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Resumen

En este articulo se propone un andlisis articulado entre las categorias de
trabajo y consumo desde una perspectiva de género, en el marco de la
economia social y solidaria (ESS). Para el abordaje se presenta, en primer
lugar, una breve introduccion sobre qué se entiende por perspectiva de
género y como esta incide en la configuracion social. Luego se procede a
un andlisis en torno al rol de la ESS en ese dmbito, haciendo hincapié en
los aspectos referidos al trabajo y a la division genérica del mismo, bus-
cando asimismo puentes unitivos entre esta propuesta social y econémica
y los desarrollos postulados por la economia feminista. En tercer lugar,
se introduce la vinculacion de la perspectiva de género con el consumo,
apelando a reflexionar sobre como ambos se relacionan, y estableciendo
motivos que demandan la construccion de cambios en las sociedades de
consumo que contemplen la perspectiva de género. Finalmente, se expo-
nen algunos desafios y propuestas que desde la ESS podrian implemen-
tarse para cimentar un consumo critico y transformador, modificando las
jerarquias entre géneros.

Palabras clave: economia social y solidaria, consumo, género, trabajo pro-
ductivo, trabajo reproductivo

Resumo

A reprodugdo sobre a mesa. Trabalho e Consumo de uma perspectiva de
género na Economia Social e Soliddria

Este artigo visa uma andlise articulada das categorias de trabalho e con-
sumo, sob uma perspectiva de género, no marco da Economia Social e
Soliddria (ESS).
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revista

Na abordagem do assunto se apresenta, em primeiro lugar, uma breve in-
trodugdo sobre o qué se entende por Perspectiva de Género e como é que
ela incide na configuragao social. No sequndo lugar, faz-se uma andlise em
torno do papel da ESS nesse dmbito, com énfase nos aspectos relativos
ao trabalho e a divisdo genérica dele, procurando, ao mesmo tempo, pon-
tes unitivas entre essa proposta social e econémica e o desenvolvimento
postulado pela economia feminista. Jd no terceiro lugar, é introduzida a
vinculagdo da perspectiva de género com o consumo, apelando a reflexdo
sobre 0 modo de ambos os dois se relacionarem, e foram dadas as razoes
que demandam a construgdo de cdmbios nas sociedades de consumo, que
incluam a perspectiva de género. Finalmente, salientam-se alguns desafios
e propostas que sob a dtica da ESS poderiam ser implementados para con-
solidar um consumo critico e transformador, que modifique as hierarquias
entre géneros.

Palavras-chave: economia social e soliddria, consumo, género, trabalho
produtivo, trabalho reprodutivo

Abstract

Reproduction on the table. Work and consumption viewed from the gender
perspective in the solidarity and social economy

This article is an attempt to put forward an analysis covering work cate-
gories and consumption from a gender perspective, within the framework
of the social and solidarity economy (SSE). Firstly, the topic is approached
with a brief introduction to the concept of gender perspective, and how it
impacts the social configuration. It then goes on to analyze the role of the
SSE within that environment, highlighting the aspects that relate with work
and the gender division of work. At the same time, there is a search for
bridges that link this social and economic proposal to the propositions of
the feminist economy. Thirdly, the article presents the connection between
the gender perspective and consumption, seeking to reflect on the way in
which they relate with each other, and setting out the reasons that call
for changes in the consumption society that take into account the gender
perspective. Finally, there are some challenges and proposals that could be
implemented by the SSE in order to develop a critical and transformative
consumption model that changes the gender hierarchies.

Key words: social and solidarity economy, consumption, gender, productive
work, reproductive work
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INTRODUCCION

La perspectiva de género se propone como
una mirada transversal a todos los ambitos
en los que las personas despliegan sus vidas.
Esto se debe a que las relaciones jerarquicas
entre varones y mujeres se imprimen de di-
versa forma en los espacios de socializacién.
Con mayor o menor visibilidad podemos en-
contrar vinculos signados por la dominacién
de un género sobre el otro, naturalizando
comportamientos, habitos y costumbres que
parecieran tornarse normas inamovibles.

Aungue desde el movimiento feminista se
han logrado importantes avances, la visibi-
lizacion de la tematica adn posee retos que
es interesante y necesario retomar. Desde los
grupos que trabajan por la generacién y sos-
tenibilidad de formas de trabajo alternativas,
tal como la economia social y solidaria (ESS),
buscando incluir un conjunto de valores que
impulsan las relaciones reciprocas y solida-
rias, es necesario recuperar esas luchas. Sin
relaciones entre los géneros que tengan como
premisa la equidad, sera dificil avanzar en
construcciones societarias en las que la igual-
dad de trato entre unos y otros tenga vigencia.

Por lo tanto, la relacién entre la ESS y las
apuestas por la igualdad de género estan
hermanadas vy el fortalecimiento de ambas
no solo es necesario sino indispensable en el
camino hacia otras formas de relaciones, tan-
to en el campo del trabajo productivo como
del trabajo reproductivo. Ademas, si pensa-
mos en las tramas de valor que tienen lugar
en la generacién de los distintos bienes y
servicios para la reproduccion de la vida, es
preciso reflexionar en torno a los eslabones
de la misma. Es por ello que en este trabajo
se parte de entender de modo intervincula-
do los diferentes momentos y actores de esas
tramas, es decir: la extraccion, la produccion,
la elaboracién, la comercializacién, el consu-
mo y la gestion de residuos. Analizarlos de

este modo permite visibilizar y responsabi-
lizar a los distintos actores de las externali-
dades de las practicas. Significa, por ejemplo,
que si la comercializacion hegeménica es la
concentrada en pocas empresas, en donde ri-
gen practicas especulativas y espurias, esto
tiene que ver con las formas de produccion
de alimentos dominantes y con el modelo de
consumo estimulado y creado por un sistema
comunicacional al servicio de las corporacio-
nes econoémicas. Por lo tanto, el modo de pro-
duccién dominante requiere de un cierto sis-
tema de comercializacion y de un consumo
que también prefiera esos bienes y servicios.
Desde la ciudadania, al optar por un consu-
mo implicado politicamente, critico y alter-
nativo, sera posible generar transformacio-
nes a partir de dicha practica; seleccionando
bienes y servicios de la ESS, por ejemplo, se
elige trabajo cooperativo y solidario. Pero la
apuesta por el consumo y las formas de tra-
bajo alternativas no pueden rehuir a generar
sociedades en donde las relaciones de géne-
ro dejen de estar conformadas por preceptos
y mandatos que constrinen las posibilidades
de desarrollo de las personas. Es por ello que
se trabajara aqui en un analisis respecto a
estos dos ejes: el trabajo y el consumo desde
la perspectiva de género.

La relevancia de ambas tematicas resulta de
cardinal importancia, en un contexto en el
que la perspectiva de género arroja mayor

L3 relacion entre [3 ESS y 1as apuestas
por la igualdad de género estan
hermanadas y el fortalecimiento

de ambas no solo es necesario sino
indispensable en el camino hacia otras
formas de relaciones, tanto en el
campo del trabajo productivo como del
trabajo reproductivo.
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visibilidad, en donde la indagacién respecto
a las desigualdades entre el trabajo produc-
tivo y reproductivo esta mucho mas presente
que en el consumo, sobre el cual aun se pre-
cisa una mayor problematizacion. La tarea
requiere de un encuadre en las sociedades
de consumo globales, que presentan y en-
tienden a mujeres y varones de manera irre-
conciliable y radicalmente opuesta.

1. éQUE' ES LA PERSPECTIVA DE GENERQ?
ORIGENES E INCIDENCIA SOCIAL

Al intentar bucear en los origenes de las
luchas feministas en el mundo occidental,?
podemos pensar en los primeros movimien-
tos de reivindicaciones ubicados en el siglo
XVIII,momento en el que comienzan a mani-
festarse las primeras expresiones vinculadas
al debate referente a la igualdad de inteli-
gencia y reivindicacién de la educacién para
las mujeres. Hacia el siglo XIX comenzara a
manifestarse lo que algunos autores deno-
minan la segunda ola del feminismo, signada
por las luchas por el derecho al voto de las

mujeres, que se extiende hasta el siglo XX.

