria interesante estudiar el papel que juegan
las emociones en las campafias de marketing y comunicacién de las marcas
de moda sostenibles, asi como la relevancia o no que puede tener la alusion
a los beneficios personales en vez o, ademas, de los beneficios sociales o
ambientales

Esta investigacion pretende completarse con una segunda parte de ana-
lisis comparativo de la evolucién de los habitos del consumidor sostenible
cuando el CIS publique una nueva version de la encuesta.
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Anexor

Cuestionario

C I S Departamento de Investigacion

Centro de Investigaciones Socioldgicas MAYO-JUNIO 2010

c Autan l:l o) N° ESTUDIO N CUESTIONARID
2837 | |
Provincta l:l 1213)
(11E2K2N4) (ENENTIENS)
Municipio l:l (141518
{nombre municiplc)
Tamafio g2 hapitat I:I 713) N° g2 Identficacion oe 13
Distrito I:I (12)20) (28)(29)30H31)
Seccitn l:l (21)22)423)
Buenos El Centro de Smh|0gcaﬁ €613 realizando un estudio s00re temas de Interés ge"e(’. Por este motivo solcRamos
U y s& ia Esta vivienda ha sido seleccionada al azar mediante meétodos aleatonios. Le gmnzamoa (-]
absolute anonimato ¥ =& secreto 02 sUs TESFUEG‘& en e mas estricto wmplmlemo de las Ley% s00re secreto estadistico ¥ meEcmm de datos
Pericﬂamﬁ Una vez gabada 13 Informacion de forma anonima, los

P.1 ;Cual de los femas 25, en su ophlon, mas Importants para Espafia | P.3 De i siguiente llsta, jme puede seflalar, en su opinitn, cudl
hoy en diz? (MOSTRAR TARJETA 4. deberia ser I3 priondad en Espafa, 13 cosa mas Imporiants que se

deberia hacer? (MOSTRAR TARJETI [ 8
P.1a ;Y cual el segundo mas Importanie” (MOSTRAR TARJETA A).
P.3a ;Y cudl cree que deberia ser la sigulente prioridad en Espafia, la

P P13 SEQUNE COS3 MAS IMportants que s& debarfa hacar?
Mas Im- 2*mas (MOSTRAR TARJETA CJ.
portante  importante P3 P.3a
(32)33)  (34K38) Maxma  Sagunda
prioridad  prioridad
-Lasanidad .. o1 o1 138) 39)
-lLa o2 02
- 15} 03 - Mantener l orden en &l pals . - 1 1
- El medio amblente . [ os - Dar a los/as clugadanos/as maa wozy voto en
- La Inmigracien 05 05 138 gec del Goblerno 2 2
- L3 ecoromia ] 06 - Combatr 3 subida de 1os precios 3 3
- El temonsmo o7 o7 - Proteger [ lipertad g2 exprasion 4 4
-Lapobeeza .. o3 o8 -N.5. 8 8
- Ninguno de esios a7 97 -NC 9 9
-N.3. 58 98
-NC. . ] ] P.4 Hablando en genersl, ;dina Ud. que s& puede conflar &n 13 mayoria

de [a gente, o que nunca se es Io bastanie prudente en el trato con ks
P2 ;En qué medida est3 Ud. de acusrdo © en desacusrdo con I3s | demas? Por favor, sflese en wna escali de 1aS.enlaque el 1

sigulent=s afmmacionss? (MOSTRAR TARJETA B). significa *nunca s2 s |0 bastante prudente” y &l £ que “s2 puede conflar
en la mayoria ge i3 gente”.

1. Totalmenie de acuerda MOSTRAR TARJETA D).

2. De acuerdo

3. NIge acuendo nl en desacuerdo Nunca se 25 lo Se puede conflar

4.

5.

En desacuendo bastants prudents enlam 3
Totalmenie en desacuerdo NS NC
1 2 3 4 s |3 3 (40)

- La Iniclativa privaga es [a mejor P43 ;Y cree Ud gue, en general sl pudier, I3 mayoria ge [ gente
forma de resalver s probiemas In‘entaria aprovecharse de Ud., o que Intentaria ser honesta? Utlice una
econdmicosdeEspafia....... 1 2 3 4 5 8 9 (38) | escalaoel 13l S para expresar lo que Ud. plensa, en 1a que el 1 significa

- Es responsaniidad del goolemo que “la mayaria 82 [a gente Intentaria aprovecharse de Ud” y &l S que
reduc Ias diferanclas salatales. “Ia mayoria g |a gents Intentana ser honesta”.
entre: los que tienen Ingresos (MOSTRAR TARJETA E).
altas y los que tenen Ingesos
DaARE ........ 12 3 4 5 &8 3 @7

La mayoria Inten- La mayoria Inten-

tarla aprowecharse 1aria ser honesta
NS NC
1 2 3 4 s |3 3 (#1)

4 La autoria y propiedad de este cuestionario corresponde al CIS. Se ha incorporado para
facilitar la comprension del lector con el permiso del CIS.
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ANEXO 1

P.5 ;En gue mediga esta U 02 3CUSrDo © 2N OS53cWarto con las
frases slguientes? MOSTRAR TARJETA Bj.

