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L'autor proposa una aproximacié sociologica al voltant de la génesi social i historica
del fenomen del consum responsable. A més a més de descriure les caracteristiques
del concepte, 'autor n‘apunta tant algunes virtuts com algunes limitacions.

El consum esdevé un fenomen central en les
societats contemporanies com a eix amb el
qual sarticulen els processos de produccié i
reproduccié social. Aquesta rellevancia es-
tructural fa que des de determinades visions,
tant cientifiques com ideologiques, el consum
s’hagi postulat com a problema i com a solu-
ci6. Com a problema sovint ha estat rela-
cionat amb la idea d'excés: el consumisme
entes com a representant del sistema ideo-
logic dominant i com a estimulacid inces-
sant de desigs i necessitats en la poblacid
per part de l'oferta. Pero, al mateix temps,
l'escassetat del consum s'ha interpretat mol-
tes vegades com a simptoma de crisi i d'inferi-
or qualitat de vida. D'aqui que, en el capitol de
solucions, el consum s'hagi concebut com un
dels indicadors clau de l'equilibri del sistema
econdmic, encara que des d'una perspectiva
poc critica amb les problematiques derivades
de l'excés de consum. Recollint, justament,
aquesta dimensi6 negativa dels efectes per-
versos del consum, en les darreres décades
sha erigit com a factor de canvi social més o
menys profund: sidentifiquen els grans pro-
blemes socials i de civilitzacié amb la “societat
de consum” i s'invoca una nova forma de con-
sum —fins ara més imaginaria que real— capag
de superar-los. Aixi, el consumidor passa a
convertir-se en el subjecte de transformacié
fonamental, definint-se l'esfera del consum
com el principal escenari on es brinden una
part dels desaflaments planetaris i on sas-

senta l'estructura del conjunt de la societat.
Si més no, alguns dels discursos generats al
voltant del denominat consum responsable
sorienten cap a aquest darrer sentit.

Tanmateix, és dificil i fins i tot inadequat ana-
litzar el consum sense atendre al lligam que
manté amb la resta d’ambits socials. Una
part important de la sociologia del consum
s’ha desenvolupat precisament en la direc-
cié de considerar aquest lligam. No només
hi ha una mediacié reciproca entre produc-
cié i consum —com va analitzar Marx—, siné
que el consum també esta indissolublement
associat a l'estructura social, als contextos
politics, culturals i simbolics d'una societat,
i amb aquests, als sistemes de necessitats i
als nivells i formes de vida dels grups socials.
Lobjectiu d'aquest article és reflexionar,
de forma més o menys generica, sobre un
tipus de consum concret: el consum res-
ponsable. Ens proposem una aproximacié
sociologica sobre la génesi social i histori-
ca del fenomen, aixi com una revisi¢ de les
principals dimensions que el caracteritzen.
Finalment, n'apuntarem algunes de les vir-
tuts i limitacions.

Del consum de masses al

consum glocal

Per a iniciar aquest apartat prenem com a
punt de referéncia teorica la tesi defensada
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per l'escola regulacionista (Aglietta, 1979)
aixi com per la teoria dels sistemes de pro-
visid (Fine i Leopold, 1993), segons la qual
els processos productius i de consum estan
estretament interrelacionats. Partim de la
hipotesi de la influencia mUtua dels canvis
que s'esdevenen en les esferes del consum i
la produccié, entenent aquesta interrelacié
d'una manera complexa i no limitada, és a
dir, no només considerant les posicions dels
consumidors en l'esfera productiva, sind
atenent els factors d'ordre cultural, insti-
tucional, normatiu, que basculen entre la
produccié i el consum.

Basant-nos en aquest plantejament ens en-
dinsem en una breu perioditzacié que ens
ha de servir per a contextualitzar social-
ment i historicament el consum responsa-
ble. Per a fer-ho ens centrarem, fonamen-
talment, en els excel-lents treballs d’Alonso
i Conde (1994), Conde i Alonso (1996) i
Alonso (19901 2005).