Finalmente, se presenta un periodo vincula-
do al feminismo contemporaneo, que tiene
lugar hacia finales de la década de los sesen-
ta, cuando se revela un renovado interés por
la opresion de la mujer. Esta etapa se carac-
teriza por la puesta en cuestion de aspectos
previamente considerados privados, y que
iran generando la busqueda de la interven-
cion legislativa, bajo la consigna “lo personal
es politico”. Este periodo constata la existen-
cia de un sistema de politica sexual en el que
las mujeres se encuentran dominadas por los
varones en todos los ambitos de sus vidas;®
se persigue el cambio de valores, mas alla
de las disputas por el derecho al voto y la
educacién, poniendo el eje en la estructura

2Se destaca que en el presente se trazan vinculos entre
el feminismo y la perspectiva de género, pero no necesa-
riamente la perspectiva de género es feminista.

* Millet (2010).
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social que provoca desigualdades entre va-
rones y mujeres.

Al mencionado sistema que legitima las je-
rarquias entre géneros pasa a denominarsele
patriarcado, y se le asigna presencia a escala
global. Simultaneamente, la obra El sequndo
sexo* lleva a cabo una adaptacion feminista
del recién creado concepto de género para
referirse a la asignacidn cultural de un status
politico, un papel social y un temperamento
psicologico a varones y mujeres en funcion
de su sexo: “la mujer no nace, se hace”, dice
Simone de Beauvoir. Para la autora, los varo-
nes, ante la anuencia de las mujeres, se otor-
gan a si mismos las caracteristicas social-
mente mas valoradas, por lo que a la mujer
se la desprovee de poder.

Un enfoque desde la perspectiva de género,’
por lo tanto, supone asumir la existencia de
pautas sociales que reglamentan y condicio-
nan la conducta de las personas, es decir que
a través del proceso de constitucién del gé-
nero, la sociedad fabrica las ideas de lo que
deben ser los varones y las mujeres.® Estos
modos de comportarse, la distribucién de las
actividades, de recursos, de poderes, etc., son
parte de la organizacién genérica, formando
a su vez el modelo de desarrollo social que
permite conservar el orden del mundo: “[L]
as sociedades crean mecanismos y formas de
consenso que permiten a las personas asu-
mir y aceptar como validos los contenidos de
ser mujer y de ser hombre”’

El orden androcéntrico que impera se pre-
senta invisibilizandose a si mismo, es decir,
coloca en el plano de lo natural aquellas
practicas historicas y sociales. Asimismo, po-
see una fuerza tal que no necesita de jus-
tificaciones, se exhibe como neutro, se auto

* De Beauvoir (2011).

5 Es relevante destacar que en vistas a atender a la di-
versidad de géneros, es pertienente hacer referencias a
‘géneros’en lugar de ‘género”.

¢ Lamas (1997).

7 Lagarde (2001), 57.




ratifica en la misma maquinaria simbdlica en
la que se apoya: la divisién sexual del tra-
bajo.® Legitima la dominacion, presentandola
como inherente al orden bioldgico, cuando
en verdad se trata de una construccién social
naturalizada. Bajo dicho orden social patriar-
cal se inscriben los dos tipos ideales de mu-
jer. Por un lado, una mujer que se adecua al
orden que la ubica en el lugar de madre, cir-
cunscripta al entorno del hogar y la familia.
Su destino es la crianza y educacién de sus
hijos e hijas,y un rol sumiso y servicial hacia
el marido. Por otro lado, estarian las mujeres
cuya valoracion pasa por el plano externo,
por la imagen, con el bombardeo sexual pu-
blicitario a su servicio. Mujeres mercancias,
sin entidad propia, valoradas por los atribu-
tos fisicos, destinadas al goce sexual. El eje
esta puesto en la mujer en tanto objeto para
la complacencia ajena.

Es interesante destacar que ambos tipos
ideales de ser mujer ponen en evidencia
que ellas se tornan “seres-para-los-otros”, y
no “seres-para-si”. EL género de pertenencia
atraviesa las propias aspiraciones, a la vez
que los estereotipos y sus normas van alinea-
do la subjetividad. El estar constituida como
un “ser-para-los-otros” conduce a la natura-
lizacion de las mujeres como objetos desti-
nados a la satisfaccién de los deseos y ne-
cesidades de los demas.® Entonces podemos
pensar los caminos obligados: ser un cuerpo
que engendre o ser un cuerpo destinado al
goce sexual,una mujer dependiente sobre la
cual se ejerce el dominio. Como contraparte,
la subjetividad masculina, construida de “si
para si”, antepone las necesidades propias.

Podemos decir, entonces, que las practicas,
ideas, roles y representaciones, tanto de mu-
jeres como de varones, se corresponden con
supuestos sociales que delimitan el papel y
las ideas de lo que deben ser ambos grupos

& Bourdieu (2007).
° Lagarde (2001).

El orden androcéntrico que impera
se presenta invisibilizandose 3 si
mismo, es decir, coloca en el plano de lo
natural aquellas practicas historicas y
sociales. Asimismo, posee una fuerza
tal que no necesita de justificaciones,
se exhibe como neutro, se auto ratifica
en la misma maquinaria simbdlica en
la que se apoya: Ia division sexual del
trabajo.

en la sociedad. Se va inculcando la identidad
de género,y de este modo se moldea en los
sujetos lo masculino y lo femenino, basan-
dose en las diferencias anatémicas y cons-
trinendo los deseos, a la vez de establecer
Llimites. Por lo tanto, se puede sostener que la
circunscripcion de las actividades, comporta-
mientos, deseos y responsabilidades que se
corresponden con el ser varon o mujer, tie-
nen una raiz social. La condicién de género
influye en el posicionamiento de cada uno
frente a los distintos ambitos de la vida, ya
que las caracteristicas adjudicadas se anclan
en la estructura mental como un conjunto de
certezas. La perspectiva de género, ademas,
adquiere un contenido relacional, ya que no
refiere solo a las mujeres, sino que incluye
a los varones, lo que permite comprender
los imperativos que se le imponen a estos
ultimos. Esta propuesta analitica ademas se
manifiesta en las relaciones intragenéricas,
que son aquellas mantenidas entre personas
de igual género, en las que tampoco exis-
te paridad, y hay jerarquias que enfrentan
y antagonizan a mujeres con otras mujeres
y a varones con otros varones. Por lo tanto,
es relevante considerar que la perspectiva
de género también debe prestar atencion a
las relaciones de poder que se ejercen hacia
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adentro de los grupos del mismo género, en
donde se reproducen estereotipos y manda-
tos, generando desigualdades e inequidades.
Asimismo, se identifican otros factores de
desigualdad, como el sector socioeconémico,
el origen étnico, la edad, la identidad y orien-
tacion sexual, que pueden potenciar las rela-
ciones de dominacién intragenéricas.

