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1. Introduccio

Actualment, el consum s’ha convertit en un dels pilars basics de la manera de viure de milions
de persones. Les societats humanes estan experimentant un paradigma basat en el consum i el
creixement economic il-limitat per mantenir uns certs nivells d’activitat economica. En aquest
context, I'objectiu principal d’aquest Treball Final de Grau és reflexionar sobre els fenomens
sociologics relacionats amb el consum. Aixi, el treball esbossa un quadre general que permet al
lector aprofundir en I'estudi del consum. La tesi fonamental que es pretén defensar és que el
consum excessiu és un tret essencial de les societats contemporanies i que I'acceleracié dels
processos de consum ha acabat generant conseqliéncies socials negatives, com per exemple
I'augment de les problematiques ambientals o I'increment de la desigualtat social. En aquest
sentit, s'intenta demostrar que malgrat que el consum ostensiu s’hagi homogeneitzat a totes
les esferes de la societat, encara hi ha sectors de la poblacié que no poden entrar a formar part
de la societat consumista (aixd no treu que estiguin influenciats per la seva logica i dinamica).

L’estructura principal del treball es basara en cinc punts. En primer lloc, es fara un descripcio
del significat del terme consum i les implicacions sociologiques que té. En segon lloc, es
repassara I'evolucié historica que ha tingut el consum al llarg de la historia humana. Tercer, es
mostraran les caracteristiques principals d’alldo que podem definir com a societat de consum.
En quart lloc, s’analitzaran les principals critiques que rep la societat consumista. Per ultim, es
mostrara una possible solucié per afrontar els problemes generats per la societat de consum:
el consum sostenible, que és aquell que incorpora a I'acte de consum la reflexio i la valoracio
de les conseqliéncies de la compra en matéria economica, social i mediambiental. El treball
acabara amb una breu conclusié, on s’hi valorara I'assoliment dels objectius esmentats. Per
realitzar el treball la metodologia emprada és la lectura de les obres principals dels dos autors
que més han tractat la tematica del consum en les societats postmodernes: Gilles Lipovetsky i
Zygmunt Bauman. També la recerca i la lectura d’informacid sobre la societat de consum a
través de les bases de dades més prestigioses i reconegudes internacionalment. D’aquesta
manera, la metodologia emprada és, en primer lloc, la lectura dels diferents textos sobre el
fenomen del consum i, en segon lloc, el tractament de la informacid en base a la contrastacié
d’idees i la reflexié personal.

2. Elconsum

Segons la definicid proposada per la RAE, el consum és la despesa d’aquelles coses que quan
s’utilitzen s’extingeixen o es destrueixen, és a dir, que el consum significa destruccid,
acabament i finalitzacié (Clemencia Camacho, 2013). Malgrat aixo, amb el pas del temps el
concepte ha anat adquirint connotacions més positives, fins al punt que en les societats
modernes s’ha acabat amagant la negativitat que hi ha intrinseca en la seva definicié. Aquesta
transformacié de la nocié de consum ha esdevingut un dels fenomens més importants
observats durant el transcurs del segle XX, ja que aquest canvi ha afavorit que el consum de
mercaderies que no sdén necessaries per a la supervivencia s’hagi convertit en una activitat
econdmica central. Per aixo mateix, el fenomen del consum ha esdevingut un tema d’interés
per tots els que han reflexionat sobre els canvis socials en la modernitat.

En primer lloc, és important entendre el significat del terme consumisme, ja que, i en paraules
de Karina Soledad, és un concepte que pot referir-se tan a I'acumulacié, compra o consum de
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béns i serveis considerats no essencials, com al sistema politic i econdmic que promou
I’adquisicié competitiva de la riquesa com a signe d’estatus i prestigi dins d’un grup social
(Karina Soledad, 2011). Segons la RAE, el consumisme és la tendéncia immoderada a adquirir,
gastar o consumir béns, que no sdn sempre necessaris (Real Academia Espafiola, 2019). El
consumisme, entés com adquisicid6 o compra, idealitza els seus efectes i relaciona la seva
practica amb la obtencid de la satisfaccid personal i fins i tot, la obtencié de la felicitat. El
consumisme es veu incentivat per la publicitat, la predisposicié a usar i a tirar els productes, la
baixa qualitat d’alguns productes, la cultura, la pressio social i algunes patologies com la
obesitat o la depressid, que provoquen que les persones que les pateixen creguin més
facilment en la publicitat enganyosa.

Tal i com defensen els estructuralistes francesos (Lévi-Strauss, Saussure, Barthes, Althusser o
Godelier), el consum és una activitat que desborda el domini d’allo merament material. No és
un simple procés economic, siné un fenomen que depén més de la voluntat de convertir-se en
un determinat tipus de persona, que de la satisfaccid d’una necessitat biologica. Per aixo
mateix, els objectes tenen unes caracteristiques materials i fisiques, perd no tenen
importancia per si mateixos, siné per les seves propietats (Susana Rodriguez Diaz, 2012). Cada
societat dona a cada objecte un conjunt de significats simbolics determinats pel seu sistema de
creences. En les societats consumistes, el conjunt de necessitats i desitjos humans
transcendeix totalment I'ambit d’alldo que es considera basic i s’obre a necessitats simboliques
connectades amb creences socials i motivacions psicologiques. Hi ha diversos factors que
incideixen en aquest fet: la idea que els recursos del planeta sén inesgotables, I'aparicié del
capitalisme modern, la intel-ligéncia tecnologica, el poder econdmic i militar dels Estats Units,
les trampes del credit facil, la ignorancia sobre els perills del que consumim, la descomposicié
de la col-lectivitat, la despreocupacio pel futur, la corrupcid politica i I'atrofia dels mitjans
alternatius que podriem utilitzar per aprovisionar-nos.

En altres paraules, el consum és una activitat
central de la vida humana, ja que hi dediquem
gran part dels nostres recursos economics i a
través d’ell ens creem i estructurem les nostres
identitats. Al llarg de la historia, els mateixos
productes han estat consumits de maneres
diferents i han adquirit diversos significats
simbolics. Aixd ens mostra que les persones
consumeixen no solament per gaudir dels
productes, siné també per marcar la seva
identitat social. En efecte, el consum és un fet
social total, ja que és una realitat objectiva i
material i, a la vegada, una produccié simbolica
que depén dels sentits i valors que els grups

socials atorguen als objectes i a les activitats de

consum. Aixi també ho expressa, amb to ironic i Font: Tim Nighswander © Barbara
critic, el famés cartell de Barbara Kruger, que | Kruger.Pagina web oficial del Modern
trobem en aquest paragraf. Art Museum of Fort Worth (Texas).




3. Evolucid historica de la societat consumista

En aquest apartat, es realitzara un repas a la historia de la societat de consum. La idea
principal és que el consum inicia el seu desenvolupament al llarg del segle XX com a
consequencia directa de la logica capitalista i I'aparicié de la publicitat. Seguint el fil conductor
del que la doctora en Sociologia Susana Rodriguez Diaz exposa en el seu article Consumismo y
Sociedad: Una visidn critica del Homo consumens, es mostraran per ordre cronologic els fets
que han afavorit I'aparicié de la societat consumista. Tot comenca amb el capitalisme
mercantilista, que sorgeix entre el segle XVII i XVIII amb els capitalistes britaniques i
holandesos puritans, que tenien uns principis ascéetics religiosos radicals i projectaven una
forma de consumir basada en el control d’'un mateix, la vida austera, el treball i el consum de
subsistencia. A continuacio, per a la configuracié de la societat de consum cal tenir en compte
la Revolucid Industrial, perquée es desenvolupa el capitalisme de produccid. En aquest periode,
s’amplia la produccid i la distribucido de béns i serveis, es desenvolupen tendencies socials
ostentoses, augmenta el nombre de persones amb poder adquisitiu disponible per gastar i
s’observa com els consumidors comencen a consumir com a forma per crear la seva identitat
social.

A finals del segle XIX, la majoria de la poblacio satisfeia les seves necessitats o desitjos amb els
seus propis mitjans i comprava Unicament alldo necessari per a la supervivencia. En aquest
moment historic (Ultimes décades del segle XIX) hi ha dos factors que afavoreixen I'evolucio
del consum de masses. En primer lloc, hi ha la unificacié d’Italia i Alemanya, que dispara el
creixement mercantil, industrial i cientific (Segona Revolucié Industrial) i en segon lloc, la
Comuna de Paris, que provoca un augment dels salaris. D’aquesta manera, a principis del segle
XX, els economistes s’adonen que els treballadors ja no es conformen amb guanyar el més just,
siné que el que volen és treballar menys hores, pero gaudir de més temps lliure. L'empresa
d’automobils General Motors fou una de les pioneres en proposar un canvi de mentalitat, ja
gue va comencar a renovar anualment els models que es fabricaven.

Aixi doncs, apareix una novetat en els processos industrials de manufactura als Estats Units,
que origina un canvi important: la produccié en cadena, que s’aplica sobretot a articles de
llarga durada, com ara cotxes o electrodomestics. Aix0 permet fabricar a una velocitat molt
més rapida i disminuir el cost de produccié per unitat. Es comencga a potenciar el consum
massiu, necessari per donar sortida a I'excés de produccié (Revista Opcions, 2003). Aquest
emfasi sobre la produccié lligada al consum va permetre que el marqueting agafés
protagonisme i amb el temps, els empresaris van aconseguir transformar la classe mitjana
americana des d’una psicologia basada en l'estalvi a una basada en el consum. La gent
treballadora es va convertir en consumidora. En conseqliéncia, als anys vint es comencen a
vendre productes de tota mena, la qual cosa provoca que s’hagi de convencer a les persones
perque els comprin. En altres paraules, hi ha dos factors que afavoreixen el desenvolupament
del consum als anys vint. En primer lloc, les politiques promotores de I'augment de la demanda
dels consumidors de masses. En segon lloc, I'exit dels models de produccié en série, perque
gracies al fordisme (la produccio en cadena) la classe obrera té accés al consum.

Segons el socidleg nord-america Jeremy Rifkin, en aquesta decada de 1920 es produeix una
sobreproduccid als Estats Units, motivada per un augment de la productivitat i una baixada de



la demanda degut a I'existéncia d’un alt nombre de desocupats, que troba en el marqueting
I’eina per incrementar, dirigir i controlar el consum (Jeremy Rifkin, 2004). Arriba un moment
en el qual els ingressos dels treballadors no creixen tant rapidament com per absorbir la
demanda, ja que no hi ha augments salarials. Aixo fa que s’incrementi la compra a terminis,
que sera una de les causes del Crack del 1929 (el 60% de cotxes i mobles en els Estats Units
havien estat adquirits a crédit). Quan la Gran Depressid es produeix, Keynes proposa que
s’incrementi la demanda mitjancant la participacié de I'Estat en I'economia. Aixo és el que fa
Roosevelt. S'imposen politiques basades en les teories keynesianes que promouen un
augment constant de la demanda en els consumidors privats. No obstant aix0, les mesures
politiques no tenen sentit en el marc teoric en el que es desenvolupen i acaben fracassant
(Susana Rodriguez Diaz, 2012).