Totalmenie de acuerdo

D= acuerdn

NI de acuerdo nl en desacuendo
En desacuendo

Totalmenie en desacuerdo

g pa o

4 2 3 4 5 NS HC

- La mayor parts de |35 veces po
d2mos COMflar en que a5 qober-

namtes achlandeformaadecuada .. 1 2 3 4 5 § 9 (42)
- La mayoria ge los poliiicos es-

tan &n 3 poiftica 50l0 por o que

puedan sacar de ello personal-

mients 1 2 3 4 5 B 943

P& Hamando en general, jen qué medida esta Ud. preocupasa’a por
1emas relatives al medio amblente? 0 una e5cala de 13 5 2n 13 que 1
significa que Ud. *no estd nada preccupadoia”™ por &l medio amblents” y
& 5 que "Esl3 MUy DrEQCUPICNE. (&N que caslla se colocara Lot
MOSTRAR TARJETA FL

No esta nada Estam
preccupadoia jpreocupado'a
NS NC
| 1 | 2 | 3 | 4 5 |a ] {44)

P8 ;En qué medida esta Ud. de acuerdo o en desacuerdo oon las
slguenies afimaciones ™ (MOSTRAR TARJETA B

Totaimente de acuerdo

D acuerdo

NI de acuerdo nl en desacuerdo
En desacuerdo

Tedaimente en desacuardo

Bl

- CON TECUENCI conmamos de-

magiado en la cencia y no lo

suficienta eni los senlimiemos

YENIaTe o i 2 3 4 5 B
- EN general, |3 clencia modema

hace mas malqueblen ......... 1 2 3 4 5 &
- La tlencia mogema salucionara

NuEstros probiemas medioam

Dientales 5 qUE 58 prouz-

Can grandes Cambios en nies

toestiogevida .. ... 1 2 3 4 5 & G (53)

P10 ¥, ;2n gué medida estd Ud. de acuerdo o £n desacusrdo con cada
una de eslas anmacknes? (MOSTRAR TARJETA B).

Totaimente de acuendo

De acuerdo

NI de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totaimente &n desacuerdo

En Bl

1 2 & 4 £ MO NG

-MNOE | 105 demasiago

P.T Agul hay una IIsta 0s algunos probiemas dferentss. | Cual de slos,
5| 25 quUE N3y FQUNo, & parsces 3 UL, mas Imponants para Espafia en su

conunic? MOSTRAR TARJETA G).

P.Ta ;Y cual ge estos problemas e afecta en mayor medida a Ud. ya
su familla, suponiendo que haya alguno que le afecie masTMOSTRAR
TARJETA G).

B.7 P.7a
Mas Alecta mas
Imponante  aud.ya
(45)(43) (4T)<E)
- La epntaminacian gel alre .......... o1 3]
- LS proguctas quimicos y pesticitas 02 az
- La escasez del agua 03 a3
- L3 eotaminacion gel 3gua . 04 04
- L0S [26I0105 10KC08 0 210MmIcs 05 a5
- L3 2liminacion oe |3 hEsura somestica 05 a6
- El cambio cimatieo o7 a7
- La modificacion genetics de los aimantos .. 03 a8
- El 3g0iamiento de NUESDs IECUrs0s naiu-
rales o i)
- NInguno de esios a7 a7
-H3E =] a8
-N.C. E] L]

par &l futuny del medo am

bienie y no lo suficients por

13 siacion o2 o5 preckis y

gempled .....ocovveevvvevveeeee. 102 3 4 B8
- Casl todo lo que hacemos en

13 época actual perjudea al

medio amblents ...
- La genie s& preocupa dema-

slado par & dafio que &l po

grese humano pueda causar

aimedioamblents ... 1 2 3 4 5 3

o (54

1 2 3 4 5 8 9 55

9 [56)

P8 ;En qué medida considera Ud. que conoce 135 CILS3s de estos
problemas medloamblentales? Para conlestar utilice esta escalade 1 a
5, en la que el 1 significa que Uid. considera que o sabe nada de ellas”™
y &l §que “sabe muche”. MOSTRAR TARJETA H).

MO sabe nada Sabe mucho

1 2 | 3 4 S

P.Ba ;Y en que medida conskiera Ud que conoge |35 solucknes a este
fipo de problemas del medio amblente? Para contestar utllice esta
escala g 1.3 5, en |a que & 1 significa que Ud. consldera que "no sabe
nadade elas”y el 5 que “sabe mucho”. (WOSTRAR TARJETA H).

Mo sabe nada Sabe mucho

|N5 NG
a ]

1 2|a|4 s (s0)

P11 Y respacto 3 13z siguient=e anmaciones, ;&n qué mediad esta Ud.
08 3CUSFD0. O EN OSE3CUSNID, COM C3J3 N3 de elasT MOSTRAR
TARJETA B

Tolaimenie de acuendo

D acuenda

M g2 acuerdo nl en desacuerdo
Eni desacuenda

Totaimenie en desacuario

0 f pad

1 2 & 4 £ MO NG

- Para poder proteger el medin

amilentes e necesita que ha

ya crecimisnto economico

en Espafia e 12 3 4 5 8
- El cregimiento economico es

slempre perjudiclal para el

medie amplent2 ................ 1 2 3 4 & 3
~La Tlema no podra aguarttar

Indefinidamante & mMmoe ac

tual de crecimiento de la

pobdacion .. i 2 3 4 & 3

9 [57)

9 [58)

9 [59)
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P12 ;Hasta qué punto estara Ud. 3 tavor o pagar prechs mucho mas
EISVAT05 Para proteger &l medio amblente?

P.12a ;Y Na3gt3 qué punto estana Ud. 3 favor de pagar Muchos mas
Impugstos para proteger &l madio ambiente?

P12b ;Y hasta gué punio estaria Ud. a favor de acepiar recodes en sy
nivel de vida para proteger &l madio amblente?

P12 P.12a Fi2b
Preclos mucho  Muchos mas Recories en
mas eavados  Impuestos =u nivel de vida
(51 &)
= Muy afavor . i 1 i
- Bastante a favor 2 2 2
= Nl a favor nll en contra. 3 3 3
- Bastante en contra 4 4 4
5 B 5
B a B
5 k] 9

P13 ;En gué medida esta Ud. de acuerdo o en desacuendo con cada
una de las aflmaciones siguientes? (MOSTRAR TARJETA Bl

Totalmente de acusrde

D acuerdo

HI gi=2 acuendo nl en desacuerdo
En desacuerdo

Tatalmenie en desacuerdo

ol o el

4 2 & 4 5 NS NC
- Es muy dificil gue una persona

como yo pueda naeeralga pu &l

medlo amblenie .. . i 2 3 4 5 8 9 (B3
- Hago todo lo que es bueno pa-

ra &l medio amblente, adn cuan-

dio ello me cuesie mas dinero o

me lleve mas flempo (&4}

- Hay cosas mas Imporiantes en
13 vida que prmeger 2l medio
amilente

1 2 3 4 5 B 9 (55)

- No tiene sentida que yo perso-
nalmente haga todo lo gue pueda
por el medlo amblente, 3 menos.
que los demas hagan lo mismo ...