2. ROLES DE GENERO, TRABAJO Y ECONOMIA
SOCIAL Y SOLIDARIA
2.1 FEMINISMO Y ECONOMIA FEMINISTA

Desde el pensamiento econémico dominan-
te, el crecimiento es valorado en funcion del
desarrollo econémico y el producto bruto in-
terno (PBI), siendo este el indicador mas uti-
lizado para medir la riqueza generada. Por su
parte, la economia feminista (EF) viene tra-
bajando en la demostracion del aporte del
trabajo humano no remunerado y por lo tan-
to no registrado ni contabilizado, principal-
mente desarrollado por mujeres en funcion
de la division genérica del trabajo, la cual de-
termina una destacada participacion de ellas
en las tareas de cuidado, especializacion que
es una construccion social basada en prac-
ticas hegemodnicas. Este trabajo humano es
ignorado en la logica econdmica clasica. Son
actividades esenciales para el ambito fami-
liar y la comunidad, que se realizan fuera de
los mercados, tales como el mantenimiento
del hogar, la crianza de los hijos e hijas, el
cuidado de adultos y adultas mayores,y gran
parte de la produccion de alimentos y cui-
dado de los cultivos. Al desempenarse en el
ambito familiar, sin que exista intercambio
de dinero, son consideradas actividades no-
econdmicas. Es necesario, por lo tanto, desde
la perspectiva de la EF, redefinir la macro-
economia y reconocer que la economia mo-
netaria se asienta sobre una amplia econo-
mia del cuidado, que utiliza principalmente
la fuerza de trabajo de las mujeres. Segun
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La economia feminista (EF) viene

trabajando en la demostracion

del aporte del trabajo humano no
remunerado y por lo tanto no registrado

ni contabilizado, principalmente
desarrollado por mujeres en funcion de

|a division genérica del trabajo, la cual

determina una destacada participacion

de ellas en las tareas de cuidado,
especializacion que es una construccion
social basada en practicas hegemonicas.

datos del Instituto Nacional de Estadisticas
y Geografia de México, para 2014 el valor de
las tareas domésticas no remuneradas repre-
sentaba para ese pais el 24,2% del PBI.X°

En términos generales, podemos decir que las
mujeres trabajan mas horas, su participacion
en los mercados laborales es menor que la
de los varones, reciben menos ingresos que
ellos y estan mas involucradas en el trabajo
no remunerado. En esta linea, algunas autoras
refieren a la idea de “techo de cristal’, enten-
diendo por este a la barrera invisible en las
carreras laborales de mujeres, que dan cuen-
ta de la subrepresentacion femenina en los
puestos altos de trabajo,a pesar de contar con
elevado nivel de formacion y experiencia. Se
configura un limite dificil de traspasar y que
tiene que ver con varios factores, algunos de
ellos son la autopercepcion de las mujeres, el
trabajo doméstico a su cargo y los estereoti-
pos sociales, entre otros.** Una redistribucion
progresiva de la riqueza y la renta que ten-
ga en cuenta a las mujeres es un elemento
que generalmente no aparece en el debate de

0 |Instituto Nacional de Estadisticas y Geografia, México,
2014.
1 Burin (1996).
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las politicas econdmicas debido a que estas
agentes y sus labores son invisibilizadas.

2.2 TRABAJO PRODUCTIVO Y REPRODUCTIVO (REMUNE-
RADO Y NO REMUNERADO)

todos los dias haya fuerza de trabajo disponi-
ble, el sistema capitalista no podria funcionar,
no se reproduciria,no se acumularia el capital.
Por lo tanto, es indispensable hacer notorio el
rol sistémico de este tipo de trabajo para el
funcionamiento econdmico y social. Por otra

parte, el trabajo de cuidado es un concepto
que habilita a visibilizar la inequitativa distri-
bucién de las responsabilidades de cuidado,
lo cual impacta en la autonomia econdmica
de las mujeres y posee consecuencias sobre la
desigualdad econdémica de género.

Referirnos a la economia del cuidado impli-
ca hacer mencion a algunas cuestiones fun-
damentales. La primera de ellas busca dar
cuenta del aporte sustancial que el trabajo de
cuidado hace al funcionamiento del sistema
econdmico: de no existir, no seria posible que

Grafico 1. Distribucion porcentual del tiempo dedicado al trabajo doméstico no remunerado segiin sexo, por jurisdiccion.
Poblacidn de 18 afios y mas. Total nacional urbano. Tercer trimestre de 2013
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La masiva entrada de las mujeres al mundo
del trabajo no doméstico fue derivando en
lo que se ha denominado la crisis de los cui-
dados, ya que se torna compleja la combina-
cién de ambos trabajos. Esto desencadena la
sobrecarga de las mujeres que poseen una
doble jornada hacia fuera y adentro de los
hogares, o la mercantilizacidn de este traba-
jo en el caso de las personas con recursos
disponibles para hacerlo, estableciéndose un
mercado laboral femenino orientado al cui-
dado de personas y otras tareas domeésticas.

Desde el feminismo se ha impulsado la me-
dicion de la distribucion del trabajo de cui-
dado, el instrumento que permite calcularlo
son las encuestas de uso del tiempo. En la
Argentina, en 2014, se presenté la primera
informacién de cobertura nacional de uso
del tiempo, una primera aproximacion a la si-
tuacion nacional al respecto. Segun los datos
difundidos y elaborados por el Instituto Na-
cional de Estadisticas y Censos (I.N.D.E.C.), tal
como puede verse en el grafico 1, el aporte
de las mujeres sobre el 100% del trabajo do-
meéstico es entre 68,7% a 91% sobre el total
de tareas en las distintas provincias del pais,
lo cual valida los supuestos establecidos.

Otro dato relevante que permite visibilizar la
desigual distribucidn del trabajo no remune-
rado, es que las mujeres le dedican un pro-
medio de 5,7 horas, mientras que los varones
le destinan 2 horas.}? Datos como estos dan
cuenta del estado de situacion de la distribu-
cién de los trabajos domésticos. Estas prac-
ticas hacia adentro de los hogares ademas
contribuyen a su reproduccion generacional,
debido a que ese es uno de los ambitos pri-
vilegiados en donde se lleva a cabo la socia-
lizacion de ninas y ninos.

2 |nstituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC),
2014.
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2.3 DECONSTRUYENDO ESTEREQTIPOS, CREANDO
ALTERNATIVAS

En el mundo del trabajo se expresan las mas
notorias desigualdades, operando alli este-
reotipos en torno al rol de mujeres y varones
que inciden de manera negativa para ambos;
la polarizacion y las jerarquias crean for-
mas distorsionadas tanto para la femineidad
como para la masculinidad. Para este ultimo
caso se presenta el mandato de la fortaleza,
la insensibilidad, la dominacion vy la rigidez,
ademas de la generacion del sustento eco-
némico para las unidades familiares. Por su
parte, la mujer es exhibida como autoabne-
gada, sumisa, aceptando la dominacién mas-
culina, responsable de la crianza de ninos y
ninas bajo dichos patrones.

La reproduccion social adquiere un aspecto
destacado,abriéndose el interrogante en tor-
no a otras formas de organizar el trabajo y el
rol que las alternativas de la ESS poseen en
este punto. Al respecto, al pie se presenta un
cuadro que sintetiza algunos aspectos de los
modelos de trabajo bajo la mirada capitalista
y desde la concepcidén de una economia mas
justa e inclusiva, que logre sortear los rangos
entre los distintos tipos de trabajos.

Por lo tanto, desde la ESS deberia proponerse
la valorizacion de ambos tipos de trabajo, ya
que lo que se persigue no es la reproduccion
del capital, sino la reproduccion de la vida.
Es por ello que resultan relevantes tanto el
trabajo productivo como el reproductivo. Por
otra parte, podemos pensar de qué manera
la EF arroja puntos de encuentro con la ESS.
Para ello se han identificado cuatro indicado-
res, que nos senalan que la ESS debe incluir
la mirada de la EF. Ambas propuestas buscan
alcanzar el desarrollo de una economia cen-
trada en el desarrollo de la vida en oposicion
al capital, bajo principios de solidaridad, in-
clusién y cooperacion.

En primer lugar, desde la EF se aborda el



aprovisionamiento de las necesidades como
uno de los aspectos destacados y fin ultimo
de las actividades econdmicas; para el caso,
la ESS persigue también la satisfaccion de
las necesidades humanas por sobre las del
capital, buscando el desarrollo de la vida
en condiciones 6ptimas para el despliegue
del potencial de las personas en todas sus
facetas. Otro punto de encuentro puede lo-
calizarse en la eliminacién de las jerarquias
econdmicas opresivas, no solo las de género,
sino las dispuestas en las distintas esferas de
la vida. Para la ESS también resulta esencial
el principio de igualdad y participacion en
los espacios de toma de decision. Un tercer
aspecto en comun es la puesta en valor del
potencial humano y la generacién de con-
diciones éptimas para su desarrollo. EL fe-
minismo busca la valorizaciéon de todas las

actividades humanas, equiparando las tareas
de cuidado con los otros tipos de trabajo.
En consonancia, desde la ESS se persigue el
desarrollo del potencial humano, permitien-
do el despliegue de las potencialidades en
diversos ambitos de accién, generando con-
diciones &ptimas para su crecimiento. Por
ultimo, los aspectos medioambientales son
abordados por el ecofeminismo y desde la
ESS en términos de desarrollo local y preser-
vacion de las comunidades y los ambientes.*?