El fracas es soluciona gracies a la Segona Guerra Mundial. Després d’aquesta, s’inicia una etapa
de fordisme més madur, on es desenvolupen els Estats del Benestar, com a resultat de les
pressions dels moviments socials. Aquest fet permet que la poblacid tingui accés a serveis com
I’educacid o la sanitat i que hi hagi una certa redistribucid social dels guanys economics. En
aquest periode, els paisos europeus capitalistes, Jap9, alguns paisos sud-americans i els Estats
Units posen en marxa politiques economiques intervencionistes. Durant aquesta epoca hi ha
un auge de la publicitat i el marqueting. A més, segons Bauman, en aquest moment historic es
fa el pas d’una societat de productors, basada en I'ética del treball, a una de consumidors.
L'etica del treball defensava que si es volia aconseguir allo necessari per viure i ser feli¢ s’havia
de fer alguna cosa que els altres consideressin valuosa. L’aportacié fonamental d’aquesta ética
fou reduir el nombre de pobres perque, després de tot, aquesta etica afirmava la superioritat
moral de qualsevol tipus de vida (els pobres inclosos) sempre hi quan la vida es basés en el
salari del propi treball (Zygmunt Bauman, 1998).

Per tant, anar a treballar era la manera de transformar-se en persones decents. Els governs
estaven segurs que a llarg termini el nombre de persones ocupades creixeria exponencialment,
de tal manera que la societat industrial acabaria convertint-se en una mena de fabrica gegant,
on tots els homes en bon estat fisic treballarien productivament. En aquest sentit, el treball era
el principal factor d’ubicacid social i avaluacio individual, és a dir, el treball ocupava un lloc
central en la vida dels individus, tan en la construccié de la seva identitat com en la seva
defensa. El lloc on es treballava era I'ambit més important per a la integracié social, perque era
I'ambient en el qual cadascu s’intruia en els habits d’obediéncia a les normes (Zygmunt
Bauman, 1998).

D’altra banda, continuant amb I’analisi historic de la societat de consum, cal tenir en compte
que despres de la Segona Guerra Mundial a la gran majoria de paisos desenvolupats s’assoleix
la plena ocupacid, la massa salarial creix, el consum privat augmenta i les inversions
s’expandeixen. Tot aix0 acaba amb la crisi energética de 1973. La crisi provoca canvis en el
sistema, que repercuteixen directament sobre el consum. A més, les expectatives de generacid
de beneficis empresarials comencen a reduir-se i el fordisme deixa de ser hegemonic. Sorgeix
un consum més diversificat. El que cal és fer la produccié més rapida i barata i incrementar el
consum. Aquest fet fou possible gracies als avengos tecnologics (robotitzacio), la debilitacio
dels Estats del Benestar i I'aparicié d’una oferta estratificada de béns dirigits a diferents



sectors socials. S’entra en un periode postfordista, que es fonamenta en la obsolescencia del
consum i en la idea que el consum és I'origen de les identitats socials.

En aquest periode, les politiques economiques es centren en tractar la oferta. A més, en
I'ambit académic apareix el terme globalitzacié, que s’entén com I'eliminacié de les fronteres
nacionals amb la finalitat de garantir que els factors productius puguin moure’s sense
dificultats. Durant els anys vuitanta la globalitzacié s’estén per tot el mén. A partir del 1995 la
situacié canvia drasticament amb la massificacié d’Internet i I'inici de I'ds intensiu de les
Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié. Finalment, s’arriba a la crisi del 2007, on es fa
evident que molts ciutadans no poden pagar els seus crédits. Hi ha una disminucié dels tipus
d’interes i augmenten els plans d’ajuda, de rescat financer i les intervencions en els sistemes
financers de molts Estats. L’etapa de benestar que havia comencat als anys 50 arriba al seu
punt i final. Una possible explicacid per aquest fet seria que “el creixement del planeta s’ha
basat en la creen¢a que gastar de tot, sense limit, és possible i necessari; en el mon ric,
malgastant, en el mon pobre, sense aportar res a canvi. Aixo ha estat possible perque aquest
Estat del Benestar ens ha fet creure que amb les nostres creacions, la nostra tecnologia i la
nostra enginyeria financera és possible compensar qualsevol desequilibri. Pero quan el deute
s’ha fet fisicament insostenible i la capacitat d’absorbir béns de consum s’ha esgotat, el nostre
sistema ha entrat en crisi” (Santiago Nifio Becerra, 2010).

7] ETIQUETA

Grafic sobre el consum final de les cases (USS en preus actuals) en els paisos del moén. Font:
Base de dades del Banc Mundial.

Pel que fa al cas concret de la societat espanyola, el fenomen del consumisme és un fet
relativament recent, perqué Espanya va viure en una situaciéo d’economia de subsisténcia fins
als anys 60, periode en el qual el pais es va comencar a desenvolupar. L'abséncia de
comunicacié amb els paisos europeus va fomentar que el model america adquiris un fort



prestigi i es convertis en el model a imitar. A més, la consolidacié de la democracia, I'efecte
homogeneitzador de la televisio, el control del mercat per part de les grans multinacionals, el
major contacte amb els centres emissors dels habits de consum, el final de la dictadura de
Franco i I'ingrés dins de la Unié Europea van propiciar que, en pocs anys, la societat espanyola
es convertis en una societat consumista, és a dir, s’acostés als nivells de creixement dels paisos
més desenvolupats. Durant aquesta etapa de desenvolupament espanyol, per primera vegada,
molts ciutadans i ciutadanes van tenir accés a béns i serveis.

També és important observar que la societat de consum a Espanya es desenvolupa en relacié a
les directrius culturals del catolicisme. A diferéncia, als Estats Units la societat consumista es
desenvolupa en relacio a les directrius culturals del protestantisme. El protestantisme, que és
positiu per a la produccid, és un fre per al consum. Als Estats Units, treballar i guanyar diners
es valoren més que gaudir de la vida. La frivolitat, els valors estetics, el bon paladar i la vida
cultural es menyspreen constantment. De fet, el que governa I'actitud del consumidor dels
Estats Units és la recerca del confort. En aquest sentit, es pot afirmar que |'ética protestant
fomenta el desenvolupament d’una personalitat més independent i menys gregaria, perquée
valora positivament I'esforg i I'estalvi. A diferencia, el catolicisme, que inicialment fou un fre
per a la produccio, és un aliat del consum, perqué fomenta I'oci. Per tot el que s’ha exposat, es
pot concloure que als Estats Units I'aparicid de la societat de consum ha anat lligada a la
creacié de determinades construccions conceptuals, cosa que no ha succeit en el cas espanyol,
ja que en aquest pais, gracies a la forta normativitat que implica el catolicisme, es promou el
comportament grupal (Susana Rodriguez Diaz, 2012).

4, Lasocietat de consum

El terme societat de consum sorgeix, com a tal, a partir de la Revolucidé Industrial. Durant
aquest periode, el consumisme comencga una etapa de consum desorbitat, que arriba al seu
limit quan acaba la Segona Guerra Mundial. Abans d’aquesta societat consumista hi havia, en
comparacié, una societat de subsisténcia, que era aquella societat en la qual el
desenvolupament dels productes i serveis es feia exclusivament per satisfer les necessitats de
les persones. A diferéncia, la societat de consum es basa en el desig. Tal i com afirma
Lipovetsky: “I'esfor¢ ja no esta de moda, tot el que suposa disciplina ha perdut valor en benefici
del culte al desig i la seva realitzacio immediata, com si es tractés de portar a les ultimes
conseqliéncies el diagnostic de Nietzsche sobre la tendéncia moderna a afavorir la debilitat de
la voluntat, és a dir, 'anarquia dels impulsos o de les tendeéncies” (Gilles Lipovetsky, 1986).

En primer lloc, és fonamental entendre les caracteristiques basiques que té la societat de
consum. En la societat de consum es fan servir estratégies d’obsolescencia programada amb
I'objectiu que el cicle de produccid i consum no s’aturin. A més, la produccid no esta
Unicament destinada a la satisfaccio de les necessitats humanes, el consumidor desenvolupa
una tendéncia al consum impulsiu i descontrolat i hi ha una propensi6 molt elevada a
endeutar-se, tan individualment com col-lectivament. L’avantatge principal d’aquest tipus de
societats és que permet la llibertat d’eleccié i la varietat de productes i serveis, és a dir, els
ciutadans tenen un ampli ventall de possibilitats a I'hora de comprar i les empreses i
I'economia es beneficien del consum perqué estimula I'augment de la produccid i el
creixement economic. No obstant aixo, la societat de consum també té alguns desavantatges,



ja que el consumidor gasta més del que realment necessita, el consum genera un augment
irracional de la produccid i hi ha un increment de la contaminacié (Santiago Contreras).

Com ja s’ha exposat anteriorment, hi ha un pas d’una societat de productors a una de
consumidors, és a dir, es passa d’una ética basada en el treball a una estetica del consum. La
sensibilitat paisatgistica, el culte als monuments, la visita de museus, el gust per la decoracid
interior, el cinema, la musica, la moda, el luxe i el turisme formen el nucli d’aquesta estética
del consum. En aquest context, el consum apareix davant dels consumidors com un dret per
gaudir i no com una obligacié per complir, és a dir, els consumidors es guien per interessos
estetics, no per normes étiques. Tal i com s’ha explicat anteriorment, els membres de la
societat de productors es dedicaven principalment a la produccid, de tal manera que la
societat formava els seus integrants perque fessin el paper de productors i la norma imposada
a tots els membres de la societat era la d’adquirir la capacitat i la voluntat de produir. A
diferéncia, en I'actualitat la societat imposa als seus membres la obligacié de consumir. Per
tant, la forma en la qual la societat crea els seus integrants esta regida per la necessitat de
desenvolupar aquest paper i la norma que s'imposa és la de tenir capacitat i voluntat per
consumir (Zygmunt Bauman, 1998).

