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Lautor andlitza el procés de consum, descriu les tres perspectives que lintenten

explicar, i predir el comportament del consumidor (la racional, la psicoldgica i la

sociologica). També exposa les inconsisténcies entre les actituds i els comportaments

dels consumidors responsables.

Tots som consumidors: per a viure cal
prendre alguna mena daliment, beure
algun liquid i tenir accés a algun tipus de
proteccid contra els elements. La paraula
consumidor implica també que som part de
“la societat de consum”, i que disposem d'un
cert nivell de renda disponible que ens per-
met prendre decisions discrecionals sobre
els béns i serveis que comprem per a poder
satisfer els nostres desitjos i necessitats.

Tendim també a pensar el consum com un
fenomen economic que s'origina en el que
I'individu demana, i que dirigeix I'econo-
mia a través de la consolidacié del nostre
comportament col-lectiu. Pero el consum
també és un procés social i cultural a tra-
vés del qual expressem la nostra identitat i
establim el nostre lloc a la societat. També
és un procés fisic que consumeix recursos
de tota mena.

El que mengem, com escalfem les llars, com
anem a la feina o com viatgem per plaer
pot semblar una cosa que només ens con-
cerneix individualment i en la qual ningl
s’hauria de ficar, perqué és 'expressié de
la nostra voluntat individual. Perd les con-
sequencies col-lectives de les decisions de
consum i la forma en que les nostres ne-
cessitats se satisfan sén la causa principal
del canvi climatic, que tindra greus conse-
quéncies per a les persones, els paisos i les

especies de tot el mén. En el marqueting
tradicional es posa l'accent en els beneficis
del consum per al consumidor individual. En
el marqueting de sostenibilitat aquesta visid
es compensa i es matisa amb la considera-
cié dels costos col-lectius, socials i ambien-
tals i tenint en compte la preocupacié que
se’'n deriva.

La consideracié del consum com a acte so-
cial i la consideracié dels impactes socials
i mediambientals de les decisions de con-
sum per part dels consumidors sén un dels
fenomens emergents més esperancadors.
Hi ha un bon nombre d'investigacions que
mostren que als paisos més rics i socialment
avancats hi ha una part considerable de
consumidors que tenen en compte aquests
factors a I'hora de prendre decisions de
compra. La superacié del mateix terme
consumidor i 'aparicié del “ciutada que con-
sumeix’" estan ben documentats en la in-
vestigacié i tendeixen a fer-se extensius a
segments molt importants de la poblacio.!

Sabem que no tots els tipus de consum
sén igualment importants pel que fa a I'im-
pacte de sostenibilitat que generen. Quant
a la referéncia als efectes ambientals del
consum dels individus en les economies in-
dustrialitzades, la major part de l'impacte
es refereix a un nombre relativament pe-
tit de categories de productes. El projecte
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europeu Impacte Ambiental de Productes
(EIPRO)? ofereix una analisi rigorosa dels
impactes ambientals dels productes consu-
mits per les llars. El projecte, basat en la
metodologia input/output avalua 255 tipus
de productes davant d'una amplia gamma
d'impactes ambientals. Es conclou que el
70-80% de l'impacte total correspon no-
més al consum d’aliments i begudes, I'habi-
tatge (incloent-hi I's domeéstic d'energia) i
el transport (incloent-hi els desplacaments,
l'oci i els viatges de vacances). Roba i calcat,
la cura personal, els mobles i els aparells
eléctrics constitueixen la major part de la
resta de l'impacte.

Tractar de canviar el comportament dels
consumidors en tots els sectors de consum
al mateix temps seria potencialment con-
traproduent, ja que els consumidors poden
trobar-se aclaparats amb la informacié i les
ofertes orientades a la sostenibilitat. Es pot
aconseguir un progrés molt considerable si
ens focalitzem inicialment en els comporta-
ments de consum vinculats a les zones de
consum on els impactes sén més significa-
tius. El comportament del consumidor és
en el cor mateix del marqueting. La disposi-
cié dels consumidors a comprar i consumir
nous productes i serveis, que es posicionen
segons les seves caracteristiques de sos-
tenibilitat, ha de determinar el grau d'éxit
que tindran en el mercat. Els consumidors
tenen un paper important en els impactes
de sostenibilitat i, durant les fases d'Us i I'eli-
minaci6 del procés de consum, el seu com-
portament general influeix en gran manera
en el rendiment de la sostenibilitat de tots
els béns i serveis.

Sostenible = Verd + Etic?

Els estudis sobre el comportament de
consum sostenible tendeixen a dividir-se
entre els que consideren el consum verd o
ambiental i els que consideren el consum
etic, i fan un especial émfasi en els drets
humans i la proteccié animal. Hi ha una gran
diversitat d'etiquetes aplicades als consumi-
dors que poden fer-ne canviar el compor-
tament en considerar els temes de soste-
nibilitat, com per exemple la d’ecologic, la

El consum sostenible es pot|basar tambeé a

presa de decisions racionals

d'ambiental, la de verd, la de consciéncia so-
cial, la d'étic i la de responsable. Hi ha hagut
una tendéncia, per part de les empreses, a
tractar els consumidors motivats per algun
tipus de valors etics com un grup homogeni
i a assumir que el consumidor amb consci-
éncia social i ambientalment orientat és la
mateixa persona. Aquesta és una hipotesi
facil de refutar. Hi ha forca gestions que
divideixen els interessats en la sostenibi-
litat o en les qlestions étiques. Lenergia
nuclear, per exemple, representa una tec-
nologia que tendeix a dividir els ambienta-
listes: alguns la veuen com una solucié de
sostenibilitat i altres com a part del proble-
ma. De la mateixa manera, les inversions
en energies renovables, com son els parcs
eolics, poden ser vistes com una benediccid
per als que busquen un enfocament en so-
lucions a llarg termini del canvi climatic, i per
a aquells que tenen una preocupacié per
l'estética del paisatge com una malediccié.