Com ja passava des de feia uns quants anys
als EUA i a bona part de I'Europa Occiden-
tal, a finals de la decada dels cinquanta i els
primers anys de la dels seixanta sassenten
les bases de la nova societat de consum
de masses a I'Estat espanyol. Aixo suposa
la reconstruccié de l'acumulacié capitalista
dacord amb el model fordista de produc-
cié. Aquest model aconsegueix articular, no
sense contradiccions, perd de forma més o
menys efectiva, els ambits de la produccié
i el consum. Amb aquest model es perse-
gueixen politiques de plena ocupacié que
garanteixen seguretat en els ingressos i
en l'ocupacid, i es desenvolupa de manera
desigual segons territoris un estat del be-
nestar (autoritari, en el cas espanyol) que
s'encarrega dels consums col-lectius (edu-
cacid, sanitat, etc.). Si bé d'una forma tarda-
na i inacabada per les caracteristiques del
regim politic franquista, la modernitzacié
espanyola del consum sacaba homologant
a les normes i estructures més tipiques
del fordisme. Amb aquestes, les migraci-
ons interiors, el creixement de les ciutats,
amb el conseglient procés de proletaritzacid
i l'abandonament del mén rural en deter-
minades zones, afavoreixen la creacié d'un

context de ruptura amb l'espai social previ
al consum de masses. Aquest suposa la con-
figuracié d'un mercat de béns de consum
que sera conseqliéncia de les importacions,
primer, i de I'expansié del procés d'indus-
trialitzacié que es donara posteriorment.
Es desenvolupa una produccid en massa i
en serie que desemboca —no sense la pre-
via programacié del desig de consumir fins
aleshores inexistent— en un consum al qual
tindran accés practicament tots els sectors
socials de forma progressiva. La manera de
consumir que predomina aleshores és la
d’adquirir béns duradors que, marcada per
la logica fordista-taylorista de la produccié,
esdevé estandarditzada, normalitzada i ini-
cialment indiferenciada. Es construeixen i
consoliden els nous habits, les pautes cul-
turals i d'oci, aixi com una estructura de
gustos corresponent a l'oferta d'objectes
de consum que van apareixent als mercats.
El consum privat se centra en un primer
moment en I'habitatge, 'automobil i els
electrodomestics per a la llar; als quals s'in-
corpora un ventall cada vegada més impor-
tant d'objectes. La presencia creixent de
productes i la necessitat de renovar-los, per
més estandarditzats i massificats que siguin,
no només constitueixen les bases materials
de I'expansié del consum, siné que és preci-
sament el consum efectiu que se'n fa el que
esdevé el mecanisme d'integracio (desigual)
social i simbolic per excel-lencia. Les formes
de vida i de consum de les classes mitjanes
nacionals es converteixen en bases socials,
ideologiques i culturals per al conjunt de
la societat. D'aquesta manera, senceta un
espai social homogeni on el consum es con-
verteix en el principal llenguatge expressiu
de la societat, que homogeneitza diferen-
cies, conflictes i identitats.

Si fins a la década dels setanta la inclusio
a les dinamiques de la societat que emer-
gia i la unificacié a aquestes dinamiques
representaven el paper social més desta-
cat del consum, a partir de mitjan decada
una profunda “crisi de l'oferta” fa trontollar
la relativa estabilitat que havia suposat el
model fordista-keynesia. EI model indus-
trial fordista comenca a donar simptomes
d'esgotament; alguns mercats se saturen i



ja no es generen les taxes de creixement i
rendibilitat anteriors. El sistema productiu
mostra limitacions importants, que impe-
deixen inversions rapides i la diversificacid
de les ofertes, i que dificulten, aixi mateix,
els processos de comercialitzacid. Les rigi-
deses daquest model fan que les exigen-
cies dels consumidors per una permanent
renovacié de marques i productes sorgides
de la cristal-litzacié de les noves pautes i
habits de consum no sarribi a satisfer. La
sortida de la crisi pren una orientacié post-
fordista i postkeynesiana, i busca recuperar
la competitivitat i els beneficis perduts els
darrers anys. S'expandeix el liberalisme i es
debiliten els estats del benestar (Rodriguez
Cabrero, 2002). La flexibilitzacid s'erigeix
com a principi ideologic cabdal en I'organit-
zacié dels sistemes productius i en la gestié
de la forca de treball. Respecte de l'orga-
nitzacié productiva, l'aplicacié de les noves
tecnologies de la Tercera Revolucié Indus-
trial possibilita la produccid i el disseny fle-
xibles, adaptables als canvis de la demanda
dels productes i els serveis. Les estratégies
empresarials dels anys setanta i vuitanta
consisteixen a variar i ampliar la produccid,
amb la conseglient segmentacié dels mer-
cats que aixo implica. Pel que fa a la forca
de treball, la flexibilitat i els canvis en l'orga-
nitzacié de la produccié generen una nova
estructura social fortament jerarquitzada,
amb una tendencia a la segmentacié i a la
dualitzacié social (Alonso, 2005).