El pas d’una societat basada en la produccié a una basada en el consum revoluciona la forma
de consumir: abans es consumia en mercats a l'aire lliure i ara, a diferéncia, es fa en grans
centres comercials. A més, abans els productes eren funcionals i servien per satisfer
necessitats. Ara, en canvi, els productes s’han convertit en senyals per expressar la identitat i
I'estil de vida. En aquesta societat, el consumidor no s’ha d’aferrar a res, no ha de
comprometre’s mai amb ningl i no ha de considerar mai que la seva necessitat ha quedat
satisfeta. A més, en la societat de consum, el ciutada, abans de consumidor, s’ha de convertir
en producte. Els individus han d’adquirir valor per si mateixos, augmentant el seu atractiu com
a productes disponibles per ser posseits. El mercat estableix aquesta regla d’or: incloure o
excloure els individus en funcié de la seva viabilitat com a valors de canvi. En paraules de
Bauman: “En la societat de consumidors ningu pot convertir-se en subjecte sense abans haver-
se convertit en producte i ningu pot preservar el seu caracter de subjecte si no s’ocupa de
ressuscitar, reviure i realimentar perpétuament en si mateix les casualitats i habilitats que
s’exigeixen en qualsevol producte de consum” (Zygmunt Bauman, 2007).

Per entendre la tesi sobre el consum d’aquest socioleg polonés és importar entendre la
columna vertebral de la seva obra, que és la metafora de la modernitat liquida. Antigament,
les comunitats humanes eren solides, perque es basaven en |'estabilitat en tots els aspectes de
la vida social (el treball, 'educacid, la seguretat). A diferencia, actualment ens trobem en la
modernitat liquida perque s’ha produit un trencament que ha desmantellat les nocions i les
institucions que donaven certesa, confort i estabilitat a la vida publica. Per tant, s’ha donat un
pas d’una societat solida (societat de productors) a una societat liquida (societat de
consumidors) en els dltims anys. A més, la llibertat, que historicament havia estat un concepte
filosofic central, ha transformat el seu valor en la modernitat liquida, ja que es concep com a
llibertat per escollir i consumir. Per aix0 mateix, els consumidors es rebel-len en contra de les
regulacions, perqué a la societat de consum li molesta qualsevol restriccié legal imposada a la
llibertat d’eleccid (Ruslan Posadas, 2013).



A tall de reflexié, podem afirmar que hi ha hagut una revolucié consumista a nivell global,
perque el consum en la vida social ha passat de ser una necessitat existencial a una necessitat
construida al voler o al desitjar quelcom. Aquesta revolucié també s’ha donat en els medis de
consum, ja que han sorgit les catedrals de consum: centres comercials, casinos, supermercats,
franquicies, parcs d’atraccions i vendes per Internet o per televisid. Aquests nous medis de
consum ofereixen escenaris magics, fantastics i divertits. SGn escenaris controlats, autonoms i
independents. La seva estructura incita al consum constant, fomenta el deute i cobreix la
necessitat d’interaccié social. Aquesta revolucié consumista també ha desplacat el valor més
apreciat de la societat de productors: el treball, que jugava un paper fonamental en la
formacié d’institucions social. El treball donava un valor a l'individu en el conjunt de la
col-lectivitat perque definia una identitat delimitada per la ocupacid. Actualment, la logica del
treball esta per sota de I'acte de consum, perqué I'eleccié d’una carrera laboral coherent ja no
esta a I'abast de tothom.

4.1.Consum, classes socials i estil de vida

Els habits de consum s’han convertit en una forma de culturitzar a la societat i de crear
distincions entre grups socials. Degut a aquest fet, en aquest apartat del treball s’exposaran les
idees dels principals sociolegs i sociologues d’arreu del mdn, que s’han dedicat a analitzar els
fenomens socials relacionats amb els habits de consum de les societats modernes. Tot
comenga a finals del segle XIX, paral-lelament al desenvolupament del capitalisme industrial als
Estats Units i a Europa, quan la nova classe mitjana nord-americana desitja imitar I'estil de vida
de les classes altes europees. En aquest punt, les teories sobre el consum comencen a obtenir
expressivitat, especialment a partir de les aportacions de I'Escola de Frankfurt, malgrat que ja
haguessin estat tractades en I'obra de Marx, autor que té una concepcio del consum com a
apropiacid, ja que el consum és capac d’articular habits i aspiracions vitals.

Simmel també considera el consum com una practica de diferenciacié de grups, classes i
cultures i, a partir d’aqui, profunditza la perspectiva de la reproduccié social. Aquest socidleg
observa I'estil de vida urba i conclou que el consum de roba, accessoris personals i plaers cars
és fonamental. El subjecte modern esta afectat per la fragmentacié de la vida en les ciutats, ja
qgue esta en presencia de noves practiques de consum. Els ciutadans de les grans ciutats
configuren un tipus de personalitat capitalista, indiferent, reservada i caracteritzada per la
intensificacié dels estimuls nerviosos. La seva vida esta completament influenciada per la
necessitat de mostrar una actitud d’indiferéncia davant dels altres, a través de la recerca de
senyals d’estatus, moda o signes d’excentricitat individual. D’aquesta manera, els projectes de
vida dels individus es defineixen perqué allo que consumeixen els porta a realitzar una serie de
practiques que els ubiquen dins de cert estatus social. Aixi, quan una persona arriba a cert
nivell social, les seves preocupacions van més lligades a establir relacions de consum on els
objectes que es compren puguin ser comparats amb altres grups i que li permetin anar
adquirint posicions més importants en el mateix grup (Alicia Martinez, Tereza De JesuUs, Elpidio
Expésito, 2014).

En aquesta situacid, i per preservar la seva autonomia i individualitat, el subjecte ha de
consumir dins d’un repertori que sigui distintiu d’un grup social especific. Les modes sén
sempre modes de classe, de tal manera que les modes de les classes altes es diferencien de les
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de la classe anterior i sén abandonades en el moment en el que aquesta ultima comenca a
accedir a elles, cosa que explica la seva constant transformacié. Simmel és el primer autor en
fixar-se amb els subjectes socials fabricats per la nova cultura, que es basen en les incipients
industries del consum: els diaris, les revistes i el cinema. Aixi, el subjecte de consum no és
I'individu, sind I'entramat de relacions reals i simboliques que manté amb les coses. L'objecte
de consum no és el bé que es compra, sind una xarxa major de pautes culturals, de relats i
signes en els quals I'objecte es presenta i adquireix Us (Alicia Martinez, Tereza De Jesus, Elpidio
Expdsito, 2014).

En comparacio, Veblen entén el consum com a font d’enveja generalitzada, ja que mostra com
les persones desitgen el que tenen els altres. El motor del consum és una carrera per I'estima,
per la comparacié provocativa. Imposar-se als altres, atraure I'estima i I'enveja dels que se’ns
assemblen sén els motius de fons que provoquen que les persones adquireixin béns (Thorstein
Veblen, 2014). Aquest autor també exposa que la distincié social s’assoleix a través del
consum, el qual no depén de les necessitats, sind de I'estructura social. El consum reposa sota
la logica de la dominacid i el poder d’uns grups socials sobre uns altres. A més, la reputacid i el
prestigi del ciutada depén de la seva capacitat monetaria i de la seva disponibilitat al consum
ostentds. Per aixd mateix, les formes més privilegiades per marcar I'estatus social sén I'oci i el
consum. A través de Veblen podem entendre el consum com un ritual que ens permet
reproduir l'estructura social mitjancant la ostentacid, on la possessié de la propietat
constitueix el principal recurs per a la classificacié dins de la teoria de classes (Carlos Soldevilla,
2002).

També cal mencionar que Max Weber fou dels primers a parlar sobre la relacié entre el
consum, l'estil de vida i l'estratificacid social. Per aquest socioleg, lI'estil de vida esta
determinat per la qualificacio, el poder i els ingressos en el sistema economic, la qual cosa
significa que aquest concepte s’estén més enlla de I'esfera productiva, ja que I'estil de vida es
refereix a maneres de comportar-se, parlar i pensar. Per exemple, a partir dels anys cinquanta
del segle XX sorgeixen grups que es vesteixen, escolten musica o es diverteixen d’'una manera
determinada i que expressen la seva identitat a través de la seva forma peculiar de consum. En
efecte, els patrons de consum constitueixen el mecanisme d’inclusid i exclusié dels grups
socials, sobretot entre els joves. Per tant, el consum no serveix Unicament per satisfer les
necessitats o desitjos, sind també per crear el sentit de la identitat personal (Susana Rodriguez
Diaz, 2012).

Per ultim, Bourdieu, que té molt present les tesis de Veblen, Simmel i Weber proposa una
diferenciaciéd de classes que no atengui Unicament a les propietats o a les relacions de
produccid, sind també a la manera en com aquestes propietats conformen un habit de classe
determinat. L’habit depén de les relacions que existeixen entre el capital economic i el capital
cultural. A més, I'espai de les posicions socials i I'espai dels estils de vida sén els dos principis
de diferenciacié que permeten que els individus i els grups es distribueixin en funcié de la seva
posicid social, segons el volum global del capital i la seva estructura. Per Bourdieu, les classes
es diferencien, igual que per Marx, per la seva relacié amb la produccid, per la propietat de
certs béns, pero també pel seu aspecte simbolic de consum, és a dir, per la manera d’usar els
béns transformant-los en signes. Per tot aix0, usos, formes i estratégies expliquen els estils de
vida i les distincions que es fan entre grups (Pierre Bourdieu, 1997).
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4.2.Noves tendéncies de consum al segle XXI

En aquest apartat del treball es mostraran les principals caracteristiques dels consumidors
contemporanis, sense perdre de vista la hipotesi que els habits de consum actuals fomenten la
desigualtat social. Aixi doncs, podriem considerar que els consumidors del segle XXI han
canviat els seus habits de consum en quatre aspectes. En primer lloc, han canviat la seva
mentalitat. Actualment, en els mercats dels paisos desenvolupats hi ha una situacié de
maduresa, que es posa de manifest a través de la falta de creixement en les categories
tradicionals del consum, com ara l'alimentacié i el textil. En aquests mercats madurs,
I’'absencia d’innovacions fa que els preus siguin baixos i, per tant, més facils de comprar pels
consumidors. També cal tenir en compte que en aquests mercats el consumidor s’ha tornat
esceptic, ja que és molt dificil que es cregui els avantatges d’una oferta. Aquest augment de
I’escepticisme va lligat a un augment de la deslleialtat, ja que hi ha molts pocs clients lleials a
una marca o a un establiment (Instituto Nacional del Consumo, 2000).

El segon gran canvi del segle XXI és la tecnologia. Per exemple, es comenga a veure com
determinats proveidors d’estandards tecnologics capturen bona part del negoci. En tercer lloc,
hi ha un canvi en la competéencia. De fet, la competéncia és I'element que esta canviant de
forma més subtil i que té més conseqiéncies en la manera de comercialitzar de les empreses.
Basicament, s’observa un increment del procés de fusid i concentracié empresarial. Per ultim,
hi ha canvis en les practiques comercials, és a dir, en les practiques de comercialitzacié i venda.
Les xarxes socials augmenten continuament la seva influencia, ja que els usuaris segueixen
comprant les seves activitats i ubicacions, malgrat la seva preocupacié per la privacitat. Els
nous consumidors sén més digitals que els tradicionals, perque utilitzen les xarxes socials per
comunicar-se, les aplicacions informatiques per organitzar les seves tasques i mecanismes per
realitzar compres i pagaments online (Instituto Nacional del Consumo, 2000).