El comportament de consum sostenible
acostuma a estar éticament motivat, sobre-
tot en relacié amb els productes de comerg
just o els béns i serveis vinculats a les qUesti-
ons etiques, com ara el benestar animal o el
treball infantil. Cal considerar també que
el consum sostenible no sadopta neces-
sariament per raons étiques: es pot basar
també en la presa de decisions racionals i
en el propi interes.

Hi ha tres enfocaments teorics per a com-
prendre, explicar i predir el comportament

2n el propi interes.

\

del consumidor: les explicacions racionals,
les psicologiques i les sociologiques. Ca-
dascuna d'aquestes escoles de pensament
és potencialment Util per a comprendre el
comportament dels consumidors, pero cap
no té per si sola el poder per a explicar la
complexitat d'aquesta conducta.

Pero abans d'abordar aquests enfocaments
explicatius és Util fer un repas de la perspecti-
va de consum com el procés que ens obre el
ventall de totes les etapes i factors que inci-
deixen en la seva naturalesa complexa.

I. El procés de consum

El punt de mira del marqueting convencio-
nal ha estat enfocat sempre cap a la compra
de productes i de serveis. Aixo és logic, ja
que aquest sol ser el punt en el qual sesta-
bleix un contracte (explicit o implicit) en-
tre el compradori el venedor: els diners can-
vien de mans i es transfereix la propietat del
producte al consumidor. Des d'un punt de
vista juridic i economic, la compra és molt
important. Si considerem el context social i
ambiental, pero, I'impacte d'un producte es
relaciona amb altres etapes del “procés de
consum” que precedeix i segueix a la com-
pra. Atés que les conseqliéncies negatives
socials i ambientals de la societat de con-
sum son cada vegada més pronunciades, les
empreses de mica en mica han comencat a
influir en les actituds i en el comportament
del consumidor dins de cada etapa del pro-
cés de consum total:
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Reconeixement del desig

o de la necessitat

Els=&sserszhumans tenen necessitats fona-
mentals: l'alimentacié i la beguda, el vestit,
I'habitatge i la seguretat per a reproduir-se
i per a criar els fills. A més també tenen
una serie de necessitats socials i emocionals
d'acceptacio i d'estatus, de diversid, amor i
autorealitzacié. De forma una mica confusa,
la majoria de les persones també presenten
una necessitat ambivalent: establir la seva
identitat individual i al mateix temps per-
tanyer i formar socialment part d'un grup.
L'equilibri entre aquestes dues necessitats
contradictories varia considerablement en-
tre les cultures.

Aquestes formes relativament amplies i
constants de necessitats es tradueixen en
formes individuals i especifiques de desig,
que dins d'una societat de consum s'ex-
pressa generalment com a demanda d'un
producte o servei en particular. Els éssers
humans tenen un conjunt complex de de-
sitjos i necessitats que poden donar lloc a
multiples interaccions i fins i tot a conflictes.
Es possible, per exemple, que una persona
vulgui tenir un automobil per a proporcio-
nar un transport segur i comode a la seva
familia i al mateix temps tenir el desig de
tenir cura de la familia en un ambient lliure
de cotxes.

Un aspecte sorprenent de la teoria del
marqueting és que la relacié i la diferéncia
entre desitjos i necessitats segueixen sent
bastant confuses i poc explorades.® La su-
posicié general és que, amb el temps, les
“expectatives” daugment dels nivells de
vida material converteixen els luxes d'ahir
en necessitats del dema. No obstant aixo,
aquest no és necessariament un procés
d'un sol sentit. Un estudi del Pew Research
Centre del 2009 va mostrar que en l'eco-
nomia de la postcrisi, el nombre de nord-

americans que consideraven la televisié per
cable, l'aire condicionat, el rentaplats i el
forn de microones com a “necessitats” s'ha-
via reduit considerablement des del 2006,
revertint una tendencia de creixement con-
tinuat anterior.* Un aspecte important de
I'avanc cap a una economia més sostenible
i equitativa sera una major comprensio i un
possible canvi d'optica del que constitueix
una “necessitat basica” enfront d'una “ne-
cessitat no basica’. Aquesta problematica
no es pot aprofundir només a partir de la
ciencia, sense tenir en compte I'ética, els
valors i en Ultima instancia elements essen-
cials de la filosofia. Determinar el que és
necessari o el que no ho és ens fa tornar
de manera inexorable a com volem viure in-
dividualment i com volem viure amb la resta
dels éssers que habiten el planeta. Aquesta
voluntat no s'explica des de la ciencia siné
que és un problema de projecte col-lectiu
basat en uns valors i en un sentit finalista de
I'existéncia, i no només de la raca humana.’

Recerca d’informacié

Encara que és possible saltar directament
del reconeixement d'un desig a la realitza-
cié d'una compra (per exemple, a través
d'una compra impulsiva en una caixa del
supermercat), moltes compres comporten
l'acumulacié activa o passiva d'informacio,
que és seguida d'un procés d'avaluacié de
la informacié pertinent. Les principals fonts
d'informacié sén les fonts personals, com
la familia i els amics, les fonts comercials de
publicitat, la informacié en l'envas o a les
pantalles de les botigues, les fonts pUbliques
dels mitjans de comunicacio, els grups de
pressié o de les organitzacions de consu-
midors o prescriptors, aixi com la informa-
cié experimental de manipulacié o I'ds d'un
producte.$

Els consumidors cada vegada estan més
exposats a informacié sobre temes de sos-
tenibilitat —com ara el canvi climatic o la
pobresa global— a través de totes aquestes
fonts, i en particular a través dels informes
de noticies, documentals o campanyes de
grups d'interes. La relacié entre productes
i sostenibilitat també es comunica als con-
sumidors a través de la publicitat i I'etique-

Els éssers humans tenen
un conjunt complex de
desitjos i necessitats
que poden donar lloc a
multiples interaccions i

fins i tot a conflictes.
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tatge de productes, a través de les guies de
compra o els llocs web de comparatives de
productes. Un dels problemes pera les em-
preses és el risc que en la societat actual,
molt rica en informacio, els consumidors es-
tiguin sotmesos a una sobrecarrega de dades
i puguin arribar a ser incapagos de proces-
sar tota la panoplia de qlestions tecniques,
economiques, socials i ambientals vinculades
a les compres individuals i a sentir-se reti-
cents a fer-ho. Aixo porta’ els consumidors
a confiar en algunes marques concretes o a
confiar en la responsabilitat social dels mi-
noristes per tal d'evitar haver de processar
volums cada vegada més grans d'informacié
en cada compra.