2 3 4 5 B 9 [B6)
- Muchas de las anmacianes

sobre |as amenazas al medio

amolente sonexageradas ... 1 2 3 4 5 B 9 (BT}
- Mie r2sulta dificll saber 51 mi for
ma de Wida e5 buena o mala
para el medio amblente ...

1 2 3 4 5 B 4§ (58)

- Los problemas del medio am-

biente lienen un efecto directo

&n mi viga diana .. e 123 4 5 B9 (BY)
P14 ¥, en general, jen que medida plensa Ud. que I contaminacion
aimosfernca prodwcida por los automdvlies es pellgrosa para el medio
amblenta? (MOSTRAR TARJETA I).

- Extremadamente peligrosa
- Muy peligrosa

oy

[N R Sy,

P.143  En general, jerse Ud que |3 contaminacien atmostinca
producida por & Industria =5, para & medic amblentz. (MOSTRAR
TARJETA i).

- Exfremadaments pelgrosa

)

WG e L by

P14b ¥, jcree Ud. gue Ios pSElcidas v Ios producios Quimicos
utlizados en la agricuttura son, para el medio amblente. .. (MOSTRAR

TARJETA I).

- Exiremadamente pellgrosos

72
Pldc ¥, joree Ud que la
espafioles es, para el medio amolente... (MOSTRAR TARJETA I).
- Exiremadamente pellgrosos
'
- No muy pelgrosos [73)

- Nada pelgrosos .
-MN.5.

P.14d En general, ;oree Ud. que un gumento de la temperatura de la
Tlemra, onginado por el camblo climatico, es, para el medio amblente...

(MOSTRAR TARJETA ).

- Exiremadamente pellgroso
- Muy peligroso .
- Algo pellgroso .
= No muy peligroso
- Nada pelgroso ...
~MNS.
-HN.C.

[74)

e L by

P.1de ¥, scree Ud. gue la modificachin gendtica de clerios culthwos es,
para & medio amolenta_.. (WOSTRAR TARJETA I).

- Exiremadamente pellgrosa
= Muy peligrosa .
- Algo pellgrosa .

1
2
3
.4 [75)
5
3
3

P4r ¥, jores Ud gue |35 cenirales NUCIearss son..

- Extremadaments pellgrosas
= Muy peligrosas
- Algo peligrosas
- No muy peligrosas.
- MNada pelgrosas .

NS
~N.C.

P15 S| tiera que eleghr, ;cudl oe Ias sigulentzs afmacionss se
acercaria mas a su punto de visia? (MOSTRAR TARJETA J).

- El gablermo {cuakjuler gobiemo) deberla pemmitir que [osias
clpdadanos/as decidieran por s MISMOE/35 cimo proteger
& medic amblente, 3N cuando 2lio SUPANga que no
slempre hagan lo comacto

- El goblerna {walqulerqouemo seberia prurnulgar IE)ES me
ocoligasen alos/as cludadanos/as a respetar el medio
amolents, Ncius0 sl 250 INterMens con & erscno que
fIEnen 3 gecidr por s1 mismos/as

Lo

2
B
9
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P.15a ¥, jcual de endre |35 sigulentas afMacionss seria 13 gue mas s2
SCECA @ EU pUNto de vista® (MOSTRAR TARJETA K).

- El gobisma (cuaiquier goolema) deberia parmitir que 135
empresas decidieran po 5| mismas como proteger
&l medio amblente, adn cuando elio suponga gue no
slempre agan o comechy
- El gobiama (cuaiquier goolemo) del promuigar leyes que
obligasen a las empresas a respedar el madio amblente, {7E)
Incluso sl 280 Infemere con & denscho we tensn a geck-
dir por sl mismas ..

2
.8
]

‘L 1 2 3 4 5 NS NC

- S 0eherla esperar menos
esfuerzo para proteger

&l medio ambiente de los
patses pobres.

quedelos icos ... i 2 3 4 5 &8 8 (384
- &l no nos preccupamos Mas

por el medio amblente, dismi-

nulra el pm-gn!ﬁn ECONOMICD en

Espafia.........

.1 2 3 4 5 8 985

P_1& Algunos palses se esfuerzan mas que ofros por proteger el medio
amolentz. ;Cree Ud. gue, en Espafia, se esta haclendo mas que
suficlents, ko que se debe hacer, o demaslado poco para proteger el
medio amblenie?

- Mas que suficlente
- Lo que se debe hacer .
- Demasiado poco

PN
=

PA7 ;Cud o 135 sigwentss aRematvas le parece 3 Ud i@ me
Manerd para consegul que 135 SMDrEEas v I3 Industria, en Espafia,
protefan & medo amblente? (UNA SOLA RESPUESTA). MOSTRAR
TARJETA L)
- Grandes MUIt3s para [as empresas 2 Industnas qus dafien

|

&l medio amblente _.
- Vantajas fiscales para 138 SMEE6as & INAUStas que

protejan &l medio amylents e 2
- Mi2s INformacion y educacion para que (35 SMARE3s &
InduSras CoNOZTAN 133 ventajas o2 proteger & medio (B0)
ambiente 3
-ME

-N.C.

P73 ;Cudl de 35 siguientss atemativas le parece a Ul @ mejor
Manera para consequir que la genie, en Espafia, protela & medi
amblenta?

(UNA 50LA RESPUESTA). (MOSTRAR TARJETA M).

- Grandes multas para |as personas que dafien @l medo am-
Dlenta .
- Ventajas flscales para |38 personas que protejan el megio
amblente
-Mas lnrwmauen)-eﬁunamm pxa quelagenhe CON0ZEa B1)
135 ventajas g2 proteger & medio amalents .3
-NE
=N.C.