D’altra banda, pel que fa als habits i actituds del consumidor en I'ambit de I'alimentacio
s’observa una tendéncia a dedicar menys temps a la compra i a I'elaboracié dels aliments, ja
qgue hi ha un increment dels processos de congelacié i un major Us dels serveis de menjar a
domicili. Estan augmentant els productes dietétics i amb concentracié de nutrients, hi ha un
canvi en la nocié d’allo natural (s’admet el menjar preparat) i hi ha una tendencia
generalitzada a fer dietes periodicament per raons estétiques i de salut. Pel que fa als habits
del consumidor en la moda, cobren més importancia els atributs relacionats amb la moda i el
disseny que amb la qualitat. La moda i les peces de roba tendeixen a ser més comodes i
informals i els consumidors joves aposten pel consum de marques. Pel que fa als habits en
I’economia domestica, el consumidor del segle XXI destina un major pressupost a l'oci, la
comunicacio, la formacid, els cuidats personals i la salut. Aixi, la oferta turistica necessita una
major especialitzacio i diversificacié per cobrir les diferents expectatives. També cal afirmar
que aquest consum en abundancia de jocs, musica i viatges obra la possibilitat de parlar d’un
nou tipus de capitalisme, basat en I'entreteniment i les mercaderies culturals (Jeremy Rifkin,
2004).

Pel que fa als habits de compra i al comportament del consumidor, les grans superficies
comercials acaparen gran part de les compres. A més, els consumidors valoren I'agrupacid de
tots els serveis en una mateixa superficie comercial, ja que vinculen I'activitat de la compra
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amb I'activitat Iudica. En aquest context, els productes han de vendre’s en presentacions que
permetin tocar-los i provar-los i han de ser funcionals i ecologics, ja que hi ha una tendéncia
generalitzada entre els consumidors per promoure alld organic i sa. Els consumidors sén més
conscients, perqué es preocupen més pel planeta i els danys que el consum té per I'ecologia.
Guanyen iniciativa les tendéncies que es centren en desenvolupar un consum responsable,
incloent la recuperacid, reciclatge i reutilitzacié dels productes i serveis. De fet, “els sondeigs
senyalen que entre el 15% i el 20% de consumidors poden considerar-se alterconsumidors, és a
dir, que opten per productes étics, no s’identifiquen amb les marques, compren aliments
biologics i es pregunten per les repercussions ambientals dels productes. Aquests
comportaments donen fe d’una preocupacio per esdevenir un agent responsable i no una
victima passiva del mercat” (Gilles Lipovetsky, 2006). Els negocis que es veuen més beneficiats
per aquesta nova tendencia son els restaurants de menjar local, les industries locals i els
productes artesanals en general.

Pel que fa als habitatges i al mobiliari, hi ha una tendéncia a desplacar-se a viure fora del casc
urba, en zones residencials amb jardins. De fet, segons afirma un estudi d’Euromonitor?,
existeix un perfil de consumidors que desitja mantenir una distancia amb els altres i viure sol.
Aquesta tendéncia es mantindra en el futur, ja que es creu que el nombre d’habitatges
unipersonals creixera més que totes les demés configuracions de les llars. De fet, s’estima que
el nombre d’habitatges unipersonals I'any 2030 sera de 120 milions, un 30% més que l'any
2018. La tendéncia a viure sol ja esta creixent actualment i és acceptada socialment, sobretot
pels avantatges que aporta en termes d’autonomia i independéncia. Per aixd mateix, els
productes que faciliten aquest estil de vida tenen una major demanda. D’altra banda, els joves
son més proclius a llogar que a hipotecar-se i tendeixen a interessar-se més per les causes
socials, ambientals i de responsabilitat empresarial (Carmen Porras).

Els consumidors busquen productes que transmetin la sensacid de la novetat i la innovacié. El
qgue ddna satisfaccié als consumidors sdn els canvis, no pas el valor comercial o la qualitat
intrinseca dels productes. Segons les dades, I'any 1966 van apareixer 7.000 productes nous en
els expositors dels supermercats estatunidencs. Actualment, n’hi ha 16.000. Pel que fa als
paisos europeus, es presenten cada any 20.000 productes de gran consum. Més concretament,
a Franca es registren 50.000 marques cada any i Zara renova els seus models cada quinzena, la
qual cosa equival a una produccié de 12.000 dissenys per any (diferenciats segons els paisos)
(Jean-Claude Andréani, 2001). També hi ha una tendéncia a prioritzar la cura del cos a través
de mesures preventives. Es busca la bellesa i la perfeccié en el compliment d’uns canons
preestablerts. La bellesa s'imposa com un dret i un deure que tothom ha de complir. Degut a
aquest fet, els consumidors es preocupen molt més per la seva aparenca, la qual cosa suposa
un augment dels productes relacionats amb el benestar, la salut i la bellesa. Aquesta tendeéencia
augmenta en els consumidors d’edat mitjana o avancada, ja que sén més actius, treballen més
i presten més atencié a la seva salut fisica i mental. De fet, 'edat no atura la bulimia
consumista, perque la generacié nascuda despres de la Segona Guerra Mundial també desitja
els productes que atorguen un major benestar: productes dietetics, els plaers del turisme i
cuidats cosmetics (Gilles Lipovetsky, 2006).

1 . . . s .. . P . . . P . .

Euromonitor Internacional es va fundar I'any 1972 i és un proveidor d’intel-ligencia estratégica d’industries, paisos
i consumidors a nivell internacional. En altres paraules, és una empresa que realitza investigacions estratégiques en
mercats de consum.
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En resum, actualment hi ha una tendéncia en un ampli grup de consumidors a comprar
aliments sans, cOmodes i rapids. La varietat, la frescor i la naturalitat sén els eixos principals
del consum d’aliments. A més, s’abandona el concepte de cuinar com a obligacio, ja que hi ha
una major disposicié a consumir plats preparats o precuinats fora de la llar. El consumidor
valora de forma essencial I'oci, la telefonia i busca la seva seguretat. El benestar no es concep
sense un sistema de seguretat. Tan als Estats Units com a Europa tenen un gran éxit els
complexes d’habitatges controlats a partir de tecniques de videovigilancia. Els productes
destinats a assegurar I|'estabilitat individual tenen una gran acceptacié. Per exemple, les
assegurances de treball o les assegurances juridiques. A més, la compra a través de mitjans
telematics augmenta paulatinament, els serveis a domicili tenen una demanda creixent i es
tendeix a comprar productes en punts de venta que tenen una imatge de qualitat. Els nens i
joves tenen una gran influéncia en les compres, la informacié de les etiquetes és important pel
consum i la utilitzacié de targetes de pagament és massiva, amb independéncia de I'import de
la compra.

4.2.1. L’addiccié al consum

El problema més greu que generen les noves tendéncies de consum pels consumidors és
I’addiccié. A grans trets, i segons Elena Escala, 'addiccié al consum pot sorgir degut a un
esdeveniment traumatic en la vida de les persones, com a influéncia dels persuasius missatges
publicitaris o com a conseqiiencia del simple desig de tenir més que l'altre, és a dir, les
experiéncies subjectives i el context del subjecte juguen un paper molt important a I'hora de
crear aquest habit de consum compulsiu (Elena Escala, 2003). Malgrat aix0, la societat també
juga un paper transcendental a I’'hora de formar individus addictes a les compres. Aixi ho
estableix Bauman: “Just quan els individus han acabat d’aprendre a llegir, o fins i tot abans, es
posa en marxa el procés d’addiccio a les compres. No hi ha estratégies d’entrenament
diferenciades per nens o nenes: el rol del consumidor, a diferencia del rol del productor, no té
un génere especific. En una societat de consumidors tots han de ser i necessiten ser
consumidors de vocacid, és a dir, considerar i tractar al consum com una vocacid. En aquesta
societat, el consum com a vocacio és un dret huma universal i una obligacié humana universal
que no admet excepcions” (Zygmunt Bauman, 2007).

El perill de les societat consumistes és que les necessitats basiques poden cobrir-se, pero els
desitjos de ser admirats pels altres sén insaciables. Com a conseqiieéncia d’aquest afany de
reconeixement, les persones addictes al consum gasten els diners que no tenen i realitzen
compres irracionals. A més, dediquen més temps a les compres del que realment requereixen i
abandonen la familia o el lloc de treball per fer-ho, la qual cosa acaba generant greus casos
d’absentisme, I'abandonament de la higiene personal, problemes amb les relacions socials, la
marginacié social, la pérdua del lloc de treball i la destruccié del nucli familiar. Amb aixo, Elena
Escala pronostica que hi ha tres tipus d’addiccions al consum. En primer lloc, I'addiccié a anar
de compres. En segon lloc, I'addiccié que sorgeix quan hi ha un desig intens d’adquirir alguna
cosa que no es té i que, una vegada adquirida, perd tot el seu interes. Per Ultim, i associada a la
compra compulsiva, I'addiccid al credit, que impedeix controlar la despesa d’'una forma
racional. Les targetes de pagament i altres instruments de crédit que ens incentiven a comprar
tot allo que volem faciliten aquesta ultima addiccié (Elena Escala, 2003).
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Segons els estudis realitzats per Javier Garcés i la Direccidon General del Consum de la Junta de
Comunidades de Castilla-La Mancha, un 33% de la poblacié actual té problemes d’addiccio a la
compra, degut a la compra impulsiva i a la falta de control de la despesa. Pel que fa a la
poblacié més jove, el percentatge d’addictes puja fins al 46% de la poblacid i el 8% presenta
nivells que s’acosten a patologies greus (Javier Garcés, 1999). A més, I'addiccié al consum esta
més present en dones que en homes, ja que quatre de cada cinc persones que pateixen
aquesta addiccid sén dones. L'edat mitjana d’aquestes dones sol estar al voltant dels 30 anys.
A més, les dades també mostren que els joves sGn més propensos a les addicions al consum. La
causa principal de les addiccions dels joves és que sén més vulnerables davant dels missatges
publicitaris, és a dir, tenen un nivell més alt de vulnerabilitat davant dels missatges que
relacionen el consum amb la felicitat, I’éxit social i el prestigi personal.