Un aspecte important per a motivar els
consumidors a adoptar comportaments
més sostenibles és la construccié de la con-
flanca entre productors i consumidors. Els
consumidors també poden ser esceptics
sobre temes de sostenibilitat, sobre les so-
lucions particulars que se'ls ofereixen o les
accions o motivacions de les empreses que
els ofereixen les solucions.® Els nord-ameri-
cans presenten els majors nivells d'escepti-
cisme del mén: prop de dos tercos mostren
un marcat escepticisme sobre la capacitat
de reduccié dels impactes ambientals dels
productes orientats a la sostenibilitat.?

L’etapa d’avaluacio d’alternatives
El marqueting convencional tendeix a supo-
sar que, abans que es realitzi una compra,
savaluen diferents productes i marques i es
fa una comparacié. Els consumidors orien-
tats a la sostenibilitat també poden ponde-
rar els mérits de solucions particulars que es
comercialitzen, i és probable que ho facin
tant en les comparacions entre béns i serveis
relativament sostenibles com entre aquests
i els seus homolegs més convencionals. Els
consumidors també poden triar entre di-
ferents maneres d'accedir a un producte o
servei (per exemple, una eleccié entre mi-
noristes o entre la compra a botigues o en i-
nia). Des de la perspectiva de la sostenibilitat
poden considerar un conjunt més ampli de
formes alternatives per a satisfer les necessi-
tats del consumidor. Les formes de satisfer
necessitats que no impliquen una compra

(per exemple, demanar prestat a amics o fa-
miliars) o que impliquin la compra d'un ser-
vei més que d'un producte (possiblement el
lloguer del producte) es poden considerar
aixi mateix com a alternatives. No comprar
pot ser una alternativa valida quan un consu-
midor decideix no satisfer un desig particular
a causa de les consequiéncies socials o ambi-
entals que comporta fer-ho.

La compra

La compra sempre ha estat el punt de vista
focal en el marqueting de consum. Acon-
seguir persuadir els consumidors perque
canviin el seu comportament de compra
i discriminar a favor dels productes i ser-
veis més sostenibles és un element clau de
I'agenda del marqueting de sostenibilitat. La
compra és una mesura fonamental de I'éxit
en el marqueting comercial, i els nivells de
repeticié de compra s'utilitzen sovint com
una mesura indirecta de la satisfaccié del
consumidor. Aquest emfasi en la compra,
pero, pot conduir a passar per alt aspectes
importants de la conducta (per exemple,
quan els consumidors mostren conductes
que expressen les seves preocupacions so-
cials i ambientals boicotejant un producte o
buscant una forma alternativa per a satisfer
les seves necessitats). El procés de compra
dels productes té els seus propis impactes
de sostenibilitat, sobretot en una epoca en
queé la venda al detall esta dominada per les
grans superficies minoristes fora de la ciu-
tat. Per exemple, el minorista frances Car-
refour ha conclos que entre els nombrosos
factors que contribueixen a la petjada de
carboni de la seva marca Chambourcy en
un hipermercat, el 57% va correspondre
als viatges dels clients. Aixo representa més
del doble de la contribucié de I'Gs d'energia
a les botigues (21%) i gairebé quinze vega-
des la contribucié del transport d'entrada
dels productes (4%).'°

El comportament del consumidor en la fase
d’adquisicié és especialment sensible a les
influencies situacionals, inclosa la pressié
temporal, si el consumidor va a comprar
sol o acompanyat i I'ambient que envolta
la compra. En el cas dels béns de consum
de gran rotacid, I'entorn de venda al detall



i 'experiencia general del consumidor po-
den tenir una forta influencia en el com-
portament. Els minoristes poden utilitzar
la il-luminacié, la musica o les olors, en de-
finitiva, crear un ambient que sigui propici
perque la gent passi el temps i deixi els di-
ners a les seves botigues. El comportament
en la fase posterior a I'lGs també pot estar
influenciat per una gran varietat de factors
estructurals, com la disponibilitat de serveis
de reciclatge, la disponibilitat de canals per
a la revenda o si hi ha organitzacions de ca-
ritat per a proporcionar oportunitats per a
la seva reutilitzacié. Pel que fa a la promocié
de comportaments de consum més soste-
nibles, els venedors poden treballar amb
altres parts interessades per tractar d'in-
fluir en els factors conjunturals que poden
afectar el comportament dels consumidors.

L’as del producte

Per a molts productes duradors, en parti-
cular per als aparells que utilitzen energia, la
fase d'Us generara més impactes ambientals
que la produccié o les fases d’eliminacid.
Lexemple més comunament citat és la
rentadora domeéstica, cas en qué en la fase
d'ls es donen entre el 87 i el 98% de tots
els impactes ambientals.!" LUimpacte final en
sostenibilitat dels productes mecanics, com
automobils o calderes, depen de si es man-
tenen adequadament, si I'equip eléctric esta
apagat o en posicié d'espera, de la velocitat a
la qual es condueix i si sintenten reparar les
avaries o no. La durada de periode d'Us tam-
bé té un impacte en I'eficiencia dels recursos
d'un producte. En molts mercats, el ritme
d'innovacié técnica ha reduit la vida Util dels
productes i les taxes de substitucié de pro-
ducte han augmentat. Els fenomens com la
moda tenen a més una influencia creixent en
les decisions de compra, Us i eliminacié.'? Un
nombre creixent de productes que abans es
consideraven duradors, com ara mobles per
a la llar o les tecnologies d'entreteniment,
s’han orientat més a la moda, intentant que
els productes arribin al final de I'ls molt
abans de la fi de la vida Gtil.