Aquest context es correspon amb el que es
coneix com a model de consum segmentat.
Aqui la demanda tendeix a fragmentar-se,
i resulten insuficients els models socials
de referencia de les classes mitjanes, que
havien estat fins aleshores predominants.
Emergeix una nova cultura elitista, indi-
vidualista i fortament ostentosa que situa
les classes mitjanes-altes i les noves capes
socials formades per professionals i execu-
tius com a model simbolic de referéncia en
el consum. El mercat de béns de consum
sinunda de multitud d'objectes, marques i
serveis: els aparells tecnologics, el turisme,
la introduccié de la tecnologia mediatica a
les llars, el creixent valor dels productes de
luxe i l'aparicié dels “nous rics”, etc. Més

que integracié, en aquest model de sorti-
da de la crisi el consum es planteja com un
sistema de classificacié i jerarquitzacié més
bast que el que s'havia aplicat anteriorment.
Els processos de diferenciacié social i simbo-
lica s'erigeixen com les logiques de consum
caracteristiques d'aquesta etapa.

A partir de la década dels noranta es pro-
dueix un aprofundiment dalgunes de les
transformacions ja esmentades. La desre-
gulacié dels mercats i la mundialitzacié de
l'economia, catapultada per la revolucié
tecnologica i de les telecomunicacions, esta-
bleixen els marcs generals del que s'’ha ano-
menat procés de globalitzacio. Els intercanvis
comercials es multipliquen i es produeixen
no només entre paisos, sind especialment
entre conglomerats d'empreses-xarxa que
operen des d'un ambit transnacional. El po-
der de les grans multinacionals creix i els
estats del benestar queden més o menys
desarticulats, amb un paper creixentment
remercantilitzador: deixen d'orientar-se prio-
ritariament als consums publics, per actuar
com a agents econdmics per a la captacid
de capital (Rodriguez Cabrero, 2002). En
un marc global on el reforcament de la
competencia és 'objectiu principal, les em-
preses tendeixen a desplacar-se cap als ter-
ritoris que ofereixen més bon rendiment.
Alguns autors han fet referencia al carac-
ter glocal d'aquest model a proposit de les

tendéncies aparentment contradictories
entre globalisme i localisme (Harvey, 1998):
des de formes de regulacié que establei-
xen empreses globals i territoris locals,
produccié global redistribuida i adaptada
a realitats locals, fins a consums i formes
culturals globals amb elements locals. La
complexitat d'aquest context de produccid
i distribucié exerceix uns efectes directes
sobre la fragmentacié del mercat de treball.
La diversitat de formes i contextos de pro-
duccié aporta heterogeneitat a I'estructura
social, aixi com a les condicions de vida i als
models d'aspiracié de bona part dels grups
socials. Les identitats socials es difuminen
i multipliquen, en certa manera, situant el
consum com a camp d’operacions principal.

Aquest model aporta una complexitat im-
portantala demanda. La creacid i la direccié
de nous mercats, cada vegada més segmen-
tats, a través de l'acceleracié de la innovacié
i la renovacié permanent de l'oferta i dels
segments de mercat acaba amb uns béns
i uns serveis que pugnen pel control i el
sorgiment de noves expectatives de con-
sum. Entre els consumidors s'estableix una
|ogica de la fragmentacié que suposa no no-
més la coexistencia de normes de consum
distintes i desiguals, sin6 la proliferacié d'un
plurivers simbolic altament fragmentat amb
universos parcials amb normes, simbols
i codis especifics (Conde i Alonso, 1996).
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D'aquesta manera, la norma de consum de
masses es degrada progressivament i queda
relegada a un model de consum propi dels
col-lectius més vulnerables. Sobre pas una
profusié d'estils de vida i una important di-
versitat de pautes de consum diferenciades,
que només sén capaces datendre les no-
ves estratégies d'organitzacié flexible de la
produccié, juntament amb una oferta am-
plissima i especifica, com mostra el cas dels
mercats long tail o mercats minoritaris (An-
derson, 2007). Amb aquest nou escenari
en les relacions de produccid, incrementa
el consum d'objectes personalitzats, incre-
menten també les opcions i les possibilitats
dels consumidors en la realitzacié dels pro-
cessos de compra, i les identitats associades
al consum tendeixen a individualitzar-se.
Les logiques horitzontals de diferenciacié en
el consum prenen rellevancia; sorienten
menys a l'ostentacié explicitament classis-
ta, i més a l'expressio i al reconeixement
particularista —encara que més o menys
compensat per relacions de classe— dels
individus i grups socials de consumidors
(Chaney, 1996; Maffesoli, 1990).