.8
.-l

P18 ;A cud de [@s sigulentes fuentes de energla cres Ud. que
deberia dar priondad Espafia para satlsfacer sus fuluras necesidades
enengédicas? (UNA SOLA RESPUESTAL (MOSTRAR TARJETA NJ.

- Carbén, petrilec ]rgaa natural
- Energla nuckear ...
- Energia solar, ENICE o hk‘ll'a.lllua -
- Blocombusibles dervados de cultivos
= Ninguno de ellos _
-HE
=N.C.
P19 Y, ;enqué medida esta Ud. de acuerdo o en desacusrdo con cada
una de esias aflimaclones? MOSTRAR TARJETA B).

(82)

W om e b f b e

Tatalmente de acuerds

D acuerdo

NI g acuendo nl en desacuerdn
En desacuerdo

Tatalmenie en desacuerdo

£

4 2 3 4 5 HS NG
- Deberian establecerse acusrios
Intmacionales sobee 05 prodle-
mas oel medio amblente, g foma
gue Ezspafia y otros palsss estu-
vieran coligados acumpliries .....1 2 3 4 & B

'

o (83}

P_20 ;Con queé frecuencia 52 toma Ud. la molestia de separar aiguno de
los diferentes componentes reciclabies de la basura, coma el vidro, las
laias, loe plasiicos o ke icos, para su recldaje: slempre, a
mMenudo, Sunas veces o nunca?

- Slempre

- N C..
P.20a ;Con Que WEcuEncla 52 1oma Ud. 13 molesta Be comprar frutas o
VEruras ecoloqgieas, €5 der, cUitvadas Sin producios quimicos ni
PESUCIOAE: ElSmipre, 3 MEnwde, AIQUN3s VECES D Nunea’

- Slemgre ..

2
. 38T}
.4
. §

o
P.200 ;Con gué frecuencla ha dejado Ud. de ulllizar su coche por

raZones medioamblentales. Glempre, 3 MEenudd, AQUNIE WESSE O
nunca’?

[

Col (89) anufada

P.20c ;CON queé Mecuencia [2oucse Ud. 13 SNSrgia o gasoien que ulliza
£N 5 £35a pOr [3Zones memoamolentales: slempre, a menudo, algunas
WEEES 0 NUMCaT?
- Slempre .
- A menudo
- Algunas veces .
-Hunca .
-N.C

(20}

[

P.20d ;Con queé frecuencla decide ahomar o rewdlizar aqua por razones
medinamolentales: slempre, 3 Menudo, FQUNas VECEE 0 NUNCAT

- Slempre .
- A menudo
- Algunas veces _
-Hunca .
-NC

(31}

[y RyR g

P_20e ;Con gue frecuencia evila comprar clertos productos por razones
medioamblentales: slempre, a menudo, algunas veces o nunca®

- Slempre .
- A menedo -
- Algunas veces _
-Hunca .
-NC.

(32}

[y
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P21 ;Perenece Ud 3 aigun grupo o asoclacion, cuyo fin prnclpal sea
conservar o profeger el medio amblenta?

N
.2 (93}
.9

Sl No NC
- g§Ha firmado Ud. alguna paticion sobne agl.'m tema
con &l medio 1 2 34
- ;Ha hacho algun donatvo a algln grupo ecologista?. 1 2 9 (35)
- gHa participado en algon acto de pmnesta 0 manies
taclén relacionado con el medio amblente? ... 1 2 3 (36
P23 :En qud medida cree Ud. que es verdadera cada una de las

sigulentas armacionas? MOSTRAR TARJETA O).

Totalmenie verdadera
Probablements verdadera
Probablements falsa
Tatalmenie falsa

Po i

- Cada vez que ubliZames canan,
aEtiz0 0 935 SEAMOS COMriou-
yendo a camolo cmaeo ... 1 2 3 4 8

- El cambio climatico s= debe a un
aqulero en la atmosfera ...

P24 FPorlo Que s3De respecto @ camolo cimatico, jcuadl de las
slgulentes frases s2 aproddma mas a lo que plensa Ud.? (MOSTRAR
TARJETA F).

-La clencia y [a t2cnoiogla por £l 50138 resoiveran
a8l pmnlema del cambio cimatico...

- Solo sl camblamos nuestra forma de vida, se po-dra
rasolver 2l prablema del cambio climatico..
- El cambio climatico no es un prodlemasedo.. ... .3 (99}
= El cambio climatico es tan serio e rnpam:nle we no se
puede hacar nada 3l respecto.

-N.E

&
-N.C 9

P25 ;Padria decirme 5l Ud., habRualments, akgunas vee2s 0 Nunca...

1. Habitualmiente

2. AlgUNas vecas

3. Munca

4. Mo proceds, no 26 posibiz en su calldad

- Usa bomalilas e nqa CONEUMD

£n U Nogar 1.2 3 4 8 9 (10q)

-Usapanelecsoiamsensufogar.. 1 2 3 4 8 9 (101)

- Utiliza los punios Impios o lama a

5U AYUMLATIENts, para BeEhacerse

o2 slectrodomesticos y.napamoa

ei2eiicos que ya na siven .. w1 2 3 4 B 9 (102

-'Va a ple o en biclcleta para ﬂespl.a—

Zars2 3 sU lacalidad 1 2 3 4 8 9% (103

- Utltz3 & transpodts paties para
decplazame ensuloedligad ... 1 2 3 4 B 3 (104)

- Pariicipa en acclones a favor del
medio amblente (Impleza de playas,

parques, plantar aroles, etc.) 1.2 3 4 8 49 (0§

P26 A I3 hora de hacer sus compras, jsque Ud. |05 sigulentes
comportamientos: habliualmenie, algunas veces o nunca?