L’etapa posterior a I’Gs
El marqueting convencional rarament con-
sidera el comportament posterior a I'Us

dels consumidors més enlla de 'oportunitat
que representa una repetici6 de compra.
La preocupacio per la saturacié dels aboca-
dors ha fet que la fase posterior a la utilitza-
cié del procés de consum sigui cada vegada
més important. Les regulacions dels mer-
cats (per exemple en automobils i aparells
electronics) han ampliat la responsabilitat
del productor a l'obligacié de recollir i trac-
tar els productes després de I's."* Hi ha una
gran varietat de comportaments del consu-
midor en la fase posterior a I'Gs: I'eliminacié
dels' productes, ja sigui als abocadors o en
els sistemes que el faran servir per a reci-
clar o recondicionar, vendre de segona ma,
intercanviar o donar a altres persones (ja
sigui directament o a través de canals al-
ternatius, com els minoristes de “caritat”),
llogar o prestar a altres consumidors tem-
poralment, 'emmagatzematge o la conver-
si6 a un altre Us.

Les primeres investigacions sobre el com-
portament del consumidor i la sostenibilitat
es van basar en les explicacions racionals.
Aquesta perspectiva emfatitza I'economia
de consum sostenible, i com els consumi-
dors sospesen els beneficis funcionals i les
capacitats d'un producte o servei. Els con-
sumidors que amb laillament de les seves
llars poden estalviar diners al mateix temps
que redueixen les emissions de carboni
representen un bon exemple daquest en-
focament racional en la decisio. Els models
de comportament basats en la racionalitat
economica tendeixen a assumir un alt grau
d'autointeres per part del consumidor. Un
enfocament més ampli d’eleccié racional es
basa en el concepte dels costos i beneficis
“percebuts”, que inclouen “costos” no eco-
nomics, com el temps, els inconvenients,
allo inacceptable socialment o el “desgast”
psicologic. El suposit basic és que els consu-
midors escolliran l'alternativa amb el major
“benefici percebut net”, segons la fébrmula
seglient:

Beneficis percebuts — Costos percebuts =
Benefici net percebut

Prenguem I'exemple dels aliments ecologics
davant dels convencionals. Si la percepcid
del benefici net d'aliments organics és més
gran que el benefici percebut net d’aliments
convencionals (des del punt de vista del
consumidor), s'elegiran els primers. En el
cas daquesta categoria de productes, els
beneficis percebuts poden incloure el gust,
I'aparenca i una certa consciencia mediam-
biental. Els costos percebuts impliquen el
preu, els costos de recerca, de transport i
el temps per a preparar el producte. En els
estudis sobre el comportament del consu-
midor “verd”, el balan¢ entre els beneficis
i els costos percebuts és un dels factors
explicatius més consistents.'s La principal
implicacié per a les empreses és la neces-
sitat d'augmentar els beneficis percebuts
nets de solucions sostenibles en compa-
raci6 amb les ofertes tradicionals. Aixo
s'aconsegueix mitjancant I'increment dels
beneficis i/o la reduccié dels costos dels
productes i serveis sostenibles, tal com
son percebuts pels consumidors.

Des del 2008, amb l'impacte de la crisi
economica, la disposicié dels consumi-
dors a fer compres orientades a la soste-
nibilitat de béns i serveis ha estat objecte
d'una considerable investigacié i discus-
si6, particularment per a aquells béns i
serveis que requereixen algun tipus de
prima de preu. (Aquesta prima de preu
de vegades saplica per necessitat, quan
els productes sostenibles han d'absorbir
els costos socials i ambientals que ante-
riorment eren tractats com a externa-
litats.) Altres vegades es carrega com a
part d'una estratégia de posicionament
de productes, productes premium que
permetin capitalitzar la disposicié dels
consumidors a pagar més. Encara que
hi ha proves que els consumidors s'han
tornat més conscients dels preus, i al-
guns segments del mercat han experi-
mentat una demanda menor, globalment
la demanda de sostenibilitat dels consu-
midors s’ha mantingut ferma en époques
de dificultats economiques. El que passa
és que els consumidors s’han tornat més
sensibles i agraits a tots els esforcos dels
minoristes i fabricants per a trobar solu-
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cions més sostenibles, més assequibles i
més facilment disponibles.'

Les explicacions racionals també han des-
tacat el paper del coneixement en el mo-
viment dels consumidors cap a les opcions
sostenibles. Aixo suposa que el coneixe-
ment cada vegada més gran dels problemes
ambientals i socials dona lloc a una resposta
més raonada: el fet que el consum sigui més
sostenible ocupa un lloc important entre
els nostres interessos col-lectius. Aquesta
consciéncia hauria de portar els consumi-
dors a comprar productes i serveis més
sostenibles (tot i que, paradoxalment, aug-
mentar el coneixement també pot fer que
els consumidors siguin més conscients de
les deficiencies de sostenibilitat de les ofer-
tes existents al mercat i dels sistemes de
produccié que hi ha darrere d'ells).

L'escola racionalista posa I'émfasi en el grau
de coneixement sobre temes de sosteni-
bilitat i en la voluntat i capacitat de paga-
ment de la prima mediambiental o social
que poden estar implicades en les compres
sostenibles. Aquest fet ha derivat cap a la
consideracié dels factors demografics (com
l'edat, el grup socioeconomic o el nivell
d'educacio)'? quan es tracta d'identificar els
consumidors més propensos a implicar-se
en el consum sostenible. Aquest enfoca-
ment ha obtingut pocs resultats: amb els
intents d'identificar segments de mercat
ecologics utilitzant bases sociodemografi-
ques s’han produit resultats forca confusos i
sovint contradictoris.'® Aquests factors no-
més expliquen una part de la historia.

La psicologia del consum es focalitza en els
aspectes més emocionals, fins i tot “irra-
cionals”, del nostre comportament. Len-
focament economic es basa en un model
racionalista, que considera el que sabem,
el que podem pagar i quin valor donem
a les coses. L'enfocament de la psicologia
se centra més en com pensem i com ens
sentim sobre la sostenibilitat, el consum i
sobre nosaltres mateixos, i en particular so-
bre les “actituds” i “creences” que tenim.