A partir del 2008 esclata la crisi economi-
ca (financera) a escala mundial, que posa fi
al model de recuperacié i creixement dels
darrers anys. L'economia espanyola, igual
que la catalana, és de les més afectades
d’Europa, amb una caiguda del PIB superi-
or a un 4% el 2009 i una taxa datur de
quasi un 30% en diversos moments durant
el darrer quinquenni (2010-2015). Aquesta
situacié de crisi afecta el consum, fonamen-
talment el volum global de despeses. Pero
investigacions recents apunten que tot i una
certa moderacié dels habits de consum, la
crisi no ha suposat una transformacié pro-
funda dels estils de vida de les persones
(Brandle, 2010), ni tampoc el questiona-
ment majoritari de la societat de consum
en els termes que aqui ens interessen: com
a models alternatius de consum (Alonso, et.
al. 2011). Tanmateix, i com veurem a conti-
nuacié, la literatura recent posa de manifest
que, almenys entre alguns sectors socials, el
model de consum centrat en l'opuléncia, en
els parametres quantitatius del “com més
millor” o en la fugacitat del “fer servirillen-

car’ sestaria substituint per un consum més
reflexiu, pragmatic i atent a les implicacions
que tenen, en diversos sentits, les practi-
ques de compra (Colectivo loé, 2008).

En efecte, en el context que inaugura el
postfordisme i les tesis de la denominada
postmodernitat, ha emergit el que Ia lite-
ratura sociologica contemporania anuncia
des de les darreres decades: I'adveniment
d'un nou model de consumidor. En termes
generals, aquest nou consumidor, que és
un segment més dins dels mercats minori-
taris, es definiria per un conjunt d'atributs
i caracteristiques que aporten diferenci-
es destacades respecte de les tendéncies
de consum propies del consum de mas-
ses, aixi com de la incentivacié del con-
sum dels anys vuitanta. Sense deixar de
tenir el consum com a epicentre de la
seva identitat, la relacié amb el mercat i
les practiques adquisitives es definiria en
termes més serens i assossegats. Els valors
culturals i les tendencies predominants es
conjugarien amb un individualisme més
pausat i complex que el desenvolupat els
anys anteriors. Un individualisme que no
entraria en contradiccié amb valors com
la reflexivitat, I'equilibri, la simplificacié
o els elements associats als valors de la
responsabilitat i la solidaritat. Les expec-
tatives i preferéncies diferenciades esta-
rien associades, ara, a la creixent impor-
tancia de la informacié i del coneixement
de tot allo que manté relacié tant amb
els objectes com amb les practiques de
consum, incloent-hi els efectes i les conse-
quencies que se'n deriven. El respecte pel
medi ambient, la sostenibilitat, els drets
humans i animals serien els elements rec-
tors d'aquesta nova tendéncia al consum.
| amb aquests, els valors immaterials de la
qualitat, o la demanda de seguretat, pro-
jectada en el cicle produccié-consum i en
particular sobre les prestacions dels pro-
ductes com a manera de limitar els riscos,
serien també les principals referéncies
(Morace, 1993; Rochefort, 1995; Alonso,
2005).



En aquest nou model de consum és on es
pot inscriure el consum responsable, o si
més no, en pot representar una concrecié
especifica. La literatura ha definit el con-
sum responsable des que era solament
un fenomen incipient sobre la base de les
consideracions que els consumidors fan de
les conseqlencies publiques dels actes de
consum privats (Webster, 1975). Concre-
tament, el consum responsable ha tendit
a incloure en el seu discurs (explicit) dos
grans ambits més o menys diferenciats: el
consum sensible a les implicacions mediam-
bientals i de risc generat pels productes de
consum en clau defensiva, per una banda;
i el consum orientat per valors etics i mo-
rals, relatius a la defensa dels drets humans
i la sostenibilitat ambiental, per laltra. Els
consumidors responsables serien, d'aques-
ta manera, aquells que tendeixen a guiar les
seves practiques de consum no tan sols a
partir dels preus, de les diverses possibili-
tats que tenen d'accedir als productes o del
valor signe (d'ostentacid) —relats que es do-
nen com a explicacions des de I'economia
(més o menys classica) i la sociologia—, sind
que en la legitimacié d'aquestes practiques
trobariem la sensibilitat i la preocupacié per
les condicions i els efectes de la produccié,
la distribucié i el consum dels productes
en diversos sentits: on, com i sota quines
condicions s’han produit els productes, quin
impacte tenen, tant la produccié com el
consum, sobre el medi ambient i les per-
sones, i qui semporta els majors beneficis
respecte dels actes de compra (Barber,
2001; Rochefort,1995; Crocker i Linden,
1996). D'aquesta manera, el consum res-
ponsable expressaria un tipus de conducta
fonamentada —a tall de manifest— en una
orientacié moral o etica, que prendria la
responsabilitat social i ecologica com a cri-
teris principals. Aquesta orientacid de la
conducta la podriem situar en el model de
la racionalitat fonamentada en valors de l'es-
quema weberia de 'acci social.