Los fines mencionados son aspectos con-
gruentes entre la EF y la ESS, un encuen-
tro de valores y metas. Como complemento,
Relais-femmes y Chantier, organizaciones
internacionales, en un informe de agosto de
2014, sostienen que gran parte del universo
de quienes trabajan en la ESS son mujeres

Grafico 2. Trabajo en [a economia capitalista y en la economia social y solidaria

ECONOMIA CAPITALISTA

TRABAJO PRODUCTIVO
Desarrollado principalmente por
varones. Se realiza en el
mercado de trabajo. Predominan
[as relaciones jerarquicas con
mayor presencia de varones en
altos mandos. El trabajo y su
valoracién se miden en funcion
de los objetivos de la empresa.
Se presentan diferencias
salariales entre varones y
mujeres ante iguales cargos.
“Techo de cristal” para las
mujeres.

de personas, etc.

socialmente.

doméstico.

Se desempeia en el dmbito
privado y es poco visible

La combinacién con el trabajo
productivo Sobrecarga principal-
mente a mujeres, en el caso de
Personas con privilegios
econémicos cuentan con la
asistencia de una mujer cuyo
trabajo productivo es el trabajo

ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

TRABAJO REPRODUCTIVO TRABAJO PRODUCTIVO Y REPRODUCTIVO

Llevado 3 cabo principalmente por  Combinacién de ambos trabajos para
las mujeres. Incluye I3 organiza-
cién y provision de viveres, la
organizacion del hogar, el cuidado

mujeres y varones. Desarrollado en
el ambito pablico, en entidades que
habilitan [a autoexpresién y la
participacion. En el ambito privado
se balancea Ia distribucion entre
varones y mujeres, que comparten
responsabilidades de manera
equitativa.

Se pone en valor el trabajo de
cuidado y el trabajo no lucrativo.

3 Matthaei (2013).
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Desde Ia ESS deberia proponerse
la valorizacion de ambos tipos de
trabajo, ya que lo que se persigue no
es Ia reproduccion del capital, sino la
reproduccion de la vida. Es por ello que
resultan relevantes tanto el trabajo
productivo como el reproductivo.

que han sido marginadas por el sistema eco-
némico dominante.** Por lo tanto, podemos
pensar en un conjunto de valores traidos por
una diversidad de protagonistas que rechazan
los postulados de la economia capitalista indi-
vidualista, centrada en el dinero, la especula-
cion y las ganancias, aspectos vinculados al rol
del varon dominante ‘gana-pan”, en oposicion
a valores reconocidos por la ESS, tales como
las relaciones mutuas y afectuosas, vinculadas
a lo “femenino”. De lo que se trata entonces es
de hacer de “lo femenino”,“lo humano’, visibili-
zando y valorando actividades econédmicas no
comerciales, como el trabajo reproductivo.

3. CONSUMO Y GENERO

31 QOMO PENSAR EL CONSUMO DESDE LA PERSPECTIVA
DE GENERO

La perspectiva de género se presenta, tal
como dijimos, como una propuesta de mi-
rada transversal; por lo tanto, es factible y
necesario analizar el modelo de consumo
dominante desde este punto de vista. En
primer lugar, es preciso tener en cuenta que
en las sociedades contemporaneas prima un
sistema de valores y concepciones impulsa-
do por el consumismo. Para avanzar en este
abordaje, es fundamental definir qué enten-
demos por sociedades de consumo. Estas son
concebidas, en términos de Bauman, como

4 Documento N° 2. Disponible en www.reliess.org/wp-
content/uploads/2011/04/Documento-preparatorio-
Mujeres-corazon-ESS.pdf
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sociedades en las que “nadie puede conver-
tirse en sujeto sin antes convertirse en pro-
ducto,y nadie puede preservar su caracter de
sujeto si no se ocupa de resucitar, revivir y
realimentar su perpetuidad en si mismo, las
cualidades y habilidades que se exigen en
todo producto de consumo”!® En estas, las
logicas de compra se encuentran determina-
das por una matriz productiva de abundancia
y sobreproduccion, que requiere de mercados
cada vez mas avidos por absorber los bienes
y servicios generados, para lo cual se sirve de
distintos mecanismos. El objetivo es la fabri-
cacion de consumidores y consumidoras que
perpetlen la practica de todos los consumos,
sin anclaje precisamente en las necesidades
reproductivas, alineando subjetividades avi-
das por renovar los bienes de modo incesan-
te, generando y regenerandose la oferta de
modo veloz y voraz. A su vez, las consumi-
doras y consumidores se escinden del ciclo,
desvinculandose del proceso y erigiéndose
el acto de la compra como el Unico momento
relevante y de interés. De esta manera, los y
las agentes sociales se desvinculan de las
implicancias sociales y medioambientales de
sus practicas, desrresponsabilizandose de las
consecuencias de los consumos.

Podemos mencionar tres herramientas al
servicio de las sociedades de consumo. La
primera de ellas es la publicidad, la cual
asume un uso sobresaturado, y a su vez se
encuentra orquestada por el complejo com-
ercial publicitario (CCP), esto es, la alianza de
retroalimentacion estratégica entre las in-
dustrias y corporaciones, con los lobbies y las
élites del poder econémico e ideoldgico. Esta
coalicion es la que moviliza la red de saberes,
tecnologias, acciones e instituciones orien-
tadas a inducir percepciones masivas favo-
rables a un sujeto de poder o anunciante. En
el contexto de la légica mercantil, el Unico
valor de referencia de facto de estos medios
de formacién de masas es la cantidad de at-

> Bauman (2007), 25.




encién capturada independientemente del
contenido de aquello que se comunica.’ La
segunda es el engano programado, es decir,
la planificacién predeterminada del fin de
la vida util de un producto. De esta manera,
luego de un tiempo establecido en la fase
de diseno y fabricacion, el producto se torna
inservible. Detras de este modo de produc-
cion industrial, se enmascaran mecanismos
que alimentan la incesante produccion, junto
con la reedicion de los deseos a partir de
las herramientas publicitarias.’” Por ultimo,
podemos destacar la obsolescencia sim-
bélica, la cual refiere a la caida en desuso de
los objetos, no debido a sus caracteristicas
intrinsecas, sino a las dinamicas propias de la
cultura de consumo, que logran que, a pesar
de que el bien pueda seguir cumpliendo el
rol para el cual fue fabricado, el usuario con-
sidere que ya no es utilizable.!®

Las sociedades de consumo se inscriben en
la cultura de lo efimero, lo fugaz y lo rapida-
mente descartable en el marco de la global-
izacion del siglo XXI. Podemos resumir que
los tres pilares de las sociedades de consumo
son publicidad, obsolescencia y crédito.'® Por
lo tanto, en las sociedades de consumo se va
conformando un modelo de conducta social
que localiza al consumo en el centro de la
vida. Si analizamos pormenorizadamente
qué se canaliza a través del “comprar’,
descubriremos probablemente que se
entremezclan deseos, angustias, fantasias
y necesidades. Al tratarse de un hecho
reeditable e inacabado, podemos notar que
luego de efectuado el acto de compra, los
deseos no alcanzan su cabal satisfaccion,
sino que se incrementan. Esto se debe a
que el consumismo es un acto secuencial
e inagotable en si mismo, relanza deseos e
incita a nuevas compras, ya que las anteriores

® Torres i Prat (2005).