Els investigadors que tracten d'entendre les
dimensions psicologiques de la conducta
dels consumidors han confiat en la psico-
grafia com una alternativa a la demografia
que proporciona una manera de categorit-
zar els consumidors. La psicografia busca
descriure els consumidors en termes dels
factors psicologics que reflecteixen, i sovint
es combinen valors, comportaments i estils
de vida. Les dades d'investigacié suggerei-
xen que hi ha diverses arees importants en
les actituds i les creences, que tenen una
gran influencia en la disposicié dels consu-
midors a actuar d'una manera més soste-
nible. Podem emmarcar aquestes arees en
les glestions seglients, que sén les que es
planteja el potencial consumidor sostenible:

Per queé crec que és important?
Els valors que compartim determinaran els
temes socials i ambientals que considerem
importants i fins a quin punt estem dispo-
sats a canviar els nostres comportaments
de consum. La investigacié sobre la influen-
cia dels valors suggereix que hauran de pas-
sar profunds canvis de valors perque savan-
ci cap a una societat amb una economia més
sostenible, incloent-hi canvis d'actituds cap
a laltruisme, la frugalitat, la valoracié de la
naturalesa i la voluntat d'acceptar el canvi i
allunyar-se del materialisme, I'individualisme
i el conservadorisme.'® Un bon nombre de
les actituds dels consumidors que abracen
la sostenibilitat estan fortament basades en
canvis de valors. Per exemple, Sheth, Set-
hia i Srinivasan van proposar recentment la
nocié de consum ‘“‘conscient”, que abraca
tant els comportaments de consum social
com els orientats ambientalment, aixi com
els valors que hi ha al darrere.® Es tracta
de tenir una mentalitat que valora (i es pre-
ocupa) per I'ésser, la comunitat i la natura,
i que per tant inclou els ambits personal,
social i ambiental. Es basa en el fet de tenir
consciéncia del pensament i del compor-
tament, i de les conseqliencies personals,
socials i ambientals del consum.

Queé crec sobre la sostenibilitat?

Tot i l'evidencia cientifica que existeix so-
bre els desafiaments socials i ambientals de
sostenibilitat, encara es discuteix sobre la



necessitat de perseguir aquest objectiu i so-
bre les formes com cal abordar determina-
des gliestions, com ara el canvi climatic. Les
creences de la gent sobre el que ésino és
cert pel que fa a I'agenda de la sostenibilitat,
sobre com afecta el seu propi consum i com
afecta el seu estil de vida en la problematica
de la sostenibilitat influiran en la resposta
que tinguin com a consumidors. Per exem-
ple, si la gent creu que els ajuntaments en
realitat no processen correctament els
envasos i embalatges del reciclatge, és poc
probable que estiguin disposats a invertir
temps i esforc a repartir-los en diferents
contenidors abans de llencar-los.

Que significa per a mi?

La nocié de la implicacié personal es refe-
reix al grau en qué els consumidors per-
ceben la relacié entre la seva vida i el seu
comportament de consum i un problema
de sostenibilitat en particular. En les gles-
tions de sostenibilitat és un repte tractar
d'informar i educar els consumidors sobre
com els problemes ambientals (que sén
problemes de marc ecologic i social sobre
els quals hi ha proves cientifiques poc dis-
cutibles) es corresponen a factors de vida
personal “la meva vida, la llar, el treball i la

meva familia”.2'

Puc compartir una part

de la responsabilitat?

El sentit de responsabilitat social descriu
com les persones senten una responsabili-
tat compartida per a determinats proble-
mes socials i ambientals i la seva disposicié
a participar en les respostes col-lectives a
aquests mateixos problemes. En 1974, Fisk
va proposar la idea del “consum responsa-
ble”, que suposava limitar el propi consum
per raons d'interes mediambiental. Aques-
ta idea va ser exposada de manera molt
avancada durant molts anys i va romandre
latent fins als anys vuitanta i noranta del
segle passat, quan va ser restablerta amb
el sorgiment de les preocupacions reno-
vades sobre els recursos ambientals. Ac-
tualment hi ha investigacions que mostren
que els consumidors estan cada vegada
més disposats a acceptar una part de la
responsabilitat (perd no tota), que com-

porta fer front als reptes clau de la soste-
nibilitat, com ara el canvi climatic.?2 Aques-
ta és una idea relativament radical per a les
empreses, ja que el pensament convencional
en marqueting es basa en el principi de la
sobirania del consumidor i en la idea que
el consumidor té drets, pero no responsa-
bilitats particulars. Es interessant observar
que, tot i que les transaccions comercials
son efectivament una relacié bidireccio-
nal entre les empreses i els consumidors,
la idea ampliament acceptada de la res-
ponsabilitat social de les empreses no es
correspon amb un principi similar de res-
ponsabilitat social del consumidor. Quan
la responsabilitat del consumidor es dis-
cuteix en la literatura de marqueting, és
gairebé sempre en termes de participacié
dels consumidors en conductes il-legals o
poc etiques, com el robatori, el frau en
els cupons, I'abls dels sistemes de re-
emborsament, les descarregues il-legals
de continguts digitals o la possessid de
copies.®® Una nova tendencia emergent
entre els consumidors, que comencen a
mostrar certa disposicié a parlar en ter-
mes de responsabilitats propies, podria
representar una oportunitat per a les
empreses que practiquen el marqueting
de sostenibilitat.

Puc fer alguna cosa significativa?
La creenca que les accions d'un consumi-
dor individual poden tenir un impacte sig-
nificatiu sobre un tema social o ambiental
eficacia percebuda pel
consumidor” (EPC). Com mostren els
resultats d'una serie d'estudis sobre com-
portament del consumidor sostenible,
aquest és un dels factors que més apa-
reix consistentment amb una influéncia
estadisticament significativa? (a part dels
costos i beneficis percebuts). La implica-
cié d'aquest fet és que som més propen-
sos a involucrar-nos en conductes en les
quals creiem que serem Utils. El concepte
d"’eficacia percebuda del consumidor” va
ser desenvolupat originalment per a ex-
plorar els actes de compra, perd també
pot ser adaptada i aplicada a altres aspec-
tes de comportament de consum, com el
reciclatge.?®

es coneix com |

Com em veig?