Diversos fendomens empirics i practiques
concretes solen significar-se com a formes
especifiques de consum responsable, ates
que com a expressid significant el consum
responsable admet una obertura semantica

El consum responsable expressaria

un tipus de conducta fonamentada

en una orientacié moral o etica.

que connecta i dota de sentit practiques i
iniciatives comercials de diversa indole: des
de practiques individuals i col-lectives, ac-
cions coordinades o espontanies de con-
sumidors, fins a campanyes o orientacions
desenvolupades des de l'oferta que, de
manera creixent, incorpora en les seves
politiques comunicatives i de marqueting
elements que apel-len d'una manera o altra
al consum responsable, i també orienta-
cions etiques o morals de les conductes
de consum. Cal subratllar que la legiti-
mitat de cada una d'aquestes practiques
i fenomens depen, en gran mesura, de la
seva atribucié per part dels consumidors
mateixos, dels grups socials de referencia
o pertinenca dels mateixos i de les seves
orientacions ideologiques predominants.

Entre els fenomens de consum que que-
den més o menys coberts pels significats
associats al consum responsable, si bé sen-
se confondre els uns i els altres, trobem el
consum de determinats tipus de marca/
producte. Aquest és el cas del consum eco-
logic (o consum verd) i de determinades
preferéncies per aquelles marques/produc-
tes que segons els consumidors mantenen
un compromis amb els drets humans, el
medi ambient, etc.; o al contrari, el cas dels
qui rebutgen, fins a fer-hi boicots, marques
que han estat acusades de vulnerar els va-
lors que els consumidors pretenen fer valer
amb les seves practiques de consum. Nike i
I'acusacié d'explotacié infantil o la campanya
BDS de boicot a Israel, en serien exemples'.

Molt a prop d'aquestes manifestacions de
consum trobem la practica del comerg just,
que propugnaria un sistema de relacions
comercials entre els paisos del nord i els del
sud, basat en criteris etics, de justicia i de
millora comunitaria per als productors del
sud. Altres practiques que algunes vegades
saixopluguen sota el consum responsable
serien les practiques de comer¢ de reciclat-
ge i les formes “lentes” de produccié i con-
sum: slow food, slow fashion, entre d'altres.

Les bases etiques i morals daquestes
practiques de consum acosten el feno-
men al que alguns autors han denominat
la dimensié politica del consum. Aquesta
caracteritzaria determinades practiques
dels consumidors (i també de vegades
dalguns productors) per l'objectiu princi-
pal de provocar o aconseguir canvis en les
practiques existents que regeixen el cicle
produccié-consum (Michelleti, 2010). Ja no
es tractaria tan sols de considerar alld que
fonamenta les conductes de consum, siné
també els efectes que aquestes tenen so-
bre les formes d'organitzacié col-lectiva, en
aquest cas centrades especialment en les
relacions d'intercanvi i tot el que aquestes
impliquen. Aquesta dimensié politica del
consum responsable suposaria un acosta-
ment dels fenomens de consum a I'ambit
de la ciutadania, en la mesura que pretén
incorporar accions orientades al bé com,
i a l'aveng dels valors civics i de la societat
civil. Les esferes del consum i la ciutadania
quedarien cada vegada més sobreposades
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DUALIT

So

quan els consumidors reconeixen que les
seves tries, juntament amb les conseqlien-
cies que comporten, no sén privades, sind
que tenen efectes socials i ambientals (Rief,
2008).

La literatura ha tendit a diferenciar, almenys,
dos nivells en el desenvolupament d'aquesta
dimensid politica que associem al consum
responsable. Un nivell individual que plante-
jaria l'orientacié dels actes de consum (com-
pra, Us, despossessié) d'acord amb un con-
junt de preceptes etics, politics i/o morals
que un individu utilitzaria en la configuracié
de les seves preferencies i tries. La respon-
sabilitat, aqui, consistiria a encarnar un con-
junt de valors socials i ambientals per part
de les practiques de consum, passant per
davant de les orientacions basades en un
desig personal de tipus “‘consumista”. Sense
entrar a considerar el caracter il-lusori del
model de consumidor que es propugna en
aquest nivell (individualitzat, asocialitzat i
deslibidinitzat), alguns autors han assenyalat
els limits d'aquestes dinamiques de compra
individual a I'hora de provocar canvis socials
significatius (Holzer, 2006).