1. Hatituaiments

. AlgUnas veces
3. Nunca

1 2 3 M3 HNC

- BUsCa productos CON SNVases Que &8

puedan reutlizar iamos de cristal, sic) ... 1 2 3 & % [106)

- PIOCUra COMQrar productas minimamen

12 SNVE53N05 0 SMDAQUEEIOS ... 2 3 8 8{W7
- Lisva su pmpla DOlsa 0 camo de 3

COMpra........ e 123 B8 (108)
- CUBNET COMAra Elemmmesncnsellge

105 02 BEj0 CONEUMD Energetics .. 2 3 8 % (109

-Al comprar un coche 0 moto tene en

cUENta que 523 &l menos contaminants .. 1 2 3 & 9 (110)

P27 AROME me Qusiana saber cudl oe |as rases sigulentes expresa
mejor su aphnion. (MOSTRAR TARJETA g).

- La defensa y consenvacion del medlo ambiente &5
absolutamente necesana, aunque su proteccion
SUDONGa 3 VECES COGISE 3OS .

- El medlo ambiente uebesuprmeqm slempre we
135 mediias Necesanas para 2lio no resuten
demaslado costosas

- La proteceion del medlo amblente e5 necagana,
pernno dede suponer ningun coste adiclonal
para 0s/3s cludadanos/as

[111)

NG

P28 Sexn:

- Hombre
- Muer .

1
2 112

P.23 ;En que aflo nack Ud.7 (ENTREVISTADOR/A: Anots 4 digitos).
(113)114)115)116)

HE. . .. 9595

P30 ;Ha3 oo Ud. 3 |3 E5CUSi3 O CUrsato AgUn Bpo de estudlos?
(ENTREVISTADOR/A: @0 C350 NEQIOvo, DrequniEs 51 sabe lesr i

Bscribir).
N PASAR A P31
-2
17

3
.9 — PASARAPRX

- No, es analfabetoia ..
- N, pero sabe lesr y Ssenol

[ - 51 ha ldo ala escuela .
-NC.

P.30a ;Cuales son los estudios de mas ako nivel oficial que Ud. ha
CUrEado (con ndependencia de gue Ios haya taminade o no)? Por
favor, especifiigue o mas posiole, dicléndome el Cursp en que esiada
cuando los terming (o los Intemumpld), y tamblén el nombre que
tenian entonces esos esfudlos: (2] 3 afios de Ssiudios Primanios.
Prmana, 5° de Bachilerato, Ma2stria Industrial, Prauniversiano,

4% de EGB, Licenciatura, Doctorada, FP1, elo.).

(ENTREVISTADGR/A: 51 aUn 8513 85TUMand'o, anotar of dinmo
curso que haya compleado. 5 no ha complerado la Primana,
angiar n° de afles que asisod a la escuelal

CURSO

NOMERE {de los estudios)

NIVEL {Codificar segun T. ESTUDIOS) (1184119)
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'

P.3D ;Cuamos aflos estuve Ud. escoianzado'a o cursando
Estudios oficiales 3 bos que 0ediara 3 jomada compiata?

afes (12000121}

- Todavla esta estudande [colegiainstituto)
- Todavla esta estudande (universidad)

- MO recuerda .
-HCL

BEERR

P31 ;En cual de I35 se ud en la

actualidad?

- Tengo pareja o CONyLJe ¥ cOMPatmas 13 misma vivienda_.... 1
- Tengo pareia o CONYUJE, PEM NO COMPANtimes 1a misma

2 [122)
3

9

P35 ;Y cudl eslera su actualiima ocupacion u oficlo? Es declr, zen
que consistaitia espacificaments su iranaj™ (Precisar o mas posible las
actividades realizadas, EJEMPLO: aumllar g2 ciinica, agents de
seguridad, esteticlsta, guarda forestal, terapeuta ocupacional, patronista
de ropa, 2ic.). Nos referimos 3 sU QCURSCion prncipal: aquela por i3 que
Ud (0 |3 persona que 3pota mas Ingresos 3l hogar) obdlenenia
Mayones INgrases.

iy

999 [12B)(129){130) CNOS4

9959 (131)(132){133)(134} ISCOBE

P.36 ;Ud. (0 a3 persona que 3pora mas Ingrasos 3l hogar) rabaa (o
trabajana) como... (MOSTRAR TARJETA 5).

P32 jQuen 5 |3 persona que apora mas INgresos al hogar?

- La persona entrevistada .
- Cfra persona ..
- (NO LEER) La persona entrevistada y ofra casl (123)
a pm Iguales 3
-MC.

-1
-2

.8

P33 GEn cudl de |as siguientss siuacionss 58 encuenira Ud.
actuzimeniz? (MOSTRAR TARJETA RB).

- Trabaa de forma remunerada.
- Jubilagea o penslonista (anterom
- Pansionista {anteformants no na IEBE]HD
- Paradwia y ha trabajado antes ..
- Parado/a y busca su primer empleo .
- Estugiante ..
- Trabajo dom
- Aprendiz, practicas, becanoia (con contrato
- Baja por enfermedad o Incapacidad pErmanents .
- Dira shuacion, ;cual?

D4 (124)

06 (125)

B T

ENTREVISTADORVA: Las pregunias 34 & 383 refenrias:

- &l rabao actual (5101 0 08 en P.33)

- al Ofmmo wabayo (51 02 0 04 an P.33)

-al rabajo de k3 persona que aporta mas ingresos al hogar
(5i 03,0508, 08 6 10 én P.33)

ATENCION: 51 13 persona emrevistada 65 “Irabajo domasnco
no remenerade” (07 en P33} y vene conyuge/pareya” (16 2
&N P31 PASAR DIRECTAMENTE A P.38.

P34 Aprodmadaments, jcusntas Noras te03)3 o irabajaba)
rEmuneradaments, 3 la semana, coma pmmedlu, |l|eI.IYEMO las horas
exra?

Coma promadio, rabajama
58Mana, Inglukdas noras exira

horas 3l (126127)

NG

- filo/a (a sueldo, comislion, jomal,

efc... con caracterfjo) . Pasar
- Asalanado'a eventual o Intaninoia (a susido, aP.38D
comislon, jomal, ete., con caﬁmenempoml
o Infening} ... .2
- Empresanoia o profesional con asalanados/as . 3
- Prafesional o traba|asar’a aunomaia jsin (135}
asalariadosias) .. 4

- Ayuda familiar {sln remuneracion negarrlemada

N |3 Mpresa o negocio de wn tamillar)
- Miembao d2 una coDperatha ............
- Ofra stuackn, joual?