Al seu torn, els especialistes recomanen que per fer front a les addiccions al consum es
fomenti el control personal, s’intensifiqui I'educacié dels nens i els joves a través de programes
educatius que mostrin els habits de consum racional i s’eduqui als pares perque no fomentin
comportaments capritxosos en els seus fills, de tal manera que fomentin les activitats que no
suposin una despesa monetaria. Per tant, és fonamental que es realitzin accions preventives
dirigides a consumidors joves i adults i a especialistes sociosanitaris, ja que molts dels casos
d’addiccié es detecten en les consultes mediques. Altres mesures per afrontar aquesta
problematica apunten a la creacio de grups d’autoajuda, a la implantacio de la figura del tutor
voluntari per els addictes patologics, la limitacié voluntaria o forcosa de I'Gs de les targetes i
I'autoregistre, que consisteix en apuntar totes les despeses i les compres que es realitzen, de
manera que |'addicte pugui acabar aplacant les seves decisions de compra. Als Estats Units ja
actuen alguns grups organitzats (Spenders-Menders) que treballen com a tutors de consum, ja
gue acompanyen i ajuden a I’addicte durant la seva rehabilitacio (Javier Garcés, 1999).

En efecte, les persones que presenten una conducta compulsiva solen tenir una autoestima
baixa, una personalitat impulsiva i problemes d’ansietat o depressié. Amb aixo, el
comportament que mostren en les grans superficies comercials resulta inadequat i irracional,
malgrat que s’accepti com si fos quelcom normal. Hi ha diversos factors que influeixen en
aquest fet: el sistema de compra, el fet d’estar envoltat de persones que han comprat infinitat
de productes, la compra impulsiva, la falta d’autocontrol economic i la tendéncia a
I’endeutament. En definitiva, se la denomina addiccid al consum perqueé, malgrat que no
estigui definida com a malaltia de forma oficial, els seus efectes es comparen als que
produeixen altres tipus d’addiccions. A mode de reflexid, cal tenir present que el fenomen de
I’addiccié al consum no només té efectes negatius en I'economia domestica de I'individu en
gliestio, sind que també te conseqliéncies perjudicials a nivell nacional i global. La compra
compulsiva, la falta d’autocontrol en el consum i I'endeutament personal afecten al
desenvolupament economic i social d’un pais.

4.3.El paper de la publicitat

En aquest apartat es reflexiona sobre la relacié entre la publicitat i el consum. La idea
fonamental és la que defensa Lipovetsky: “la publicitat ha passat de ser una comunicacio
construida al voltant del producte i els seus beneficis funcionals a ser una série de campanyes
que difonen valors i una visié que posa I'accent en allo espectacular, allo emocional i en
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significats que sobrepassen la realitat objectiva dels productes” (Gilles Lipovetsky, 2006). Per
tant, la publicitat transmet valors i estereotips. Per exemple, una estratégia comuna i habitual
en campanyes publicitaries sobre bellesa és fer sentir als consumidors malament per tal que
comprin el producte. S’incita a l'individualisme, s'imposen determinats canons de bellesa i es
reprodueixen estereotips patriarcals. La publicitat anuncia qualitats dels objectes que realment
no tenen, s’encarrega d’igualar els gustos de les persones, mostra Unicament la part bella del
mon perque ensenya prototips de persones felices i perfectes, intenta consolidar els valors
socials establerts i s’encarrega de crear estats d’opinié en la societat.

Per definicid, la publicitat® és un procés de comunicacié massiu, a través del qual els missatges
arriben al public amb la finalitat d’influir-lo i orientar-lo en la compra de béns i serveis o en la
preferéncia de pensaments o institucions (Alberto De Duran, 2014). La publicitat i el
marqueting creen necessitats i desitjos, perque criden I'atencid i desperten linteres,
produeixen desitjos i condueixen a la compra del producte. El seu principal objectiu és
convencer que el que es ven és una necessitat. Aixi, la publicitat modifica idees, imposa
modes, conven¢ la multitud de decisions i genera necessitats i desitjos. En I'actual mén
capitalista son les marques, i no els productes, els que cobren una importancia central, gracies,
sobretot, a la publicitat. La publicitat i els logotips ens ofereixen una imatge de la vida a la que
aspirem i ens fan creure que som Unics. També eleven el consum a un valor transcendental,
perque suposen que la obtencid de béns materials solucionara tots els nostres problemes i ens
fara sentir més realitzats.

Fonamentalment, la publicitat té quatre objectius. En primer lloc, persuadir als consumidors,
és a dir, intentar que pensin que el producte que se’ls hi ensenya és el que necessiten en
aquell precis instant. En segon lloc, convéncer als consumidors que les seves necessitats es
veuran satisfetes amb la marca que compren. En tercer lloc, confirmar les accions dels
consumidors, és a dir, demostrar a la persona que ja ha consumit el producte o el servei que
ha pres la decisié correcta. La publicitat intenta fidelitzar al client. Per tal d’aconseguir-ho,
promou visions del mén, llanca missatges, valors i idees. Exemples d’aquesta tendéncia sén el
“Just do it” de Nike, el “Be yourself’ de Calvin Klein o el “Think different” d’Apple. Finalment, la
publicitat té I'objectiu de conscienciar als consumidors que la marca que s’ensenya en els
anuncis publicitaris sera la millor que poden escollir. Per assolir aquest ultim objectiu
bombardegen els mitjans de comunicacié i les xarxes socials amb la repeticié continua dels
missatges publicitaris (Grupo Graphic, 2014).

En contrast amb tot el que s’ha dit, a la publicitat també se li associen una gran quantitat de
desavantatges. Per exemple, els consumidors es neguen a consumir coses que no siguin de
marca, els béns es produeixen en paisos del tercer mén en condicions infrahumanes i la nostra
identitat acaba formant-se a través d’allo que comprem. A més, els anunciants competeixen
de manera agressiva i desproporcionada per fer-se visibles i, fins i tot, arriben a realitzar
practiques de publicitat encoberta. Per exemple, les empreses, des de les que fabriquen jerseis
fins les que produeixen pel-licules o reportatges periodistics contracten a mitjans de
comunicacio perque les seves marques es facin visibles. Els mitjans de comunicacié reben gran

la publicitat com a tal neix als voltants del 1880 quan s’organitzen les primeres grans companyies nacionals de
marques, organitzades per agencies especialitzades i amb la finalitat de donar sortida als productes fabricats en
serie.
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part dels seus ingressos de la publicitat, la qual cosa provoca una relacié de dependéncia
economica. D’aquesta manera, les grans companyies empresarials assumeixen un gran poder
en els mitjans de comunicacid, situacid que els hi permet controlar la possible aparicio
d’informacions negatives.

4.4.La relacioé entre el consum i la felicitat

En aquest apartat s’estudia la relacio existent entre el consum i la felicitat, tenint en compte
que la societat de consum es desplega en nom de la felicitat. De fet, amb el capitalisme de
consum, I’hedonisme s’ha imposat com a valor suprem i les satisfaccions comercials com la
Unica manera d’assolir la felicitat. D’aquesta manera, |'atraccidé pel consum, estimulada per la
publicitat, és exhibida pel mercat com el cami per afrontar el sofriment i per assolir la felicitat.
La percepcié d’un temps efimer conjuntament amb la necessitat d’eliminar per viure genera en
els individus nous estandards de felicitat basats en la llibertat d’eleccid. Les targetes de credit
son un exponent d’aquesta logica en la que sembla possible consumir fins i tot abans de tenir
els ingressos per fer-ho. Ara bé, aquesta felicitat esta condicionada pel poder adquisitiu, és a
dir, el ciutada que decideix el que compra ho fa perqué té la riquesa suficient per estar a
I'altura de les seves propies aspiracions.

La publicitat també juga un paper important en la relacié entre el consum i la felicitat, perque
la filosofia que esta intrinseca en tots els anuncis publicitaris és la que transmet que la felicitat
depén d’allo que es compra. La publicitat s’encarrega de controlar I'esfera de les necessitats i
condicionar al consumidor. Per exemple, els missatges publicitaris ens diuen que ser envejat
produeix una gran satisfaccid, que per ser reconeguts socialment ens hem de fixar en
I'aparenca fisica, que ser jove s’aconsegueix comprant determinats productes i que I'exit
amords depen de la colonia o el cotxe que portem. D’aquesta manera, a través de tecniques
de sensibilitzacid es construeix un missatge que explicita la possibilitat de ser feli¢c Unicament a
través del poder adquisitiu de béns.

Malgrat aix0, en opinié de I'investigador, escriptor i assessor pedagogic Hugo Cerda, el consum
a partir de cert llindar (13.000 euros anuals per persona) no permet assolir la felicitat. El
consumidor treballa masses hores per pagar el consum compulsiu i les hores d’oci les destina a
I'automobil o les passa al davant del televisor. Segons les dades, els ciutadans de les societats
actuals passen de mitjana més de 240 minuts diaris al davant de la televisid (Hugo Cerda,
2017). Els individus no s’adonen que les compres compulsives, que ens fan fugir d’allo tedi i
quotidia, sempre estan relacionades amb sensacions d’insatisfaccid. La sensacié de felicitat
que produeix el consumisme és artificial perqué es basa en la satisfacciéo immediata d’un desig.
Si els individus es troben davant d’un terminat producte o servei que consumeixen i que no els
tranquil-litza, en comptes de repensar la logica que esta en el mateix consum, la proposta es
multiplica i es predisposen a consumir més.

Alguns estudis ens mostren, per exemple I'informe ¢Consumimos felicidad?’ o I'informe
realitzat per I’Academia Nacional de Ciencias (PNAS) dels Estats Units, que no som més felicos
consumint més (Carolina Alba, 2014). Els resultats dels estudis conclouen que el creixement

3 Aquest informe es basa en les enquestes sobre felicitat i benestar realitzades pel CIS (Centre d’Investigacions
Sociologiques). Concretament en I'estudi nimero 3187 i el barometre del setembre de 2017. A més, també es basa
en I'estudi de percepcié de 155 paisos del mén realitzat pel World Happiness Report.
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econdomic coincideix amb un descens en el nivell de felicitat de la poblacid, especialment de les
classes pobres i mitjanes. Per aixd0 mateix, aquests estudis defensen que en les societats de
consum l'afecte, I'amor o la felicitat, moltes vegades, es mesuren per la capacitat de consumir.
Per exemple: una filla que observa els regals que té pel seu aniversari i computa I'amor que els
seus pares senten per ella a partir del cost dels regals o a partir de la quantitat de regals que
té. En les societats de consum hi ha una mena de consens social que promou la conviccié en
els pares i les mares que la felicitat dels seus fills o filles és directament proporcional al consum
gue poden oferir-los-hi.

A més, el consum esta relacionat amb molts trastorns de la personalitat i altres malalties
greus. De fet, “en cap moment de la historia hi ha hagut tantes conductes problematiques
(entre el 5% i el 9% dels joves de quinze anys) ni tantes malalties mentals com en I'actualitat:
segons I'lnserm®, un de cada vuit nens té algun trastorn mental” (Gilles Lipovetsky, 2006).
Quan es porta al limit, el consum és una forma de dependencia, ja que la persona deixa de
tenir llibertat. Per exemple, no és capag de passejar tranquil-lament per un centre comercial,
perque sent que si no compra alguna cosa el passeig no li haura valgut la pena. Aixi, un acte
gue neix amb la finalitat de brindar felicitat acaba transformant-se en un acte que genera
insatisfaccio i depressid. En aquest sentit, es pot afirmar que la societat de consum és una
societat on les insatisfaccions creixen més de pressa que les ofertes de felicitat. Es consumeix
més, pero es viu menys.