El nivell col-lectiu, emmarcat en el desen-
volupament de determinats moviments so-
cials, representaria una tendencia a l'orga-
nitzacié i coordinacid més o menys estable
d'alguns sectors de consumidors a partir de
comportaments responsables de consum.
Com a exemples concrets, a banda de les
campanyes de boicot esmentades a deter-
minats productes, trobem les associacions
atives de con-
, sembla que
han proliferat notablement en ciutats com
Barcelona. Altres exemples els trobem en
la configuracié de xarxes agroalimentaries

rnatives rs i consumidors,

sovint relaci les cooperatives i
les bases stenibles dels seus
dl quest nivell

col-lectiu ha suposat el desenvolupament
de grups actius en els quals es posen en
joc experiencies de consum compartides,
i practiques de participacié i organitzacié
autonoma. Tanmateix, no respon Unica-
ment a dinamiques socials homogéenies,

sind a practiques fragmentades, amb sen-
tits, orientacions i objectius diferenciats que
sovint transcendeixen lestricta orientacié
“responsable”. Les barreres simboliques i les
estratégies socials de diferenciacié simbolica
no quedarien al marge d'aquest tipus de fe-
nomens (Barbeta, 2014; Horton, 2003).

Societats postmodernes

Els principals arguments que explicarien
l'emergencia d'aquest model “responsa-
ble” de consum els trobem en les teories
que aborden els canvis esdevinguts amb
les denominades societats postmodernes.
En primer lloc, ja hem vist que el postfor-
disme creava les condicions idonies per a
I'emergencia d'una multitud de tendéncies
i pautes culturals i de consum. En aquest
context, per més que el consum responsa-
ble s'erigeixi com un replantejament de les
practiques d'intercanvi i proposi formes no
convencionals o alternatives de consum, és
la societat de consum hipersegmentada la
que esdeVé la seva condicié de possibilitat.
Primer, perqué és en el context d'un mode
de regulacid assentat en els processos de
fragmentaci6, flexibilitat i personalitzacio,
més que en la integracid i inclusié social i
simbolica, alla on obtenen més probabilitats
de sorgir fendomens que contrarestin amb
les pautes majoritaries. D'aqui que siguin les
classes mitjanes i mitjanes-altes les que, en
termes generals, reprodueixen el discurs
del consum responsable com una forma de
projeccié dels propis estils de vida (Crane,
2010). Segon, perque és un model on les
relacions de consum tendeixen a estructu-
rar i condicionar diversos camps socials, des
de les identitats socials i personals, fins a les
formes de vida lligades a moviments socials
i la politica. Es genera, daquesta manera,
una interrelacié entre fenomens que en al-
tres contextos historics es desenvolupaven
de forma relativament diferenciada.

En segon lloc, la teoria del canvi cultural ens
proporciona una explicacié de I'emergencia
del consum responsable en termes de les
transformacions que han patit en les dar-
reres decades les preferencies i la definicié
social de les necessitats del conjunt de la



poblacié. Autors com Inglehart (1977; 1991)
defensen que en les societats actuals, amb
un desenvolupament economic i social que
esta en consonancia amb la integracié i el
benestar material de grups importants de
poblacid, les necessitats i demandes socials
sarticularien a partir de parametres imma-
terials i més qualitatius. Un cop els compo-
nents materials i estrictament personals del
benestar queden majoritariament resolts,
se situen a primera linia aspectes relatius
a lautorealitzacid i l'autoexpressié, entre
daltres, com a elements fonamentals de la
qualitat de vida. Aquest canvi cap a una cul-
tura postmaterialista posaria en primer pla,
també, una major preocupacié pels aspec-
tes socials i ecologics: problematiques com
la pobresa, el medi ambient, I'impacte del
consumisme sobre el benestar del planeta,
etc. (Sassatelli, 2004). El consum responsa-
ble seria, en aquest marc, un dels efectes
que en el camp del consum tindria el pro-
cés de canvi cultural esmentat.

En tercer lloc, i com a complement dels
elements considerats fins aqui, l'emer-
géncia i relativa extensié del consum res-
ponsable podria associar-se, almenys en
part, a alguns aspectes concrets associats
al model de consumidor glocal esbossat a
I'epigraf anterior. La complexitat i els ele-
ments contradictoris del procés de globa-
litzacié condueixen a la relocalitzacié —és a
dir, la consideracio local de temes i aspectes
globals a la manera que assenyala el cone-
gut lema: “pensa globalment, actua local-
ment’— de diversos espais i ambits de la
vida social. Es transformen les representa-
cions de les problematiques socials en clau
global i es desenvolupa la consciéncia d'uns
sistemes de governanca creixentment in-
terdependents. Les tecnologies de la infor-
macid i la comunicacié trenquen els limits
tradicionals de I'eix espaitemps, comprimint
les percepcions sobre el territori planetari
i ampliant la perspectiva dels ambits d'accié
i influencia dels actors socials. Les qlestions
relatives al risc, caracteristiques de les so-
cietats actuals, queden també definides en
termes globals i a través d'uns efectes locals
diferenciats (Beck, 2006). Des de I'ambit
expert es pren consciencia del caracter fi-