7
El

P.38a Aproximadaments, jcuanios empleadosias flens (o tenla) Ud.
(013 persOna que 300Ma Mas Ingresos @ hogar), s comtarse a Ud.
mismaoval |3 pEfsana que aponta mas Ingresos 3l hogar?

n* de empleados/as  (136)137)(133)

. 958
. 993

zz
b

SO0LO A QUIENES HAN CONTESTADO 10 2 en P.38

P.36D ; Trabaiaiba Ul [0 13 DErS0na Que 3pona mas Ingresos al
hogar) en 13 Adminisracion PObIca, &1 una empresa pdbica, =n una
Empresa pifvada, €N Una organizacsan privada sin fings de luero o
en el servicle domestica?

- Administracion Poolica
- Empresa pnnuea
- Empresa

- Drganlzacitn aln fines de lucna .
- Seqvicio domesico ..
- Otros (especicar)

133)

[Ty A

ENTREVISTADOR/A: 5158 T3 08 Un/a fUNCIONanaa, anore
ramben Grupo (4,6.C.0,E) y Nivel dei puesto da rabajo
{1-20).

Grupo Nivel

P37 A qué acivigad se dedica prncipaiments la empresa u
organizacién donde Ud. {ola persona que aporia mas Ingrasos al hogar)
trabajata? (EJEMPLOS: fabrca de arficulos de deporte, COMEOS,
aiquiier de cochas, electricidad, reparaciones, Indusirta del cuerm, ste ).

{Anatar) [14D)141)
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P38 ;Supenvisalba Ud o esiera respomsabls (supenisalba o er3
rezpanzabie |3 persona que 3pona mas Ingresos al hiogar) del trabajo de

A TODAS LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

OAT3E PRISON3s/Empleanosias?

(142)

P83 ;A CU3NDS/EE eMpleadosas supenisamat

I

N° empleadosias:
N.C.

A TODAS LAS PERSOMAS ENTREVISTADAS

P33 ;Esta Ud. afliado/a, actualments, a alguna organizacken sindical o
Io ha estado en &l pasado?

P.¥a ;Y periencce aciualmentz o ha pertenecide a wna asociaclon

profesional?
Crganizacion Asociacion

(145) (145}
- Esta afiladola o pertensce actusiments....... 1 1
-LCIEHM(IPQTEHECN en elpasam, ahorano. 2 2
- Hunea 1o ha estado nl ha penensciis 3 3
- = 3

ENTREWVISTADOR/A: HACER PREGUNTAS 40 242 50L0 A
QUIENES HAN CONTESTADO 10 2 8n P31 (TIENE PAREJA
O CONYUGE, CONVIVAN © NO).

P40 GEn il de 135 slguientes SHUACIONEE 52 SNCLSNTTS SU CANYUGE O
pareia achugimente? (MOSTRAR TARJETA R).

- Trabaa de forma remunerada. -0
- Jubilate/a o penslonisia (anteroments ha fraoajado) ... 02
- Pensionista (antefiomments no na rabajadao) 03
- Paradoia y ha trabajado antes .. 04 {147
- Paradoa y Dusca s primer empleo 08

- Estusiante ...
- qun domestico no ramunerado
- Agrendz, praciicas, DECANo/a (£on Contrato)

{148)

- Bala por enfermedad o Incapackdad pemmanente . il1]
- Ofra shuachin, ;jcudl®

1]
=NC.. am

3% pregonias &1 5

- al wabaje actual del cdnyuge o pareja (sl 07 ¢ 08 en P.40)
- al oimmo wabajo del odnyuge ¢ parsa (s 02 ¢ 04 en P.40)

ATENCION: 518 conyuge o parsja &5 03, 05, 06, 07, 05 ¢ 10
40, PASAR DIRECTAMENTE A P43

P41  Aprodmadaments, jeudntss horas trabaa (o trabajana) su
conyuge 0 parga remuneradaments, a la semana, como promedio,
Inchuyende |as horas extra?

Comao promedo, trabajaa
SEMana, Inclukdas noras exira

homsala  (143)150)

NC. ... 9O

P.43 ;Comp se define Ud. en matena religiosa: catolon'a, creyenie de
oira relighan, no creyente o ateala?

- Catolicoia ...

- 1 —= Pasara P40
- Creyents de otra religion

2 —p Hacer P.433 y P.43b

3
z|—‘ PasaraP.44 [158)
g

P.43a (4 LOS/AS CREYENTES DE OTRA RELIGION)

- Mo cTsyents
- Ateoia .
-MC

JCual?  (ENTREVISTADOR/A: S| CONTESTA “PROTESTANTE",
PREGUNTAR LA DOCTRINA O RAMA).
- Religiin (158)
- Docinna (st 85 pr ] (160)

=NC...... .8

P.43b (4 LOS/A CATOLICOS/AS ¥ CREYENTES DE OTRA
RELIGION).

£Con que frecuencla asistz UG 3 misa u ofros oficios relighosos sin
contar las o<asionas relackinadas con ceremonias de fipo Sockl, por
ejemplo. bodas, comuniones o funerales?

- Varlas veces a la semana ..
- Una vez a la semana
- Entra dos y es veces al mes
- Una vez @ mes, Mas 0 menos...
- Varias vecss al aflo
-Unavez alafio ...

(161)

.7
.8
El

P44 En nuesira sociedad hay Qupos gQue fienden a ocupar una
posicion alta o muy alta, mienfras que oifos Scupan posiciones medias o
bajas. En Una 2503l 0onos el 1 represanta |3 oiase social mas baja y &
10 Ia mas alta, jen que punto o2 Ia eseala s2 shuara Ud.? (MOSTRAR
TARJETA T).

EscalaDi-10 NS NC

Punio g2 |3 escala: %8 99

(162)(163}

P.45 Porfavor, digame sl vive Ud....