Un bon nombre d'investigacions recents
en psicologia també ha revelat que el nos-
tre sentit d”’identitat personal’” també és
important per a determinar com respo-
nem a l'agenda de la sostenibilitat i com
vam canviar el nostre comportament com
a consumidors. El fet que pensem en nos-
altres mateixos com a recicladors, conser-
vadors, amants dels animals, preocupats
per la dificil situacié dels pobres, altruistes
o frugals influira en la nostra voluntat de
participar en una serie de comportaments
en pro de la sostenibilitat. La identitat del
consumidor és important en el posiciona-
ment d'un producte orientat a la sosteni-
bilitat en el mercat. A la majoria de la gent
li agrada pensar en si mateix com a “nor-
mal” i no com a particularment “alternatiu”,
tot i que hi ha persones que els passa el
contrari. Aixo vol dir que el posicionament
d'un producte com a alternativa pot crear
immediatament un conflicte potencial amb
la identitat propia dels consumidors en ge-
neral. Per contra, quan es tracta de moure
un producte fora del seu ninxol de mercat
mitjancant el reposicionament dins del cor-
rent principal del mercat, es corre el risc
d'una possible reaccié negativa del nucli
“mercat preexistent i lleial”, que s'identi-
fica amb el producte alternatiu. Aquest és
exactament el tipus de dilema a qué s'en-
fronten els venedors de cafe de Comerg
Just en els seus intents d’ampliar la venda
dels seus productes al mercat generalista,
enmig dels temors dels consumidors que
aixo representava un ‘“vendre’s I'anima’
i una perdua de la identitat del comerg
just.26 A més, hi ha un creixent reconei-
xement que els estats d’anim més transitoris
poden influir en el nostre comportament
de consum, incloent-hi la nostra voluntat de
comprometre'ns amb la sostenibilitat. A més
del nostre sentit de la identitat personal,
la nostra voluntat de participar en el con-
sum sostenible es pot veure influida per
la “identitat social” que construim per a
nosaltres mateixos, cosa que determina la
forma en queé els altres ens perceben. Aixo
ens porta a analitzar les influéncies socio-
logiques sobre el consum, que veurem a
l'apartat seglient.
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4. La perspectiva sociologica

Els actes de compra, més enlla dels bene-
ficis funcionals que proporcionen, contri-
bueixen a la construccié d'una identitat
per al consumidor. Els aliments i la roba
cobreixen necessitats humanes basiques,
perd el consum d'una dieta vegetariana o
vestir a 'Gltima moda diu molt sobre qui
som (o com ens agradaria ser percebuts
per nosaltres mateixos i pels altres). Bau-
drillard ja ho va analitzar en els setanta
amb la seva teoria de I'economia politica
del signe, en la qual proposava que I'Unic
valor dels béns és el valor simbolic conferit
per l'estructura social.?” Bauman també ha
desenvolupat aquesta linia de pensament
més recentment.?® Per tant, entre els pro-
ductes que comprem, molts tenen impor-
tants significats simbolics. Els consumidors
poden ser reticents a renunciar a un pro-
ducte en particular, no pel que és, sind pel
que representa per a ells i per als altres.
Per exemple, fins i tot aquells consumi-
dors que es consideren molt preocupats
pel medi ambient poden tenir dificultats
per a reduir I'Gs del transport aeri, ja que
també perceben un valor fort d'identitat
social en ser vistos com a gent molt “viatja-
da". Laprofitament de "les normes socials”
sera important per a aconseguir la soste-
nibilitat en comportaments com la partici-
pacié en el reciclatge, que esta influenciada
pel comportament de companys i veins. La
disposicid dels consumidors a canviar el
seu comportament per al bé com( es veu
influida per la seva creenca sobre si “els

altres faran el mateix”.??

Un aspecte que aporten els enfocaments
sociologics és que impliquen considerar
com els consumidors interactuen els uns
amb els altres, i no només com a individus.
Els consumidors tenen un potencial con-
siderable per a influir entre ells a través
del funcionament de les normes socials,
de l'amistat i els grups de parentiu o del
boca-orella sobre certs productes, em-
preses o problemes. Els professionals de
marqueting i els academics cada vegada
s’han preocupat més per a identificar i fo-
calitzar les seves accions sobre els consu-

midors que tenen una especial influencia
sobre els altres. A aquests consumidors
influents se'ls denomina de diverses ma-
neres, brand evangelists o “liders d'opinid’.
La identificacié d'aquests consumidors i la
construccié d'una relacié amb ells pot ser
una ruta important de I'exit del marque-
ting de sostenibilitat.

La perspectiva sociologica sobre el consum
també considera que hi ha alguns aspectes
del nostre comportament com a consu-
midors tan habituals que ja no es pensen
conscientment, ni els comprarem amb les
nostres creences i valors, ni fem cap esforg
per a considerar els seus costos i beneficis.
Exemples d'aquestes conductes d’habit sén
com anar a la feina i com tornar-ne, com
preparar el menjar o com gestionar les es-
combraries. Sén tipus de comportament
arrelats, habituals i en gran mesura lliures
de les deliberacions conscients sobre els
beneficis nets, valors, normes o identitats.
Els sociolegs parlen d'aquest tipus de con-
ductes com a “practiques” i argumenten
que per a entendre els estils de vida i els
comportaments dels consumidors s'ha de
tenir en compte els tipus de practiques
que fan realment els consumidors.3?