nit dels recursos naturals i com es degraden
constantment i de forma massiva. Aquesta
situacid genera una diversitat de respostes
locals a diferents nivells. El desenvolupa-
ment cientific i tecnologic genera situacions
d'incertesa global, especialment les seves
aplicacions en camps com lalimentari, que
produeixen nivells de contestacid diversa:
el debat sobre els transgenics n'és un bon
exemple. D'aquesta manera, alguns autors
postulen la generacié d'un conjunt d'esque-
mes cognitius que constitueixen el reconei-
xement de connexions a diferents nivells
entre ambits diversos del sistema (Llopis,
2009). Existirien, des daquesta perspec-
tiva, diferents tipus de connexions entre
individus de diverses parts del planeta, de
manera que es percebria que les proble-
matiques d'un territori poden afectar, d'una
manera o altra, altres territoris geogra-
ficament llunyans, i per tant, tenir efectes
sobre els altres (Keohane, 2003). Aquest
tipus de consciencia glocal potenciaria, aixi,
un model de reflexivitat no només orien-
tat al reconeixement de problematiques en
un marc global, sind també la consciencia
i la conviccié de les possibilitats de fer-hi
front des d'una perspectiva local. El consum
responsable, en alguna de les seves concre-
cions, podria explicar-se també per I'emer-
gencia social d'aquests esquemes o formes
de consciencia glocal.

Entre les virtuts atribuibles al consum
responsable podem assenyalar, en primer
lloc, la contribucié que ha suposat en la
manera d’entendre el funcionament gene-
ral del consum, i més en particular, dels
consumidors. Lluny del tipus de consumi-
dor passiu, alienat i absolutament dominat
per l'oferta (dominant), el consum res-
ponsable ha suposat un reconeixement,
en termes empirics concrets, del caracter
actiu, reflexiu i fins i tot relativament au-
tonom dels consumidors. Uns consumi-
dors que, en tot cas, configuren les seves
practiques de consum des de logiques
que transcendeixen la dimensié estricta-
ment privada i individual. Si la sociologia

del consum fa décades que presenta evi-
dencies que glestionen aquesta visio classi-
ca Unicament negativista del consum, entes
més com a dominacié total que no pas com
a fenomen dinamic, ambivalent i contradic-
tori, la perspectiva del consum responsable
pot resultar, en efecte, una contribucié en
aquest sentit.

En segon lloc, el consum responsable tendeix
a situar en el debat social problematiques
d'una rellevancia evident i innegable: els
limits ecologics del planeta, el malbarata-
ment del medi natural, la desigualtat social,
les relacions nord-sud, o la lluita contra
un mercat omnipotent i omnipresent. La
influencia sobre les agendes politiques de
governs, empreses i ciutadans en deter-
minats aspectes ja es pot considerar una
contribucié rellevant, deixant de banda la
proposta que representa per a fer front als
problemes que hem comentat. Aixi ma-
teix, el consum responsable també suposa,
almenys en algunes de les seves manifes-
tacions concretes, el desenvolupament de
discursos ideologics no explicitament con-
sumistes que incorporen nous valors i no-
ves logiques de consum basades en princi-
pis més democratics i amb efectes menys
perniciosos per a les generacions futures?.
Contribueix a questionar (parcialment) el
sistema social de necessitats predominant,
encara que tan sols succeeixi en sectors
molt concrets i limitats de la poblacié.

Pel que fa als limits els trobem, fonamen-
talment, en els factors d'ordre estructural,
i en questions que van més enlla del po-
der i la voluntat dels consumidors. La pers-
pectiva del consum responsable tendeix a
identificar el consumidor amb el subjecte
de la transformacié social, situant tot inter-
vencionisme politic, moral o etic en l'esfera
del consum. Desconsidera, aixi, factors
d'ordre socioestructural com els que hem
pogut veure en el primer epigraf, sobre els
quals és dificil intervenir des de la perspec-
tiva del voluntarisme i l'agregat d'accions
individuals. Es tracta d'una concepcié que
acostuma a oblidar que una transformacid
social, sigui quina sigui, no pot obviar el mo-
del de produccié de la societat, i que en tot
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cas, produccié i consum estan intimament
interrelacionats.