-En una gran cludad
- En I3 penferla o2 una gran cludad
- En una cludad pequefla
-Enun pusbio ...

- EN UNa £asa 3$lada en el campo
-NC.

(164}

OB R

(casario, granja, efc)

P.42 ;Y cudl esiera 13 actualiiima ocupacion u oflcio de suU conyuge o
parsja? Es decr, ;en qué conslsietia espacificamente su trabajo?
(Preclsar lo mas posible a5 actividades realizadas, EJEMPLO: audllar
dge clinica, agenie de segurdad, esteticlsta, guarda forestal, terapeuta
0CUpacional, patronisia de ropa, ein). Nos feferimos @ sU DEUPEcion
principal: aquéila por la que odtienainia mayores ingrasos.

NC

959 (151)(152)153) CND34

9599(154)(155){155)(157) 1SCOB8

P.48 ;Como se definirla Ud. en politica s2gin i3 sigulenie clasificackin®
MOSTRAR TARJETA UL

P.4€a ;Y con alguna mas? (MOSTRAG TARJIETA U).

Pac P.4ga
- Consenasona ... o
- Demobcrata cristlanofa o2
03
04 (165)
o5
- Comunisia . oS
- Naclonalista o7 (185)
o3
]
0 10
%3 38
] 29
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ANEXO 1

P47 Cuando se habla de poliica se willzan nomalments las
expresionss lzquierda y gerecha. En esta farsta hay una sere de
caslias que van e IZquierda 3 derecha ;En qué caslla se concaria
ua? EUSTR.\'LR TJIRJETJI ESC.\!L.\!.I (PEDIR A LA PERSONA
ENTREVISTADA QUE INDIQUE LA CASILLA EN LA QUE SE
COLOCARIA ¥ REDONDEAR EL NUMERO CORRESPONDIENTE]

(18917
1zda. Deha.

|ﬁ |nz ||33 ||34 [ns Iua Iu? [I}E [I}Q [ID |g: g-g:

P.48 Podria Indicarme sl se slente Ud. cemcanoa o FI'MITICI'E a Hgl.'l'l
partide o coalicien poittica?

-5l .1
-Ha. -2
-NC. .8

P.483 ;Y @ qué pariido o coalicion se slente Ud. mas carcanofa?
(RESPUESTA ESPONTANEAL

(171)

H72)(173)

P.48b ;Y con respecio a este paride o coallclon, dirla Ud. que se
siente muy Gencandia, bastante G2rcano/a o akgo cercanoia’

- Muy Cemanaia ...
- Bastanie cenann/a

- Alga cemanaia
-NC. .

(174

0wk

P43 ;iMe podria dzcir sl en I35 elecclones generaies oel 9 de mazo
@2 2005...7 MOSTRAR TARJETA RECUERDO DE VOTO).

— - Fue @ votar y vot .
- No tenia edad para votar . .
- Fug 3 votar pefo no pude hacero ..
- No fue a votar porgue no puda
- Prafinio no votar
- O rECUerda
NG

{175}

00 e b

y
P.493 ;Y podria decime 3 qué partido o coalicitn vobe?

- BNG 11}
-G 1]
- Ma-5al 0

- Otros panisos 11 (1TE)17T)
- En blaneo . 12

- No racusnda 28

SMC

P.50 Actualmente, entre bodos los miembros del hogar (incluka la
PEfEONa entrevistada) y por Wdos 105 CONCepios, ;O CLANIDS Ingresos
disponen por térming medio en su ral mes, gespuds de I3
deduccion de IMpuesios (0 623, INgresos netns)? Mo le pida que me
Indique '3 eanfidad swacts, sino que me s=fiake en esta tarjets en qué
trame o2 13 e50313 £5130 CoMPrandidns |05 INGrEsos de 5U hagar.
MOSTRAR TARJETA INGRESOS. & Ia persona entrevisiada
CONIBSTE 6N PASETaS, Pasar fa canmdad 3 surcs).

P.S1 ;Y en qué ramo g2 253 misma escala estan comprendidos sus
Ingresos personaiss, después 02 135 deducciones de IMpUSsios, &5
decir, sus Ingresos netos? MOSTRAR TARJETA INGRESODS. Si la
Persena enwevisiada CONIesa 9N pPeseras. pasar la cantidad @

suras). P51
P50 Persona
Hogar entrevistans
[iTB)T7e)  [1ED){1B1}

o
o

-Menos ¢igual 3 00 €

-De301as00E o2 oz
-De&lia3nb €. o3 03
-Dag9l1ai200& o4 04
-D21.201 31300 os oS
-Da1.B80132400€ o6 DE
-D22.401 330002 o7 T
-Da3001aac00e oe DE
-Ded50ac0me oa oz
-Mas de E.000 € 0 i
- No tiene ingreso - T
- NG 55 -
-NC. 92 am

P.52 ;Cual 25 5u estago chvil?

- Casadoia ...
- Pargja de hecho

(182)

[CIC RUR ST

P53 ;A Qué case socldl dina Ud.
TARJETA V.

Que perenzce? (MOSTRAR

(183)

N B G R

P.54 ¢EN que pals ha naioo Ud.?

- EnEspafia aoi

—-Enatro pals geual?
¥ -NE.
P.54a ;Puade gecirme en qué afio I2go a vivir @ Espafa?

[184){135){185)
EEE

A (187)(155){132){130)

Ha nackdo en Espafia
N recuserda
L -

T
L9908
-]

P.54b ;Como defniria Ud. su manejo del castellano?

P.54c (A RELLENAR POR EL/LA ENTREVISTADOR/A)

0 10 qu= Naya Contestado 25t persona
£E6MO d2NNINa Su manejo del castellanc?

P.54c

191

(192)

- Lo habia un
- Lo Natia mas o mens bien
- Lo habia con fluldez .
- Lo habia como sl fuera nativa
- E5 5U Idioma matemo .
-N5.

Do gk
000 o R
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P.55 Con respecto a 1a naclonalidad, tene Ud. ...