7 Debord (1967).

' Fernandez Miranda (2015).
¥ Latouche (2008).

no resultan suficientes para calmar los
impulsos generados a partir de la ultima
adquisicién. Los elementos explicativos de
esa sensacion de “hambre” insaciable no se
pueden encontrar en factores meramente
individuales, sino que sus fundamentos
son de indole socio-cultural, insertos en un
sistema en donde todo aparentemente se
compra y vende, donde la identificacidon y la
pertenencia se establecen a partir de objetos
consumibles.

Bajo este contexto, podemos sostener
que si bien todas las personas somos
personas consumidoras, a las mujeres se las
considera mas consumistas, caprichosas e
impulsivas, por lo que son destinatarias de
gran parte de las estrategias de publicidad,
que a su vez retroalimentan esta creencia.
Ademas, las mujeres estan mas a menudo
encargadas de las decisiones relacionadas
con alimentacién, vestimenta y articulos
del hogar, incluyendo la limpieza. Los
varones y las mujeres adquieren diferentes
competencias en relacion al consumo debido
a la division sexual del trabajo presente en
las construcciones sociales del patriarcado.

Por lo tanto, a la hora de abordar el consumo
desde una perspectiva de género, es
importante reflexionar en torno a aspectos
tales como qué se entiende por consumo

L3 diferenciacion en la socializacion
patriarcal también se visibiliza en el
consumo, asociando ciertos tipos
y formas de consumo a varones y a
mujeres. Las implicancias de estos
aspectos pueden pensarse en funcion
de as relaciones de dominacion, y de
los efectos y consecuencias que estas
distinciones producen.
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familiar y quién es responsable de las
decisiones de compra en estos nucleos; qué
diferencias hay entre mujeres y varones en
la compra por impulso y en los usos del
marketing; qué distinciones se disponen en
el uso o visita a establecimientos de compra;
qué sesgos de género hay en la promocién
de ocio, entretenimiento, emociones, etc.

Entonces, la diferenciacion en la socializacién
patriarcal también se visibiliza en el consumo,
asociando ciertos tipos y formas de consumo
a varones y a mujeres. Las implicancias de
estos aspectos pueden pensarse en funcion
de las relaciones de dominacién, y de los
efectos y consecuencias que estas distinciones
producen.

3.2 PUBLICIDAD Y CONSUMO ESTEREQTIPADOS

Los lenguajes publicitarios constituyen una
de las mas potentes y determinantes herra-
mientas en la ordenacion de expectativas en
torno al consumo, dando lugar a practicas
consumistas, en donde las acciones estan
determinadas por deseos y aspiraciones que
desde la publicidad incitan a ser satisfechas
a partir de nuevos y mas amplios consumos.

Podemos identificar dos grandes grupos de
lenguajes a través de los cuales la publicidad
interpela e interpreta a las mujeres. EL prime-
ro de ellos las presenta como amas de casa,
principales responsables de la alimentacion
y los trabajos domésticos, reforzando la pers-
pectiva de mujer como hacedora del hogar y
de las labores reproductivas. Lo interesante
de destacar es el proceso de retroalimenta-
cién que se produce entre la publicidad y las
practicas hegemonicas, reforzandose mutua-
mente una en la otra. Por otra parte, las mu-
jeres presentadas como independientes, que
desarrollan sus vidas en el ambito publico y
se autosustentan, se enuncian como mujeres
sexualmente activas y autéonomas, es decir,
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con una vida similar a la de un varén.

Ademas, la publicidad se refiere a las muje-
res como objetos de deseo, es ampliamente
conocida su cosificacion para la promocion y
venta de todo tipo de servicios y productos,
mediante la asociacion del placer, el goce y
el cuerpo femenino a objetos asequibles de
ser adquiridos en el mercado. EL cuerpo fe-
menino se asemeja a una mercancia.

Estas formas de entender a la mujer por
parte de la publicidad se vinculan a la con-
cepcion de “mujeres-para-otros” presentada
anteriormente, orientada a la satisfaccién de
deseos que no son propios, lo que contribuye
a la alienacion.

3.2.1 Las grandes superficies y la mujer

Las grandes superficies comerciales (super-
mercados, centros comerciales e hipermer-
cados) son quienes concentran la mayor dis-
tribucion de alimentos y bebidas. Estos son
los espacios en los que se desarrollan acti-
vidades comerciales minoristas; disponen de
una superficie igual o superior a 2.000 m2 en
una localidad con una poblacion superior a
50.000 habitantes.? Se caracterizan, a su vez,
por la concentracién de oferta y multiestimu-
lacién al consumo.

Los mensajes publicitarios que identificamos
en estos espacios, reproducen algunos mitos
en torno a los beneficios de comprar alli.?* EL
primero se vincula con la propuesta de que
‘es posible hacer todo en un mismo lugar™:
comprar alimentos, ropa, ir al cine, que Los ni-
nos y ninas se entretengan en los juegos dis-
ponibles, etc. Si bien esto se presenta como
una posibilidad, las opciones se circunscri-
ben a los productos ofrecidos por empresas
concentradas de alimentos, unas ciertas mar-
cas de ropa que se corresponden con mode-

20 Otonin Barrera (2005).
2 Documento N° 1. Disponible en: https://www.ecolo-
gistasenaccion.org/IMG/pdf__Mitos.pdf




los estéticos determinados y con ofertas de
ocio también vinculadas a un modelo de es-
parcimiento hegemaénico. Por lo tanto, si bien
“hay un poco de todo”, podemos decir que se
cine a un modelo cultural y de consumo de
grandes marcas y empresas, como asi tam-
bién a un sistema de consumo deslocalizado
e inserto en parametros globales de estética,
alimentacién y ocio.

Otro aspecto que se puede sefnalar es que en
la difusion publicitaria de estos espacios se
anuncian las novedades y la libertad como
valores resaltados. En las grandes superficies
tiene lugar el diseno integral que busca la
motivacién del consumo, contemplando as-
pectos como las luces, la musica y la disposi-
cion espacial. Todo esta preparado para que
las personas se consideren libres a la hora
de elegir. Las ultimas novedades que alli se
ofrecen son en su mayor parte una estrategia
publicitaria; en realidad las innovaciones en
el producto son pequenas, como pequenos
son los beneficios que traeran respecto del
anterior producto. Ademas, estas “novedades”
terminan siendo financiadas por los consu-
midores y consumidoras, ya que el costo pu-
blicitario se encuentra incluido en el precio.

Si analizamos la transmision publicitaria
que las grandes superficies desarrollan, no-
tamos que se orientan principalmente a las
mujeres como responsables de los consumos
domésticos. Presentan a la mujer como des-
controlada, consumidora sin reflexion, “apro-
vechando ofertas y descuentos” Aqui opera
el “cultura ahorista”? en la que tiene lugar
un apuro que radica en el apremio de adqui-
rir y acumular, bajo la necesidad imperiosa
de eliminar y remplazar. Segun una reciente
investigacién de la consultora de mercado
Datos Claros, las mujeres, tanto las profesio-
nales como las que no lo son, son decisoras
auténomas de los gastos de alimentos en
las unidades familiares, es decir que no lo

22 Bauman (2007).

consultan, senalando que en una muestra de
mujeres de entre 18 y 75 anos, el 70% ma-
nifesto ser la responsable principal de esas
compras, mientras que un 30% la comparte.
Por su parte, los varones tienen prevalencia
en la contratacion de servicios financieros y
en todo lo inherente a los autos.?

Podemos decir entonces que bajo la division
sexual del trabajo las destinatarias predi-
lectas de los mensajes publicitarios de las
grandes superficies son las mujeres. Se re-
fuerza de este modo su responsabilidad por
todo lo que tiene que ver con lo doméstico,
presentandolas y proponiéndolas como las
ejecutoras de las compras destinadas a ese
ambito, en donde supuestamente ejercen el
poder, un poder que supone una carga solo
sobre ellas.