5. Modelatge de comportaments
pro sostenibilitat

Una de les troballes més consistents en la
investigacid sobre la sostenibilitat i el com-
portament dels consumidors ha estat la in-
consistencia. Les diferencies entre les acti-
tuds i els comportaments son generalment
coneguts com una classica forma d'inconsis-
téncia. Una altra inconsisténcia es relaciona
amb la manca de coheréencia en el compor-
tament dels consumidors individuals, amb
pocs consumidors que incorporen consi-
deracions de sostenibilitat en tots els tipus
d'activitats de consum, o en tots els tipus de
béns i serveis. Lobjectiu de consum soste-
nible inclou un ampli espectre de qlestions
individuals, i els consumidors poden variar
a I'hora de triar els temes que els interes-
sen i de respondre sobre el seu comporta-
ment de consum en aquests temes. Alguns
poden afavorir les questions étiques amb

orientacio social de consum, com ara el co-
merg¢ just, mentre que altres afavoreixen les
quiestions ambientals, com ara productes
organics o de reduccid de carboni. Alguns
consumidors poden respondre a un ampli
ventall de temes socials i ecologics, mentre
que altres poden ser apassionadament ac-
tius sobre un tema molt especific, com per
exemple la crueltat animal.

De la mateixa manera, és una dada fre-
qlent en estudis de mercat sobre sos-
tenibilitat que fins i tot un consumidor
altament interessat tindria sovint una “in-
dulgéncia” immune a la influencia de les
preocupacions de sostenibilitat. McDonald
i Oates han identificat un tipus especific de
consumidor, a qui han anomenat exceptor,
fortament orientat a la sostenibilitat en tot
un seguit de comportaments, perd que
respecta una area, o diverses (com els viat-
ges a l'estranger en avié o I'Gs d'un vehicle
particular), que es manté com una excep-
ci6, cosa que efectivament seria negar els
beneficis de la sostenibilitat dels seus altres
comportaments.?' Aquesta conducta tam-
bé va ser confirmada per un important es-
tudi de I'Oficina d’Investigacié de Mercats
britanica, que mostra que un segment de
mercat dels britanics adults amb les actituds
i comportaments ambientals més forts,
que representen només I'l,3% de la po-
blacié, va ser també el grup que va volar
més vegades (19% d'aquests van fer tres o
més vols de repatriacié per via aéria en els
Ultims dotze mesos, en comparacié amb
el 12% de la poblacié adulta britanica en
general).3?

Hi ha una serie de caracteristiques que po-
den influir en la possibilitat que els consu-
midors estiguin disposats a reflectir les pre-
ocupacions socials i ecologiques en el seu
comportament i a ser-ne capagos:

* El valor: per exemple, en termes de
posterioritat d'Us, els consumidors es-
taran més disposats a llencar un pro-
ducte de baix valor després de fer-lo
servir, mentre que potser intentaran
revendre un producte d'alt valor per
a recuperar-ne part del valor residual.



* La freqliencia de compra: les compres
freqlents i de baix valor tendiran a con-
vertir-se en un habit en lloc de conside-
rar-se un comportament.

La visibilitat: les compres varien en el
grau en que sén socialment visibles per
a altres persones. Per tant, el consumi-
dor podria comprar cafe de Comerg
Just, que pot ser explicitament ofert als
convidats o visible en la seva cuina, pero
pot no comprar versions de Comerg
Just d'altres productes, com el sucre o
la fruita seca, perqué seran menys vi-
sibles.

La complexitat: la compra d'un ordina-
dor és molt més complexa que la com-
pra d'una ampolla de llet o d'un diari,
de manera que un consumidor té més
probabilitats de cercar i analitzar infor-
macio sobre aquest producte complex i
utilitzar el consell d'altres per a ajudar a
fer front a la complexitat. Les qlestions
de sostenibilitat poden tendir a augmen-
tar la complexitat de les compres, a les
quals safegeix una dimensié de compra
dels productes que pot variar entre pro-
ductes senzills.

* Per a un mateix o per als altres: la gent
pot acontentar-se amb un producte
usat o amb un producte simple i sense
luxes, amb una versié eficient per al seu
propi Us, pero no consideraria aixd com
un regal per als altres.

Necessitat o indulgéncia: els consumi-
dors poden estar més disposats a con-
siderar els temes socials i ambientals en
les adquisicions de productes que co-
breixen les necessitats diaries en lloc de
productes de luxe.

Inconsisténcia entre actituds

i conductes

Un tema recurrent en la literatura d'investi-
gacio sobre el consum sostenible és la bret-
xa entre actitud i comportament que re-
flecteix el fet que el coneixement del medi
ambient i els valors proambientals, actituds
fortament arrelades, i les intencions sovint
no es tradueixen en més compres soste-
nibles, practiques d'economia domestica o
comportaments de reciclatge.3 Per exem-
ple, Hugner et al. descriuen com, tot i que

prop de la meitat dels consumidors en ge-
neral tenen actituds favorables als aliments
ecologics, la realitat de les seves compres
organiques només és d'entre el 4 i el 10%,
depenent dels diferents productes alimen-
taris.3* Lescepticisme dels consumidors pot
representar l'origen d'aquesta bretxa, pero
hi ha diverses explicacions alternatives, en-
tre les quals:

* La tendencia a sobrevalorar la forca
de les actituds o intencions a causa
del biaix relacionat amb la major ac-
ceptacié social de les respostes pro-
sostenibilitat.3s
El biaix en la declaracié de les conduc-
tes prosostenibilitat, ja sigui per exage-
racié o per una sobreestimacié. Lestudi
de Davies i els seus col-legues sobre
la conducta de reciclatge va concloure
que el 84% dels observats que no re-
ciclaven res afirmaven que reciclaven
algun o tots els residus domestics.3¢
Els habits, les limitacions financeres o
els estils de vida que limiten la capacitat
dels consumidors per a seguir les seves
actituds i intencions i que els impedei-
xen canviar les seves accions.

La lleialtat cap a velles marques, les
incerteses sobre nous productes o la
percepcié de compensacions entre di-
ferents factors de sostenibilitat, que po-
den desincentivar la compra.

Els efectes de les normes socials, que
poden significar que, encara que esti-
guin interessats, els individus no actuen
sobre aquesta preocupacié si creuen
que els altres no ho faran.?”