- La naclonaldad espafiola .

3 nacionalidad espafalz y ofra (183)
0 pira naclonalitad ..
v
F.558 jCUaT
(194)(195){196)
NE. ... ...oag

P56 ;CUanias Personas viven en su Mogar, Incluldo Ud. y el senvicio
domestco, sl duerme en c3s5a? (ENTREVISTADORMA: 5f 13 persona
aNITeVIsIaga vive 50/a, pasara F.58)

N de parsonas: [107}198)

P57 ;Podria decirme, empezando por |a persona de mas edad: el s2xo, |3 edad y qué relacidn de parentesco thiene con Ud. cada una de esas

perEonasT OSTRAR TARJETA PARENTESCO).
ENTREVISTADO).

£z mi conyuge/parsia
g mi padra/madre

Es mi hijala
Es mil hermanoia

Otra refacién de parentesco (cuflados, sobrinos, nietos, eic.)
Sin relacion de parentasco, Inciulso senvicio domesico

MEnp

(ENTREVISTADOR: EN ESTA PREGUNTA NO TIENEN QUE IR LOS DATOS DEL

Homore  Muler  NC Edag NG Relacion de pareniesco NC

-1 1 2 o (199) o3 200H201) 1 2 3 4 5 € 9 (207}

1 2 9 (203) o0 204)205) 1 2 3 4 5 € 9 [20E)

1 2 5 (207) 59 (208H20%) 1 2 3 4 5 6 a (210}

1 2 3 (21) 93 ZIZY213) 1 2 3 4 5 6 @ [214)

1 2 8 (215) o3 25217} 1 2 3 4 5 6 9 (21

1 2 8 (219) o) q2oOy221) 1 2 3 4 5 6 9 [227)

1 2 3 (223) %3 224)228) 1 2 3 4 5 € @ [226)

1 2 9 (227 99 (228)229) 1 2 3 4 5 € 9 (230)

1 2 9 (231) 99 (232)233) 1 2 3 4 5 € 9 [234)

-1 1 2 T (235) o3 235237} 1 2 3 4 5 6 9 [23F)

P58 jLe|mportaria garme su n° de teikfono?

(ENTREVISTADOR/A: EXPLICAR QUE ES PARA QUE EL CIS PUEDA p_‘él £Ha habigo alguna pregunta concreta que provocara Ineeme-

HACER UNA POSIBLE COMPROBACION TELEFONICA DE QUE LA
ENTREVISTA HA SID0 REALIZADA)

- Tlene teléfono ¥ da nimero 1 telefono
- Notlens telefono .. 2
- Tlene teléfono y no da nl\lmem 3 [235)
-N.C. . ..9

(A RELLENAR POR EL/LA ENTREVISTADOR/A
P53 Lugar de realizacion oe (@ entrevista

- En el ponal ..
- En la puerta de Ia vhflenda 2
- En ¢ Interior de la vivienda ... 3
- EN otro lugar, ;cual?

{240)

4
P.ED VALORACION DE LA ENTREVISTA:

- & ha reallzado la entrevista 2n presencla de terceras

— 41
- {La persona entrevistaa) ha EXpresado desen ge e
Abandonar [a entrayista antes de finallzana . [242)
- {La persona entrevistada) se Nia sentkdo INcomoda o
malesta por &l 2ma de |3 encussta 1 (243}
- {La persona entrevistana) ha tenido pﬂsa pntacabarla
entrevista. [244)

didad? (ANOTAR N° DE PREGUNTA. MAXIMO 51

(245)(24B)(247)
(23AN25EN

[24B)249)250)
[25TX258)259)

(251)252)253)

P.62 ;Ha habldo 3guna prequnta concrets que 13 persona entreis-
tada tuviera diicuitades en comprender o tuviera que ser explicada?
(ANOTAR N° DE PREGUNTA. MAXIMO 5).

{2BANGTN;
{2BIN2TON;

[266)(257){2648)

(263)(264)(265)
[272)(2T3)2T4)

P.83 ;Han Intervenkio activaments fefceras personas en el dasa-
rrollo de la entresisia?

=

(275)

P64 Respecto a las tarjefas. ...
- La persona entrevistada 1as Na usado todas

- Soloha usaunalgmas
- L3s he leldo yo

b

1
.2 jzme)
-3




'

ISTA REALIZADA:

E.i Fecha de reallzacion:

P.65 Desamullo de Ia entrevista: [Diz} {Mez) (Afio)
(270N2EO)  (2E1)(282) (283 284)
- My buena 1
- Buena .. 2 E2 Dilade la semana que s2 reallza la entrevista:
- Reguiar .. 3 (277}
CMaa ) 4 Lunes ... 1
- My maia | 5 Martas . 2
Migrcoles . 3
Jugves .. 4 285
P& Sincendad de |3 persona entrevistada: Wiamas £
Sabado &
- MUCha o 1 Domingo 7
- Bastante 2 i278)
- Poca . 3 S E.3 Duracion g2 i3 enfrevisia: (en minwtos) (236 26T H263)
- Ninguna 4 X
E4 Horaderesalizackn: La mafana (%1 1
Mediodla | 12-4) .2 (239)
Targe (4-8) .3
MNoche (8-10] .4
A RELLENAR EN CODIFICACION
P - - X
©-* CMESTIONARIOCUMPLIMENTADD: C.2 VALORACION DE LA INGPECCION:
ﬁ:’;sc:n o . - ! {290) Enfrevista no nspeccionaga ... 1
P . Inspaccion telefonica .. -2 (293)
Cola MOTVO: 1251)292) Insp=ceddn personal .. . 3
{281)292) Inspaceidn teleftnica y persos .4
3 5 -
C.3 RESULTADO FINAL: C.2a Eesuliago nspecckn:
E:E;’:ﬁ :f_'_';:da“ Entrevists comecta _ 1 294)
) r— Entrevista Incomedta ... .2
Mo se ha establecido conl -3
¥
C.20 MOTIWO:
o o (29 )
C.4 CODIFICADOR N {298)299) (295)z55)
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