4.5.Individualisme

En aquest apartat del treball es reflexiona sobre la relacié entre el consum i I'individualisme en
les societats de consum i es defensa la idea que hi ha una relacid positiva entre el consum i la
individualitat. La societat de consum es basa en la diferenciacid. Els consumidors busquen i
necessiten sentir-se especials, Unics i diferenciar-se de la resta de la poblacid. En aquest sentit,
la societat consumista assisteix a un procés sociohistoric que apareix durant el Renaixement i
que es fa visible en les ciutats europees i americanes del segle XIX: l'aparicié de
I'individualisme. El mén privat i personal no és quelcom caracteristic inherent a la condicio
humana, sind que és el resultat de canvis especifics en les conductes quotidianes dels individus
de les ciutats modernes. El comportament dels ciutadans ha anat individualitzant-se
progressivament, fins arribar, en I'actualitat, a nivells alarmants. La caracteristica fonamental
d’aquest individualisme modern és que considera que |'objectiu de la vida humana és el
desenvolupament personal. L'individu busca potenciar tot allo que el diferencii dels altres, fins
el punt que els altres sén vistos com a simples instruments. De fet, els individus moderns
busquen el seu propi benestar de manera individual i tendeixen a pensar que els altres tenen
interessos i projectes que aniran en contra seva (Olaya Begara i Alejandro Bascoy, 2017).

En la societat actual, el que impulsa I'espiral consumista ja no és el desig de representacio
social, sind el desig de governar-se a un mateix, és a dir, la voluntat d’ampliar la capacitat
organitzativa de I'individu. Els factors que han estimulat el desenvolupament d’aquest consum
individualista sén molt diversos. El que és evident és que entre aquests factors hi ha la difusio
dels objectes com ara els televisors o els electrodoméstics, el desenvolupament de les
industries de la cultura, les transformacions dels mecanismes de distribucid, les noves classes
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d’adolescents i el culte als plaers privats, les novetats i les distraccions. També és important
mencionar els teléfons mobils, els microordinadors, els equips de musica, les cameres
fotografiques digitals i els nous objectes electronics com a elements que han influit en la
individualitzacid creixent dels ritmes de vida. Un dels exemples més rellevants d’aquesta
creixent tendencia individualista és I'auge de la practica de I'autoservei, que esdevé un dels
fenomens més emblematics de la segona meitat del segle XX (Gilles Lipovetsky, 2006).

La publicitat i el consum fomenten I'individualisme modern, perqué els béns de consum no sén
propiament objectes, sind que formen part de la identitat de l'individu. Els individus es
personalitzen i es diferencien dels altres en base als productes que consumeixen. En aquest
context, la publicitat pretén convencer als individus que la seva identitat es troba en els
productes de mercat. Per tant, en la societat de consum hi ha una relacié especial entre les
qualitats dels béns de consum i el problema de la identitat, perque les identitats, de la mateixa
manera que els béns de consum, han de pertanyer a algu, perdo només per ser consumides i
desapareixer novament. De la mateixa manera que els béns de consum, les identitats no han
de tancar la porta a altres identitats noves i millors. Per tant, no té sentit buscar les identitats
en una altra part que no sigui el mercat. Aix0 provoca que els paisos més consumistes siguin
els paisos que presenten un major grau d’individualitat, tal i com ens mostra el grafic que
tenim a continuacid.
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Grafic sobre I'individualisme a nivell mundial I'any 2010. Font: Culture, Institutions and
The Wealth of Nations Yuriy Gorodnichenko.

Per ultim, cal mencionar que, tal i com defensa Alberto de Duran en el seu article Sociologia
del consumo, un dels autors que més s’ha centrat en tractar la relacié entre I'individualisme i el
consumisme és Simmel, que entén el consum com a pertinéncia i distincid i fa un analisi de les
metropolis i els centres comercials. D’aquesta manera, s’adona que el desenvolupament dels
mercats incrementa els signes d’identitat de les transaccions economiques i fa anonims als que
hi participen. Aquesta perdua d’identitat dels consumidors en les transaccions es veu
compensada pels efectes socials de la moda, de la qual sorgeixen dues tendéncies. La primera,
la igualacid social, que anul-la la subjectivitat i proporciona sentit de pertinéncia. La segona, la
diferenciacid, que individualitza i déna autonomia. A més, Simmel veu que en el pla individual
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les persones son presoneres de la logica consumista, ja que esdevenen objectes abans que
subjectes. Els individus tenen valor en la mesura en que inverteixen en si mateixos, com si
fossin objectes de consum (Alberto de Duran, 2014).

5. Critiques a la societat consumista

Despres de I'exposicio de les caracteristiques principals de la societat de consum realitzada en
els apartats anteriors, a continuacié s’abordara el segon objectiu del treball: es mostraran
algunes de les conseqliéncies negatives que la societat de consum té per la vida humana, tan a
nivell individual com a nivell col-lectiu. En primer lloc, cal adonar-se que els defensors de la
societat de consum afirmen que aquesta és el reflex d’un alt nivell de desenvolupament
socioeconomic, que es manifesta en l'increment de la renda de cada individu. El principal
argument per defensar la societat de consum es basa en la idea que el consum contribueix a
millorar la qualitat de vida de les persones i que ajuda a les societats a desenvolupar-se. No
obstant aix0, aquests defensors de la societat consumista s’obliden del fet que hi ha molts
individus que no poden consumir tot el que volen o tot el que necessiten, ja que el principal
requisit per fer-ho és tenir diners. A continuacié, es mostrara que els defensors més
entusiastes de la societat de consum no tenen en compte que les externalitats negatives que
provoca el consum excessiu son innegables. A més, es mostrara que aquestes conseqliéncies
negatives son, basicament, el dany a I'equilibri ecologic, la contribucié a la mala distribucié de
la riquesa, I'augment de la despesa dels individus de manera innecessaria, la transformacié del
treball en una forma compulsiva de consum i el problema legal, perque la llei empara al
consumisme (protegeix als usuaris dels abusos del mercat i dona estatus als consumidors).

5.1.Problema de la sobirania del consumidor

Els defensors del liberalisme economic creuen que existeix un mercat perfecte en el que cap
participant influeix sobre els preus dels béns o serveis. En aquestes condicions, el consumidor
pot escollir lliurement. En aquest sentit, pressuposen la sobirania del consumidor, ja que
només en virtut d’aquesta, I'eficiencia economica augmenta el benestar. Es suposa que els
consumidors sén sobirans i independents, és a dir, tenen necessitats i preferencies autonomes
gue manifesten a través de compres o abstencions de compres en el mercat. En aquest
context, I'empresari no té cap més opcié que sotmetre’s a les exigencies dels consumidors.
L’Escola Austriaca Moderna, derivada de I'obra de Ludwig von Mises, defensa aquesta posicio,
ja que destaca la primacia de les preferencies del consumidor en la determinacié de quins son
els béns que es produiran. Literalment, les paraules de Mises sén: “Els capitalistes, els
emprenedors i els grangers son fonamentals en el desenvolupament dels assumptes economics.
Estan al timd i dirigeixen el vaixell, perd no son lliures per determinar-ne el rumb. Son simples
timoners, destinats a obeir incondicionalment les ordres del capita. El capita és el consumidor”
(Ludwig von Mises, 1944).

El pressuposit de la sobirania del consumidor tenia certa fiabilitat en I’época en la qual van
viure Adam Smith i els economistes classics, perqué les empreses eren incipients i les
mercaderies escasses. No obstant aixd, amb I'auge de la societat tecnologica, la propagacio
dels mitjans de comunicacié, el desenvolupament de la publicitat, les estratégies de venda i el
predomini de les oligarquies i monopolis de mercat la situacié ha canviat radicalment.
Intuitivament, ningl pensaria que les grans empreses com Microsoft o Coca-Cola estan al
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servei dels consumidors. En la realitat, el consumidor no té informacié sobre els venedors, de
tal manera que acaba escollint entre allo que li sembla més accessible. El fet que les
necessitats dels consumidors siguin cada vegada més manipulables és la mostra que les seves
preferéncies no sén totalment autonomes. Un dels defensors principals del problema de la
sobirania del consumidor és Murray Rothbard en la seva obra El hombre, la economia y el
estado. En aquesta, |'autor exposa que els mercats no respecten la sobirania del consumidor,
basicament perqué els consumidors no tenen poder per coaccionar als productors (Dante A.
Urbina, 2014).

D’aquesta manera, i tal i com defensa el docent i assessor empresarial especialista en temes
d’economia, filosofia i teologia Dante A. Urbina, en les societats consumistes els productors
son els que porten les regnes de la produccid i el consum, és a dir, sén els que manipulen les
necessitats i els desitjos dels ciutadans a través del marqueting. El més greu és que aquesta
realitat s'amaga, ja que es creu que existeix una economia de mercat on el consumidor és
sobira de les seves decisions i es segueixen mantenint les idees de competéncia perfecta, la
teoria de la utilitat, I'equilibri general i la sobirania del consumidor com les ensenyances de
I’economia convencional. Malgrat aix0, és evident que cal replantejar la teoria economica
d’una manera que tingui en compte el caracter social dels fendmens economics i que interpreti
el consumidor com un ésser amb unes necessitats susceptibles de ser manipulades per part de
les grans empreses, perque la veritat és que ningu intenta vendre res sense procurar, al mateix
temps, controlar la seva resposta. Amb aix0, la falta de llibertat del consumidor encara amaga
una altra cara amarga, ja que no tothom té la capacitat per adquirir determinats béns, perque
I’'adquisicié depen de les possibilitats economiques de cadascu (Dante A. Urbina, 2014).

5.2.Els limits del creixement economic i el problema ecologic

La poblacié mundial ha crescut lentament al llarg de la historia, pero aquest creixement s’ha
accelerat en els ultims dos cents anys, com a conseqléncia de la disponibilitat d’energia
(combustibles fossils). Aquest procés de creixement demografic i econdmic ha portat a limits
inimaginables en relacié als nivells d’explotacié dels recursos naturals. La poblacié s’ha
multiplicat per deu des de 1750 i actualment el nivell d’activitat econdmica és un centenar de
vegades superior al que era al comencament de I'era industrial (Clemencia Camacho, 2013).
Aquest increment es correspon amb el predomini de les activitats encaminades a satisfer el
consum huma. Aquest creixement, conjuntament amb I'ingrés d’'un gran nombre d’habitants
de paisos amb economies emergents (Xina, india, Brasil...) al consum mundial, crea una
demanda cada vegada major de productes, la qual cosa provoca problemes associats a un
creixement desproporcionat.