3.2.2 Guerra de géneros en el lenguaje

El enfrentamiento entre varones y mujeres
es una de las estrategias publicitarias mas
difundidas, esta suele implementarse con el
objetivo de reforzar los aspectos en comun
intragénero, realzando caracteristicas de las
que ambos son ineludiblemente portadores
y portadoras. Este modo de dirigirse a varo-
nes y a mujeres busca remarcar los aspectos
presuntamente propios, diferentes y opues-
tos entre géneros, forzandose por mostrar las
especificidades como distintas y hasta irre-
conciliables.

Este lenguaje comunicacional posee como
horizonte la identificacion por polarizacion:
como para los varones es “imposible” com-
prender por qué las mujeres podrian desvi-
virse por la moda, asi tampoco ellas podrian
entender lo importante que es para ellos
tener un auto ultimo modelo. Es interesante
reflexionar sobre como este enunciado real-

2 Documento N° 4. Disponible en: http://www.lanacion.
com.ar/1889770-los-duenos-de-la-billetera-como-se-
reparten-los-gastos-del-hogar-segun-el-sexo.
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El enfrentamiento entre varones y
mujeres es una de las estrategias
publicitarias mas difundidas, esta suele
implementarse con el objetivo de reforzar
los aspectos en comin intragénero,
realzando caracteristicas de las que
ambos son ineludiblemente portadores
y portadoras. Este modo de dirigirse
3 varones y a mujeres busca remarcar
los aspectos presuntamente propios,
diferentes y opuestos entre géneros.

za los aspectos que al mismo mercado le son
Utiles para promocionar sus productos, gene-
rando como consecuencia la reafirmacion de
la imposibilidad de construir vinculos y rela-
ciones entre los géneros.

3.2.3 Cosificacion del cuerpo femenino

La exhibicion del cuerpo femenino para la
promocion de los mas variados bienes y servi-
cios es uno de los recursos mas manidos de la
publicidad; podemos encontrar el cuerpo de
una mujer en la oferta de una amplia gama
de productos. Mas alla de las publicidades en
donde un cuerpo femenino, el legitimado y
valorado portador de ciertos atributos esté-
ticos especificos, se presenta de manera no-
toria, también son destacables otros aspectos
mas sutiles, pero no por ello menos violentos.

Una de las formas en las que el cuerpo de la
mujer es presentado en las publicidades es
su igualacion con el producto, haciendo que
este Ultimo se disponga con formas y curvas
atribuibles a las mujeres, equiparando a la
mujer con el producto como objetos de deseo
de igual nivel. Esta fragmentacién del cuer-
po de la mujer es,segun Yrache Jiménez,** un

24 Yrache Jiménez (2007).
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aspecto fundamental de la cosificacién y el
sometimiento; la mujer, al ser convertida en
un objeto, puede ser presentada en partes,
en funcion de aspectos como el placer y la
sensualidad de cada una de ellas. Para el au-
tor, esta divisién del cuerpo anula a la mujer
como identidad individual; lo que importa
es lo que ofrece y no quién es.

Podemos decir que el uso de imagenes de
mujeres asociadas a productos de todo tipo,
mediante una analogia entre su cuerpo o al-
guna de sus partes con las mercancias que
se publicitan,y la insistencia en relacionar la
representacién de las mujeres con un Unico
arquetipo estético, son practicas tan instala-
das en el lenguaje publicitario que, a veces,
olvidamos su signo ofensivo, regresivo y, en
ultima instancia, agresivo.

3.3 SEGMENTACION DE MERCADO POR RUBRO Y GRUPO
ETARIO

Los estudios de mercado vienen incrementan-
do progresivamente su sofisticacion. La clasi-
ca divisién varon-mujer ha quedado obsoleta
en términos de las multiples segmentaciones
que son plausibles de generar,atados a la am-
plia gama de nuevos productos que se pue-
den ofrecer si el mercado puntualiza, identifi-
ca y construye perfiles, gustos y orientaciones
a la hora de consumir. En el caso del “mercado
femenino”, no solo se incrementa, sino que se
delinean nuevas consumidoras, creando, alli
donde aun no existen, intereses y necesidades.
Es por ello que para cada grupo se elaboraran
productos para abarcar consumos de distintos
bienes y servicios.

Entre los principales rubros podemos men-
cionar vestimenta e indumentaria, alimentos,
cosmética, ocio y estética. Esta division asi-
mismo se fragmenta en funcién de variables
como la edad, el poder adquisitivo, la zona de
residencia, entre otras. Para el analisis porme-
norizado de qué se ofrece y como se dirige



Grafico 3: Bienes, servicios y mensaje destinados a mujeres segln grupo etario.

Vestimenta e
indumentaria

Alimentos

(osmética

Marcas de
adultos ensu
version para
ninas. Disefios
especiales,
personajes
infantiles.

Creacion de
‘alimentos
infantiles”
ultraprocesados.
Altos niveles de
azlcar,
colorantes y
realzantes del
sabor. Alimentos
funcionales.
Locales de
comidas rapidas
con ‘mends
infantiles”.

Perfumes,
shampoos,
jabones.
Personajes
infantiles.

Adolescentes

Fuerte
instalacién de
modas y
marcas. “Estilo
teens’”.
Vestimenta
casualy
rapidamente
renovable. Moda
seg(in grupo de
pertenencia.

Instalacién de
los “snacks' y
bebidas
carbonatadas,
altos niveles de
grasasy
azlicares. Mayor
poder de
decision
respectoala
alimentacion.

Maquillajes
especializados,
disefos y
estética
especialmente
formulada.

Gran porcentaje de
los gastos
concentrado en
este segmento.
Afianzamiento de
clientes por marca.
Indumentaria
fragmentada por
actividad (trabajo,
deporte, salidas).

Alimentacion
“light”, no
necesariamente
saludable. Baja en
azlicares y grasas,
alto nivel de
conservantes,
realzantes del
sabor. Asociacion
con un modelo de
belleza.

Productos
anti-edad con
blsqueda de
fidelizacion a
Marcas.
Maquillajes,
productos de
cuidado fntimo,
amplia gama de
cremas y
productos para el

cuidado del cabello.

Solteras/ jovenes | Adultas/ casadas

Menor renovacién,
publicidad
destinadaa
‘mamas lindas” y a
“Sentirse bien’

Destinadaala
familia, lo bueno
para sus hijos y
esposo. Alimentos
faciles de preparar
en poco tiempo.
Emulando la
‘comida casera’.

Solteras - Mayores

adultas -
divorciadas

(omodidad,
elegancia,
confort.

Incremento del
gasto por
producto
adquirido.
Afianzamiento
de un estilo de
vestimenta.
Mayor
elegancia.

Alimentos
buenos para
la salud,
fortificados y
funcionales

Alimentos
bajos en
calorfas,
orientados a
reducir la
ingesta
calorica.
Porciones
individuales
preenvasadas.

Productos antiedad faciales y corporales. Amplia
variedad y especializacion (rostro, cuerpo, manos,

ufias, cabello, etc.)

Discurso que combate el paso del tiempo con
belleza 3 todas Ias edades.