Per altra banda, el consum responsable
esdevé predominant en sectors socials
provinents de les classes mitjanes o mit-
janes-altes, amb uns nivells de benestar
material més o menys consolidats. Sera di-
ficil, d'acord amb la tesi del canvi cultural,
que els sectors de la poblacié amb menys
recursos i nivells menors de benestar ma-
terial s'inscriguin en el procés de canvi de
valors i preferéncies d'altres grups socials;
una exigencia en aquesta direccid seria un
exemple dificilment acceptable de violéncia
simbolica i d'un cert elitisme moral d'uns sec-
tors de la societat sobre uns altres.

Un altre dels limits que s'ha de considerar
és el de les logiques i dinamiques que in-
tervenen en el consum responsable i que
no responen només a conviccions etiques o
morals sobre el medi ambient o la justicia.
Lestructura simbolica del consum, el valor
signe de les mercaderies, aixi com els seus
components expressius i identitaris tenen
un paper destacat en la practica del consum
responsable, encara que hagin estat factors
descuidats en algunes investigacions. La di-
mensié simbolica del consum no es defini-
ria, a més, per tenir uns efectes igualadors,
siné per la multiplicacié de les diferéncies
socials i simboliques, i per la generacid
d'identificacions de tipus particularista. La
falta d'institucionalitzacié de la proposta
podria ser també un element problematic
des del punt de vista de I'eficacia.

Algunes d'aquestes critiques tenen relacié
amb un dels pressuposits sobre els quals
sarticula el consum responsable, tal com
ha assenyalat de forma encertada Recio
(2006): en la base de la proposta trobem
la teoria economica neoclassica, amb 'afe-
git dels components étics o morals en la
manera de plantejar la conducta dels con-
sumidors. Des daquesta perspectiva n'hi
hauria prou que molts individus d’'una ma-
teixa societat apliquessin aquests elements
etics o morals en I'elaboracié de les propies
preferéncies i actuessin en conseqliéencia
en practicar els seus actes de compra. Tan-

mateix, la sociologia del consum (Alonso i
Callejo, 1994), entre dialtres disciplines, ja
ha mostrat repetides vegades que les in-
formacions, que des del model neoclassic
s'entenen com a perfectes, mai son abso-
lutes, es presenten de forma desigual entre
diversos grups de consumidors i la recepcid
de les mateixes sempre estan plagades de
mediacions culturals. L'impacte de la infor-
macié, per tant, pot no ser el mateix per a
tots els consumidors, i tampoc no garan-
teix respostes derivades del coneixement
aportat.

La racionalitat més o menys limitada del mo-
del economic neoclassic tampoc sadequa a
les realitats de les conductes del consum.
Els consumidors, més que per raons uni-
versalment racionals s'orienten per raons
practiques socialment i historicament con-
textualitzades, articulades amb logiques
psicoafectives (o libidinals, en termes psico-
analitics classics) sovint contradictories. En
aquest sentit, la proposta del consum res-
ponsable no atén suficientment la dimensié
del desig, en la mesura que es caracteritza
per ser una dinamica de consum centrada,
almenys en part, en la coercid; daqui la
importancia que tenen les dimensions afec-
tives de la culpa i la renincia en aquesta
practica de consum (Barbeta, 2015; Sassa-
telli, 2009).

Ja hem fet esment dels limits derivats dels
factors socioestructurals. Només recorda-
rem laimportancia dels grups de referéncia
i pertinenca en les conductes de consum
que, en cap cas, es desenvolupen com a
accions aillades i Unicament individuals. Per
altra banda, si sabem que l'accés al con-
sum es produeix generalment de forma
desigual, aquestes relacions de desigualtat
samplien quan el consum requereix uns
nivells de despesa majors i el seu accés fisic
és més restringit, com acostuma a passar
amb els productes “responsables”. També
es fa evident que existeixen, com assenya-
la el mateix Recio (2006), contradiccions
entre les eficiencies globals i locals: deter-
minats productes de consum responsable
poden generar —suposadament— unes re-
lacions més justes entre el nord i el sud




perd poden no generar relacions basades
en la igualtat en els paisos del nord alla on
s'adquireixen.

Qualsevol transformacié social ha de plan-
tejar-se, com hem dit, la intervencid en el
conjunt del model productiu i de consum.
No haura d'obviar que el consum ha de
poder atendre bona part dels desigs i les
necessitats dels individus i grups socials;
desigs, aixo si, que estiguin en ple contacte
amb la realitat i amb les limitacions que
imposa la realitat aliena (no explotacié hu-
mana i ambiental, etc.). Només aixi seria
possible una planificacié de la societat i
l'economia amb finalitats socials, aixo és,
basades en la igualtat i el benestar de les
persones. ®

lei de Jante del paisos
stia en la vida pdblica.
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