El problema principal és que el canvi tecnologic ens permet produir més del que demanem i
oferir més del que necessitem. El consum i el creixement economic il-limitat sén el paradigma
de la nova religié, on I'augment del consum és una forma de vida necessaria per mantenir
I'activitat economica. Aquest creixement genera un dels majors problemes de la nostra
societat: el problema ecologic. La produccié de productes innecessaris per ser consumits altera
el medi ambient a través d’elements perjudicials per la vida i genera un efecte hivernacle, és a
dir, els gasos naturals que composen I'atmosfera permeten que I'energia solar arribi a la Terra
i no s’escapi, de tal manera que el planeta es manté calid. Per tant, el consum genera un
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augment de la contaminacid, cosa que esta molt lligada amb I'ds que la societat fa dels
combustibles fossils, ja que aquests emeten unes quantitats elevadissimes de gasos d’efecte
hivernacle. El problema és que I'aprovisionament d’energia a nivell mundial el proporcionen
basicament combustibles fossils, tal i com ens mostra el grafic seglient.
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Grafic del consum d’energia primaria mundial I'any 2015.
Font: Informe BP Statistical Review of World Energy 2016.

Ja fa varies decades que els ecologistes i els cientifics alerten que I'activitat humana
(principalment el consum excessiu) ha canviat els valors globals del clima, els continguts dels
gasos atmosferics i el percentatge de boscos. La concentracié de dioxid de carboni, la fixacié
de nitrogen i la temperatura ambiental s’han incrementat, degut a [I'activitat humana
relacionada amb I'explotacid, la produccid, el consum i la disposici6 de béns i recursos
naturals. També cal informar que el nombre d’espécies extingides degut a canvis en I'habitat,
la contaminacio i la sobreexplotacié han augmentat notoriament en I'Gltim segle. Segons les
dades de I'lPCC (Grup Intergovernamental d’Experts sobre el Canvi Climatic), la temperatura
mitjana de la superficie ha augmentat un 0,6% durant el segle XX, I'extensid de la neu terrestre
ha disminuit al voltant del 10%, el nivell del mar s’ha incrementat d’entre 0,1 a 0,2 metres en
I’dltim segle i la concentracié de gasos d’efecte hivernacle ha augmentat (el dioxid de carboni
s’ha incrementat un 31% des de 1750), en gran mesura degut al consum compulsiu. D’aquesta
manera, els ecosistemes biologics estan experimentant un avancament en [|'activitat
primaveral i les espéecies estan canviant els seus habitats naturals. Les previsions pel futur,
segons I'tltim informe de I'IPCC, sén que el nivell del mar augmenti de 26 a 82 centimetres
I'any 2100, que la temperatura pugi 1,5 graus centigrads i que s’acidifiquin els oceans. Els
efectes del canvi climatic s’acosten a un punt de no retorn (Carolina Alba, 2014).

Per afrontar la problematica del creixement desorbitat és important alliberar-se del concepte
de desenvolupament, ja que suposa de forma implicita que el desenvolupament tecnologic és
la condici6 de possibilitat del progrés huma. Cal adonar-se que malgrat que el
desenvolupament aporti progressos cientifics, tecnics, medics i socials, també comporta la
destruccié de la biosfera, I'extermini cultural, desigualtats socials i situacions d’esclavitud. En
paraules de Bauman, “el concepte de creixement economic, en qualsevol de les seves
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definicions actuals, va sempre unit al reemplacament de llocs de treball estable per ma d’obra
flexible, a la substitucio de la seguretat laboral per contractes renovables, treballs temporals i
contractacions accidentals de ma d’obra, i a reduccions de personal, reestructuracions i
racionalitzacid: tot aixo es redueix a la disminucio dels llocs de treball” (Zygmunt Bauman,
1998). Per tant, en linies generals, el model neoliberal i capitalista entén el creixement
economic com la reduccido del personal laboral, que majoritariament ve provocada pel
reemplacament de treballadors humans per aparells electronics. La idea és que el
desenvolupament economic i I'augment de la ocupacié sén incompatibles, perque I'augment
de la ma d’obra limita la productivitat.

En conclusid, la llista de problemes ecologics generats pel consum excessiu és molt llarga:
I'erosiéd del sol, la desertitzacid, la pluja acida, I'augment incontrolat de la poblacio, la
superpoblacié de les grans ciutats, les armes quimiques, I'energia nuclear, la capa d’0z6, els
residus perillosos i la sobreexplotacié dels recursos naturals. Amb aixo, el problema més
urgent a tractar és el de definir els limits de I'actual tendencia del desenvolupament economic.
Hi ha una evident contradiccié entre el sistema econdmic capitalista neoliberal, que busca que
cada vegada es consumeixi més, i el sistema global que regeix els processos del nostre planeta.
Aix0 provoca que el sistema economic en el que vivim estigui assolint els limits de la seva
capacitat per sostenir la vida. Estem consumint la biodiversitat i els ecosistemes del mén a un
ritme insostenible, cosa que genera greus conseqiieéncies socioeconomiques.

5.3.Els consumidors exclosos del mercat

En aquest apartat s’analitza un altre dels problemes provocats pel consum excessiu: I'exclusio
de gran part de la poblacié. Basicament, I'exclusié del que en el llenguatge popular es defineix
com a pobres o com a consumidors exclosos. Ser pobre significa estar exclos del que es
considera una vida normal, implica una mala nutricié, una proteccié escassa en contra dels
riscos del clima i I'absencia d’'un habitatge adequat. En altres paraules, els pobres sén una
categoria de persones que esta per sota de les classes, fora de qualsevol jerarquia. Es gent que
ja no realitza cap contribucié util per a la vida humana i, en principi, no té cap tipus
d’esperanca de redimir-se. Aquesta classe marginada esta formada per “aquells que
abandonen I’escola i no treballen; si son dones, les que tenen fills sense matrimoni i depenen de
I'assisténcia social. Dins d’aquesta classe marginada s’inclou els sense sostre, els captaires, els
pobres addictes a I'alcohol i les drogues i els criminals de carrer. Com que el terme és flexible,
també s’hi adscriu la classe de pobre que viu en complexes d’habitatges subvencionats per
I’Estat, els immigrants il-legals i els membres de bandes juvenils” (Herbert J. Gans, 1995).

Per tant, els ciutadans d’aquells paisos que no poden gaudir del consum sén marginats i moltes
vegades condemnats a la supervivéncia. Consumisme i pobresa conviuen en un mon desigual,
en el que no hi ha voluntat politica per frenar el consumisme d’uns i elevar el nivell de vida
dels altres. En aquest sentit, i tenint en compte les dades sobre el coeficient de Gini
(desigualtat econdmica) que ens proporciona la base de dades del Banc Mundial I'any 2019,
s’observa que els paisos europeus (principalment paisos del centre i el Nord d’Europa) son els
paisos que presenten una menor desigualtat. D’altra banda, els paisos on hi ha més desigualtat
sén paisos llatinoamericans i paisos de I’Africa del Sud. S6n paisos que queden totalment
exclosos de les dinamiques del consum, encara que en rebin les seves influencies. Cal destacar,
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també, I'enorme desigualtat que hi ha a la Xina. D’aquesta manera, el grafic que hi ha a
continuacié ens permet observar de manera visual i sintética el que les dades del Banc
Mundial ens mostren I'any 2019.
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Mapa sobre els paisos del mdn i el seu coeficient de Gini. Font del grafic: Viquipedia.

La conclusid principal que s’extreu a partir de I'analisi de les dades i I'estudi de les principals
teories sociologiques és que el problema principal ve causat pel consum d’ostentacid, ja que
els membres de la elit subratllen la seva posicid social a través dels seus habits de consum.
Aixo afavoreix I'exclusid social, mitjangant tres mecanismes: el diner (exclusié economica),
I’absencia de mitjans de transport (exclusio espacial) i la desigualtat d’informacié. A més, i en
funcié del que ha passat al llarg de la historia humana, hi ha motius més que suficients per
pensar que el consumisme impedeix la solidaritat, ja que els éssers humans prefereixen seguir
consumint abusivament abans que ajudar als que realment ho necessiten. El més greu de tot
és que n’hi ha que justifiquen la pobresa afirmant que la classe marginada no és res més que la
suma de moltes eleccions individuals equivocades, és a dir, el missatge que es transmet és que
els pobres son culpables de la seva propia situacio.

Segons Carolina Alba, de la Universitat Nacional de Cuyo (Argentina), cada hora que passa i
sense acaparar |'atencié dels mitjans de comunicacié moren més de 1.200 nens. Les causes de
les morts varien, pero la gran majoria es deuen a la pobresa. La societat consumista, per tal
d’aconseguir una elevada quantitat de béns i recursos ha generat 'empobriment de multiples
regions, tolerant els atemptats en contra dels drets humans, I’explotacio infantil, la marginacié
de certs sectors socials i els conflictes bél-lics entre regions. Les dades de les Nacions Unides
ens mostren que el 20% de la poblacié mundial consumeix dos terceres parts de I'aliment
mundial. A més, els informes permeten observar que en els anys 90 la pobresa extrema a
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I’Africa subsahariana ha augmentat de 242 a 300 milions de persones i que en els paisos
desenvolupats hi ha 826 milions de persones que pateixen desnutricié (Carolina Alba, 2014).

D’altra banda, i segons I'informe de La distribucié mundial de la riquesa de les cases realitzat
per I'Institut Mundial d’Investigacié de Desenvolupament Economic de les Nacions Unides,
I'1% dels adults més rics té el 40% dels actius mundials, mentre que el 10% d’aquest grup
posseeix el 85% de la riguesa mundial. A mesura que els pobres es fan més pobres, els rics
cada vegada es fan més rics. Per zones geografiques, la riquesa esta concentrada a Nord-
Ameérica, Europa i els paisos amb ingressos alts de I'area de I’Asia-Pacific. La poblacié
d’aquestes nacions té col-lectivament el 90% de la riquesa total (World Institute for
Development Economics of the United Nations University, 2006). D’altra banda, el PIB
mundial, calculat en uns 25 bilions de dolars, és el retrat de la brutal acumulacié de la riquesa
en mans de pocs: els paisos del G-7 tenen 18 milions de dolars en total. A diferéncia, els 7
milions restants estan repartits entre més de 180 paisos. També cal mostrar que tres ciutadans
estatunidencs (Bill Gates, Paul Allen i Warren Buffett) tenen, conjuntament, una fortuna
superior al PIB de 42 nacions pobres, en les que viuen 600 milions de persones (Elio Rodolfo,
2011).