DOSSIERI
121



La reproduccion sobre la mesa. Trabajo y consumo desde Ia perspectiva de género en la economia social y solidaria

Ocio Entretenimiento  Primeras Diversion mas Eiecentradoenla  Mayor nivelde ~ Salidas para la
asociadoala  salidas sofisticada. familia. Desplaza-  gasto. Turismo  “tercera
industriadel  independientes. Descuentospara  miento de las yampliagama edad".
espectaculo.  Horarios y ‘mujeres solas”.  preferenciasdela  de ofertas. Propuestas
Personajes eventos Restaurantesy mujer. Ocio Ofertaspara  parajubiladas.
internacionales. especiales. Cine, lugares nocturnos  mientras el cuidado ‘mujeres Vitalidad.
Objetos varios  television, destinadospara  de nifos/as se solas” Estereotipos
conmotivosde  redes sociales,  diferentes gustos.  mercantiliza. de lajuventud
personajes centros Industria turfstica y vitalidad.
(series, dibujos  comerciales.  con gran peso.
animados, Asociados a una
peliculas, etc.)  estéticaya

marcas.
Estética Tratamientos de Tratamientos Amplia variedad de tratamientos estéticos,
belleza, corporales de corporales, cirugfas, antiedad, posembarazos. Hiper
depilacion, amplia diversidad,  especializacién de la oferta y por creacion de
peluquerfas depilaciones demanda a partir de “innovaciones de dltima
especializadas.  definitivas, generacion’. Medicing estética. Asociado a un
peluguerfas. modelo de belleza legitimo.

al publico destinatario, hemos seleccionado
la divisidn etaria que el mercado publicita-
rio elabora, ya que se configura como la mas
destacada. Para ello se propone reflexionar en
funcidn de las categorias de ninas,adolescen-
tes, solteras/jévenes, adultas/casadas, solteras
adultas/divorciadas, y mayores; dando cuenta
de los productos que son ofrecidos en cada
una de las categorias mencionadas y cémo se
dirige el lenguaje publicitario en cada caso.

Esta segmentacion presenta a grandes ras-
gos como es pensado el consumo de las mu-
jeres en las sociedades globales contempo-
raneas. Reflexionar sobre sus impactos en las
subjetividades permite dar pasos en torno a
la deconstruccion de los modelos dominan-
tes de consumo, estéticos y de belleza que
poseen por detras la exclusion de quienes no
se adecuan a ciertas normas y principios so-
cialmente valorados.
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Desde la ESS, mas alla de las acciones que
se vienen desempenando en funcidn de
otras formas de trabajar, es posible avanzar
en el desarrollo de maneras alternativas de
consumo. EL consumo se dispone como uno
de los eslabones finales de la trama de va-
lor, trama que aqui se propone entender en
forma secuencial e intervinculada, y no de
modo lineal como tradicionalmente ha sido
presentada por el capitalismo, en donde se
concibe a cada estadio (extraccion, produc-
cion, elaboracion, distribucion, consumo, ges-
tion de residuos) de modo independiente. La
propuesta consiste en concebir a estos mo-
mentos relacionados entre si, es decir que el
modo en que se produce posee consecuen-
cias respecto a cdmo se comercializa. Por
su parte, el consumo dependera de la distri-



bucion y de los modos de produccion. Esto
permite ver las vinculaciones entre comer-
cializar y consumir: si consumimos alimentos
procesados, la produccidn elaborara este tipo
de alimentos, siendo posible la comercializa-
cion de bienes que transitan largas distan-
cias y periodos de almacenamiento por el
uso de conservantes, por citar un ejemplo.

Si retomamos la perspectiva que entiende
cada momento en funcion de sus impactos
tanto hacia el anterior estadio, como hacia
el siguiente, podremos avanzar en concebir
el consumo como un acto integral, es decir,
con efectos sobre agentes concretos, sus
condiciones de vida, como también en tér-
minos de impactos medioambientales. Se
trata de un consumo responsabilizado de sus

consecuencias y de las posibilidades que en
si mismo tiene de incidir en realidades con-
cretas, ya que eligiendo ciertos productos
apostamos o bien por condiciones de vida y
de trabajo autogestivas, justas y solidarias; o
bien por la inversion de los recursos propios
en empresas concentradas y con formaciones
de precios especulativas.

Por otra parte, desde la ESS es necesario in-
terpelar la division del consumo restringido al
ambito privado, siendo fundamental avanzar
en la politizacion y organizacion del consumo
como ambito de incidencia desde lo colecti-
vo; la promocién de la discusion, del debate,
las compras colectivas, los nodos y grupos
de consumo, son herramientas que permiten
avanzar en esta linea. Ademas, la circunscrip-

Grafico 4: Consumo en [a economia capitalista y en la economia social y solidaria.

ECONOMIA CAPITALISTA

MUJER PERSONAS SOLIDARIAS

Principal responsable del trabajo

Vardn proveedor.
No responsable de garantizar
viveres.

doméstico.

to destinado a él y a la familia.
Compras a hijos e hijas en
términos de ‘regalos”

hijas.

(Compran tanto como sea posible.
Consumo en funcién de la moda.
No comparte con otros; consumo conspicuo.

otros).
El varon busca ganar tanto dinero como sea posible.

Responsable de bienes destinados
Mayores gastos en esparcimien- al consumo doméstico.

Organiza la economia doméstica y
los recursos disponibles para cada
rubro de consumo.

(ompras de bienes escolares,
vestimenta y alimentos de hijos e

Ignora externalidades (efectos negativos del consumo de uno sobre los

L3 mujer gasta todo el dinero disponible de manera consumista.

ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

Distribucion equitativa de responsa-
bilidades.

Cuidadores y cuidadoras de hijos e
hijas.

Organizacion compartida de la
economia de I3 unidad familiar.
Consumo segiin necesidades y
deseos reflexivos.

Se consume contemplando los
impactos sociales y medioambienta-
les.

Se adquieren productos y servicios
enla ESS.

Planificacion y organizacidn del
consumo.

No se mercantilizan todas las
esferas de la vida.
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cién de la produccién solamente al espacio de
lo publico impide avanzar en estrategias que
la lleven a la esfera doméstica, para fomentar
el despliegue de acciones que avancen hacia
el autosustento de alimentos, por ejemplo,
avanzando hacia la mercantilizacién de algu-
nas esferas de la vida.

Desde la ESS es preciso romper la dicotomia
que opera en el patriarcado, en donde el va-
rén es el principal proveedor, y la mujer, la
consumidora por excelencia y responsable
de los consumos domésticos. Estos estereoti-
pos bloquean la posibilidad de avanzar hacia
sistemas econdmicos y sociales basados en
la equidad y la corresponsabilidad.

A continuacion se presenta un cuadro que
sintetiza los roles de varones y mujeres en
torno al consumoen la economia capitalista,
y como deberian abordarse desde las alterna-
tivas de la ESS para evitar que estas ultimas
caigan en relaciones de género desiguales.?

4.2 HACIA SOCIEDADES INCLUSIVAS: PROPUESTAS DESDE
LAESS

En funcion de los distintos puntos abordados
hasta aqui, se esbozan a continuacion algu-
nos ejes que buscan identificar e impulsar el
intercambio de ideas hacia adentro de la ESS,
a fin de conocer si se esta dando la disputa
desde la perspectiva de género, o si se estan
reproduciendo practicas y sentidos.

« Identificar y cuestionar los ‘consumos de
género’, entendidos como tipos y ambitos
de consumo asociados a personas sociali-
zadas como mujeres y como varones. Estas
dicotomias demandan acciones que modi-
fiquen los estereotipos de mujeres anto-
jadizas, caprichosas, y a los varones como

25 Se destaca que en la ESS, como en otros espacios so-
ciales, pueden manifestarse relaciones desiguales de
género, pero que como horizonte esta propuesta politica
debe apuntar a la construccion de relaciones equitativas
de género.
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Desde I3 ESS es preciso romper I3
dicotomia que opera en el patriarcado, en
donde el vardn es el principal proveedor,
y la mujer, I3 consumidora por excelencia

y responsable de los consumos
domésticos. Estos estereotipos
bloquean Ia posibilidad de avanzar hacia
sistemas econdmicos y sociales basados
en la equidad y Ia corresponsabilidad.

sensatos y racionales.

e Cuestionar el rol de las mujeres como
responsables del consumo ligado a la es-
fera de lo privado y los varones al consumo
de tecnologias, movilidad, autos, etc.

» Visibilizar y crear alternativas para el rol de
las mujeres como cuidadoras, organizando la
distribucion de este trabajo de manera colec-
tiva entre varones y mujeres, contemplando
relaciones de cercania, parentesco, vecindad,
etc.y limitando su mercantilizacion.