La prevalenca de la bretxa entre actitud i
comportament obliga les empreses a una
prudencia extra: cal no deixar-se portar
per observacions superficials ni anecdoti-
ques provinents d'investigacions de mercat
que presumptivament demostren linteres
dels consumidors sobre els productes i els
serveis més sostenibles.

Incongruéncia entre intencions

i impacte social i ambiental

La possibilitat que no hi hagi cap relacié en-
tre les motivacions que porten el consumi-
dor a una compra “verda sostenible” i I'im-

El marqueting
convencional se centra
en el que es compra i
es consumeix en lloc
del que no es compra

i no es consumeix.



La conducta del consumidor
Josep Maria Gali

pacte real de la seva conducta de consum
és considerable. Aquest tema, pero, poques
vegades s'aborda en la sostenibilitat i en la
literatura de marqueting. La compra local
d'aliments se suposa que és més sostenible
que els aliments importats a causa de la gran
quantitat de milles de transport integrades.
A la practica, les comparacions de l'impacte
ambiental (en particular, sobre els efectes
del canvi climatic) poden ser complexes i
no reflecteixen només la distancia recorre-
guda fins al mercat, siné també els metodes
de produccié i emmagatzematge, els tipus
de sols i els inputs energetics. S'ha generat
controversia i resultats contradictoris de la
investigacio® sobre si les pomes de les illes
de Nova Zelanda importades a la UE im-
pliquen més o menys carboni incrustat que
les pomes europees, en part perque els re-
sultats poden variar durant l'any en funcié
de la durada de 'emmagatzematge en fred.
Paradoxalment, un comportament sense
motivacions ambientals o etiques encara
pot representar una opcid més sostenible.
Una de les contribucions més senzilles i efi-
caces que els consumidors poden fer a la
sostenibilitat és I'adopcié d'una dieta vege-
tariana. Aixo és degut a les grans quantitats
d'emissions de CO, incrustades en la carn i
el seu rendiment ineficient en termes de la
proporcié d'energia i aigua necessaria per a
un determinat valor calorific.3? Encara que
I'eleccié de la dieta vegetariana podria estar
relacionada amb la preocupacié pel canvi
climatic o el benestar dels animals, també
podria estar motivada per creences religio-
ses, preocupacions sobre la salut personal o
el desig d'estalviar diners.

Quan es tenen en compte les intencions
enfront dels impactes apareix la interessant
pregunta de qui és el consumidor més sos-
tenible: (a) la persona que no es preocupa
pels problemes de sostenibilitat i vol com-
prar i consumir gran quantitat de productes
perd no se'n pot permetre el luxe o (b) la
classe mitjana consumidora que és propie-
taria d'un cotxe economic en combustible,
compra al comerg just, compra productes
ecologics i locals, recicla amb entusiasme i
porta la familia a fer unes vacances d'ecotu-
risme en un pais llunya. El marqueting con-

vencional se centra en el que es compra i
es consumeix en lloc del que no es compra
i no es consumeix. Per tant, el consumidor
que fa un munt de compres prosocials i
ambientals es consideraria part del con-
sum sostenible en lloc de la persona que
viu frugalment per necessitat abans que per
eleccié o interes, que és el que és realment
sostenible.

Qui és el consumidor sostenible?
Tot i que hi ha una gran quantitat d'informa-
cié disponible sobre la sostenibilitat i sobre
els consumidors de productes sostenibles,
la resposta a la pregunta “Qui és el con-
sumidor sostenible” no és senzilla. En part,
aixo pot reflectir la contradiccié aparent
que mostra un adjectiu relacionat amb la
conservacié i el que implica un substantiu
que indica algl que destrueix els recursos.
De fet, com hem explorat en la discussié
anterior, és dificil definir les persones com
a consumidors sostenibles quan la seva vo-
luntat i capacitat per a participar en com-
portaments consumidors orientades a la
sostenibilitat varien clarament entre cate-
gories de consum, contextos i etapes del
procés.

Hi ha hagut molta recerca en materia de
sostenibilitat i consum centrada en la fase
de la compra del procés de consum, i a I'ho-
ra de tractar d'identificar els compradors
potencials de productes més sostenibles i
de serveis. Aixo té sentit des d'una pers-
pectiva del marqueting convencional, perd
des d'una perspectiva de sostenibilitat no
proporciona una imatge completa, ja que
per a alguns productes clau, com cases,
automobils i electrodomestics, gran part
de limpacte de la sostenibilitat sacumula
després de la fase d'adquisicié durant I'Us
o després del seu Us. Per a desenvolupar
una comprensié més integral del compor-
tament del consumidor en relacié amb la
sostenibilitat, es requereix una comprensid
més equilibrada de totes les fases del pro-
cés de consum.

El comportament sostenible dels consumi-
dors és un tema complex i en evolucid, i
poques vegades sofereixen respostes sim-

ples o avencos substantius cap a la creacié
d'una societat més sostenible. A més de
les considerables variacions de compor-
tament entre els diferents tipus de con-
sumidors, les persones sovint varien la
manera de comportar-se segons tota una
gamma de contextos de consum, per la qual
cosa és important per a les empreses com-
prendre tant el consumidor com el context
de consum. Els enfocaments convencionals
de marqueting han tendit a considerar els
consumidors i els seus desitjos i necessitats
de manera individual i s’han centrat en gran
manera en la fase d'adquisicié del procés
de consum. Des de la perspectiva de la sos-
tenibilitat, el consum ha de ser entés més
integralment, com un procés total, com a
part d'un estil de vida de consum més am-
pli i com un procés que esta fortament in-
fluenciat pel context social en que té lloc.
Els canvis individuals en el comportament
de compra poden contribuir a avancar cap
a la sostenibilitat, perd el progrés depen
també del suport dels canvis profunds que
es produeixen dins dels estils de vida dels
consumidors i de tota la societat. Al final,
el desenvolupament d'un consum i de siste-
mes de produccidé més sostenibles requeri-
ra un canvi d'orientacio, i deixar de banda
la visi6 del consumidor individual i el seu
paper com a “sobira”. e
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