« Intervenir sobre la concepcion de la “mu-
jer soltera heterosexual en busca de un
marido”,imagen reforzada por la publicidad
y que limita el bienestar tanto de mujeres
como de varones.

 Valorar como conflictiva la visién de au-
mentar el poder adquisitivo de las mujeres
como visién de libertad individual y confor-
macion de la identidad dentro del capita-
lismo. No es que no haya que aumentar los
ingresos de las mujeres, remunerar tareas y
equiparar salarios,sino que es una vision de
la igualdad dentro del capitalismo, por lo
cual es necesario avanzar en la igualacion
de salarios, y en paralelo dar pasos en los
demas ambitos de la vida laboral.

En definitiva, de lo que se trata es de visibili-
zar desde la ESS la necesidad de avanzar en



sociedades mas justas, equitativas y solidarias.
ELl consumo no solo es uno de los eslabones
de la trama de valor, sino que es un ambito en
donde se continda la lucha por la apropiacion
de los excedentes y en donde se expresan un
conjunto de cuestiones culturales. Es ademas
el ambito predilecto e indispensable para el
desarrollo de las sociedades de mercado. In-
tervenir en torno a las representaciones y ha-
bitos que se despliegan en el consumo implica
interponerse en uno de los ejes primordiales
del actual sistema econdmico dominante, de
alli su relevancia.

4.3 ;PODEMOS CAMBIAR DE CONSUMO SIN CAMBIAR LOS
ROLES DE GENERO?

Como senalamos, cambiar el modelo de con-
sumo significa entre otras cuestiones poner
en el centro la idea del cuidado, revalorizan-
do esa practica, subvalorada a nivel social.
Un cuidado a su vez que no se restringe a las
personas, sino que implica el cuidado de los
cuerpos, de los hogares, de los territorios, para
alcanzar también el cuidado del planeta y de
las generaciones futuras. Darle la relevancia
que demanda el cuidado implica, por consi-
guiente, revalorizar el rol de las mujeres como
las principales responsables de esas tareas.

Si perseguimos como fin la eliminacion de
jerarquias de género, es necesario, a la par
que se coloca en valor el cuidado, prosperar
en una mejor redistribucion de esas tareas,
ya que de lo contrario corremos el riesgo de
continuar sobrecargando a las mujeres en el
desarrollo de un consumo critico. Un modelo
de consumo que proponga la mayor respon-
sabilizacion de los actos de compra, demanda
necesariamente mas compromiso y dedica-
cién. Salir del facilismo del consumismo, es-
timulado por la compra agil, rapida y veloz, se
contrapone a los principios de un consumo
informado y critico, que por fin ultimo tiene
la transformacién tanto de las realidades pro-

pias,como de las de los productores y produc-
toras, como asi también del medio ambiente.
El riesgo de sobrecargar a las mujeres en el
avance de nuevas formas de consumo, recicla-
je y otras practicas relacionadas es alto, por lo
que caeriamos en la reproduccion de las des-
igualdades. Como dato, desde la cooperativa
de trabajo Colectivo Solidario,®® del total de
compras realizadas a través de medios webs,
entre enero y octubre de 2015, el 79,3% fue-
ron realizadas por mujeres.

Es comun identificar en las mujeres la mayor
preocupacion por un consumo basado en el
cuidado,asimismo son las principales destina-
tarias de las campanas de reciclados, alimen-
tacién, etc. Desde la ESS es preciso desplegar
una comunicacion que busque interpelar al
conjunto social, impulsando acciones redis-
tributivas, poniendo atencidén en evitar que
el impulso de criterios de solidaridad, soste-
nibilidad y responsabilidad quede en manos
solamente de las mujeres. Por lo tanto, para
sortear estas cuestiones es necesario pensar
los cambios en los consumos como procesos
colectivos y no individuales, saliendo de la
logica familiar-individual de la provision de
bienes. Desarrollar alternativas colectivas que
permitan la igualdad entre varones y mujeres
como ciudadania consumidora es una de las
formas de que la reflexion y la modificacion
de las divisiones de género que nos atravie-
san no se repliquen en el ambito del consumo.

5. COMENTARIOS FINALES

Partiendo de los puntos abordados a lo largo
del articulo, se proponen algunas considera-
ciones. En primer lugar, se remarca que son
fundamentales para el desarrollo de las eco-
nomias, los aportes generados por el trabajo
reproductivo, invisibilizado y minusvalorado

26 Dato extraido de fuentes de Colectivo Solidario, coo-
perativa de trabajo dedicada a la comercializacion de
productos de la ESS y a la formacién y sensibilizacion
para el desarrollo de un consumo alternativo y trans-
formador.
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a nivel social, cuestiones ya planteadas con
suficiente contundencia por economistas
feministas. Desde la ESS, las contribuciones
que en esa linea se pueden realizar se vin-
culan con la importancia de jerarquizar de
igual manera el trabajo productivo y repro-
ductivo, sosteniendo que las tareas de cuida-
do son extensibles a las personas, el medio
ambiente y los territorios, en una busqueda
de espacios de vida mas acordes a las necesi-
dades e intereses de una ciudadania colecti-
vizada, implicada y comprometida. Se propo-
ne pensar en clave de una persona solidaria y
trabajadora, que dote de sentido las practicas
histéricamente feminizadas y restringidas al
ambito domeéstico. Desde la ESS el trabajo
reproductivo no debe circunscribirse a lo
privado, sino buscar estrategias y herramien-
tas para que las diversas tareas de cuidado
puedan alcanzar un plano organizativo que
involucre a mas actores que los propios de
los nucleos familiares. Estas opciones pue-
den resultar fundamentales en un contexto
de crisis del cuidado, en donde tanto mujeres
como varones poseen amplia participacion
en el mundo del trabajo productivo. En este
contexto, la division genérica del trabajo ha
quedado obsoleta. La propuesta por la dismi-

Desde 13 ESS, las contribuciones que en
esa linea se pueden realizar se vinculan
con laimportancia de jerarquizar de
igual manera el trabajo productivo
y reproductivo, sosteniendo que las
tareas de cuidado son extensibles a
las personas, el medio ambiente y los
territorios, en una bsqueda de espacios
de vida mas acordes a las necesidades
e intereses de una ciudadania
colectivizada, implicada y comprometida.
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nucion de la mercantilizacion de las tareas
reproductivas, no solo por tratarse de una
posibilidad circunscripta a un sector econé-
micamente beneficiado, sino ademas debido
al interés por la puesta en valor de estos
trabajos,debe evaluar que las estrategias co-
lectivas son opciones a explorar e impulsar
desde la ESS.

En el plano del consumo, en primer lugar, es
relevante contribuir a la colocacién en agen-
da de las problematicas sociales y medioam-
bientales que acarrea el consumismo, en
donde las personas son victimas de un su-
puesto mundo de libertades, y sin embargo
se encuentran presas de mandatos y mode-
los. En las sociedades de consumo ademas
se realza el individualismo y la autocompla-
cencia a través de la adquisicidn de bienes y
servicios de manera incesante. En este con-
texto, la reflexién y el cambio de conductas
es un ambito de intervencién de la ESS, no
solo porque se demanda la creacion de mer-
cados alternativos para la sustentabilidad de
las producciones oriundas del sector,sino por
la insostenibilidad del modelo de consumo
actual en términos geoplanetarios.

La puesta en evidencia de las acciones des-
plegadas por los mecanismos publicitarios
y el lenguaje comunicacional dominante, al
servicio de la sumision de los consumidores y
consumidoras a las marcas y los modelos va-
lorados socialmente, encubre la limitacion de
la emancipacién de mujeres y varones.Aqui,la
ESS, como sistema alternativo de vida, posee
un desafio en la construccién de sujetos libres
de mandatos impuestos por las grandes cor-
poraciones mediaticas,econdmicas y financie-
ras que requieren de personas alienadas a fin
de sostener los niveles altisimos de deudas y
crecimiento sin distribucion. Este trabajo ha
intentado aportar en esa linea.
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