Els Estats Units representen el 6% de la poblacié mundial, perd consumeixen el 48% de la
riquesa total del planeta. Les dades ens mostren que les desigualtats, en comptes d’atenuar-
se, s'incrementen, perqueé la redistribucié dels ingressos des dels més pobres fins als més rics
creix de manera accelerada. Aixi, en el modn, segons l'informe elaborat pel Worldwatch
Institute, la societat de consum la integren 1.728 milions de persones, el 28% de la poblacio
mundial: 242 milions viuen als Estats Units (el 84% de la poblacié), 349 milions viuen a Europa
Occidental (el 89% de la poblacid), 120 milions al Japd (95% de la poblacid), 240 milions a la
Xina (no arriba al 20% de la poblacié), 122 milions a la india (12% de la poblacié), 61 milions a
Russia (43% de la poblacié) i 58 milions al Brasil (33% de la poblacié) i 34 milions a I’Africa
subsahariana (el 5% de la poblacid). D’aquesta manera, mentre els 1.728 milions de
consumidors gasten diariament més de 20 euros, hi ha 2.800 milions de persones que viuen
amb menys de 2 euros diaris i 1.300 milions subsisteixen amb menys d’1 euro diari, en una
situacié d’extrema pobresa (Karina Soledad, 2011).

En resum, tal i com passava en I'época de la societat de productors, els governs creuen que
I"Gnic remei per fer front a la pobresa és integrar els desocupats en el mercat laboral.
D’aguesta manera, es crea la sensacid que els pobres conserven la mateixa funcido que van
tenir en els primers temps de I'era industrial. No obstant aix0, la filosofia que articulava la
realitat de I'era industrial ja no funciona, perque ja no es pot educar els pobres pensant que es
convertiran en futurs obrers. Avui dia, la cosa ha canviat drasticament: la norma social que
violen els pobres és la que obliga a estar capacitats per consumir, no la que imposa tenir un
lloc de treball. Aixi, i tal i com s’ha dit anteriorment, es defineix els pobres com a consumidors
expulsats del mercat, perqué el deure social que no compleixen és el de ser consumidors
actius de béns i serveis. Amb aixo0, els membres normals de la societat no volen ni esperen res
d’ells, perque consideren que son totalment inutils.
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Una de les possibles solucions al problema dels consumidors exclosos del mercat seria oblidar
que I'eficiéncia economica és bona des de qualsevol perspectiva, sense donar importancia a la
seva finalitat i a les conseqliencies negatives que genera. Una altra solucid passaria per oblidar
la idea que el creixement economic és bo en si mateix, sense tenir en compte els danys que
produeix a la humanitat i a la natura. Ovejero Bernal, en la seva obra Desigualdad,
subdesarrollo y pobreza en la actual globalizacion ultraliberal, proposa tres idees claus per
mitigar el problema. En primer lloc, cal impulsar i desenvolupar l'agroecologia com a
mecanisme per construir alternatives locals a I'actual globalitzacié. En segon lloc, cal fer un pas
de l'actual democracia passiva a una democracia més activa i participativa, que fomenti la
cooperacio. Per ultim, cal que es consumeixi menys, és a dir, s’ha de frenar el creixement en
termes de quantitat per millorar la qualitat de vida, perque aquesta no depén del fet que es
consumeixi més, sind d’aspectes com la sensibilitat o la sociabilitat (Anastasio Ovejero, 2008).

6. Consum sostenible

Una de les possibles solucions per bona part dels problemes generats per la societat de
consum seria fomentar el consum sostenible. En aquest apartat, es fara una breu exposicid
sobre el significat del consum basat en la sostenibilitat i es mostraran les possibles mesures
que afavoririen aquest tipus de consum. En primer lloc, cal tenir en compte, com s’ha
demostrat al llarg del treball, que el model de benestar actual es basa en la possessio i
acumulacié de béns, cosa que justifica que el consumisme proliferi entre les persones.
L'objectiu de la vida és tenir moltes coses i aix0 beneficia el consum. El fet que el consum
actual sigui immoderat ja no és quelcom subjectiu, sind que s’ha convertit en un fet
objectivament cert, perquée tothom consumeix en excés. Ningl necessita tot allo que compra.
Per aix0 mateix, cal revisar els models insostenibles de consum i la produccié dels paisos
industrialitzats. Per aconseguir-ho, i tal i com es demostrara a continuacio, és fonamental que
es crei un nou sistema basat en la sostenibilitat, és a dir, un model que satisfaci les necessitats
basiques de totes les persones i controli el consum.
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Cal crear un consum sostenible, que respongui a una eleccié de productes i serveis en base a la
seva qualitat i preu, al seu impacte ambiental i social i a la conducta de les empreses que les
elaboren. En paraules de la Comissié pel Desenvolupament Sostenible “el consum responsable
s’ha de basar en I'ts de béns i serveis que responguin a necessitats basiques i proporcionin una
millor qualitat de vida, sempre minimitzant I’ds de recursos naturals, els materials toxics i les
emissions contaminants, de tal manera que no es posin en risc les necessites de les generacions
futures” (Monserrath Alonso-Mendoza, 2018). D’aquesta manera, el consum responsable és
fonamental per garantir que les generacions futures puguin gaudir dels recursos naturals i
viure en un planeta amb bones condicions. Entre aquestes mesures de consum responsable hi
ha eliminar les subvencions que perjudiquin el medi ambient, realitzar una profunda reforma
ecologica de la fiscalitat, introduir criteris ecologics i socials en totes les compres de béns i
serveis de les administracions publiques, crear noves normes i lleis encaminades a promoure la
durabilitat i promoure programes d’etiquetat i promocié del consum just.

Segons Oxfam Intermadn, si totes les persones del mén utilitzessin bombetes de baix consum,
el mon s’estalviaria 120.000 milions de dolars cada any (Oxfam Intermén). Per aixd mateix, és
evident que amb la nostra forma de consumir podem influir en I’'economia i el mén. En altres
paraules, quan es parla de consum responsable es parla d’estil de vida, perquée no es tracta
Unicament de canviar una marca o un producte per un altre, sind de portar una vida
satisfactoria dins dels limits del planeta. Per realitzar un consum responsable n’hi ha prou
realitzant petits canvis en els habits de consum. Per exemple, apagar les llums, tancar les
aixetes quan no s’usen, separar els residus quan es puguin reciclar, explorar la natura i
ensenyar als més joves que no tot el que importa costa diners (Fernando Reinlein, 2018).

El concepte de desenvolupament sostenible també fou descrit per I'Informe de la Comissid de
Bruntland® I'any 1987. Es basa en quatre principis. En primer lloc, adquirir Gnicament els
productes que siguin necessaris. En segon lloc, obtenir informacié de les condicions socials i
mediambientals en les que han estat elaborats els productes. A continuacidé, plantejar
alternatives al comerg¢ convencional, com ara el comerg just, les inversions socialment
responsables o la banca etica. Finalment, exigir la qualitat en els béns que adquirim, de tal
manera que es practiqui un consum critic i responsable. Per tot aixo, el model de consum
sostenible ha d’apostar pel consum critic, perqué els consumidors s’han de preguntar per les
condicions socials i ecologiques en les que s’elaboren els productes o serveis, pel consum étic,
perque s’ha de basar en les opcions solidaries i respectuoses, i pel consum que exigeixi la
responsabilitat social empresarial, perquée les empreses no només han de rendir comptes en el
marc econdmic, sind també en el social i mediambiental (Clemencia Camacho, 2013).

En definitiva, el consum responsable és un tipus de consum que requereix pensar abans de
comprar i que implica ajustar els consums a les necessitats reals. S’"ha de pensar si el que es
compra satisfara realment una necessitat o un desig. Fomentar un consum responsable implica
posicionar-se en contra de la incitacio al consum per part dels productors i publicistes, educar
als consumidors perqué exigeixen qualitat en els productes que compren, fomentar
moviments que busquin la modificacié del consum, reemplagar la produccié d’objectes d’un
sol Us per objectes reparables, generalitzar el reciclatge de productes, exigir garanties que

> La Comissié de Bruntland és una Comissié Mundial creada I'any 1987 per defensar el desenvolupament del medi
ambient. La Comissid esta presidida per I'ex primera ministra de Noruega Gro Harlem Brundtland.
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mostrin que el que es compra no és fruit de I'explotacié de treballadors, promoure el retorn al
comerg de proximitat, crear comites d’etica del consum i fomentar models de produccid i
consum que no malmetin el medi ambient. Aquestes practiques tenen grans beneficis a nivell
social. Primer, ens permet gaudir de la biodiversitat, perque a través de les bones practiques
de consum contribuim a generar un menor impacte sobre el medi ambient. En segon lloc,
generen igualtat social, perqué quan escollim productes que sén justos contribuim a construir
entorns més equitatius. Finalment, ens permet obtenir un guany economic (Oxfam Intermaén).

7. Conclusions

L'objectiu principal de la conclusid és realitzar un resum dels aspectes més importants que
s’han tractat al llarg del treball. En aquest sentit, la idea principal que s’ha pretes defensar és
que el consum s’ha convertit en un dels pilars basics de la manera de viure de milions de
persones, sobretot en el que es coneix com a moén occidental. La nostra és una societat de
consum, perque el consum és la base a través de la qual es formen les identitats socials. El
treball ha esbossat les principals caracteristiques de la societat consumista, recolzant-se amb
les teories dels sociolegs i les sociologues més reconegudes a nivell internacional. També s’ha
exposat, en termes generals, que les societats contemporanies sdn societats consumistes.
D’aquesta idea se’n extreu la necessitat d’analitzar, des de punts de vista molts diversos, les
diferents pautes de consum en les societats, perquée és la Unica manera d’entendre el
funcionament individual i social, és a dir, és la via per comprendre com les persones es
relacionen entre elles. Només a partir de I'analisi del consum es pot entendre la societat en la
que vivim.

D’altra banda, el treball també ha exposat que I'acceleracié dels processos de consum ha
acabat generant greus externalitats negatives. Per exemple, s’ha mostrat que el consum és una
de les causes principals de 'augment dels gasos d’efecte hivernacle, perqué el consum esta
intrinsecament relacionat amb el model neoliberal i capitalista. A més, també s’ha explicat que
el consum genera desigualtats socials, perqué no tothom té accés als mateixos béns. La
societat consumista no és una societat inclusiva, perque no garanteix I'accés als recursos a
totes les persones. En aquest sentit, una altra linia possible de recerca en aquest ambit seria
investigar quins serien els efectes que s’esdevindrien si els habitants que viuen en paisos
subdesenvolupats entressin a formar part de la societat consumista i comencessin a practicar
els mateixos nivells de consum. En altres paraules, que passaria si els consumidors exclosos
dels paisos del tercer mon (també, si es volgués, aquells consumidors exclosos dels paisos
occidentals desenvolupats) entressin a formar part de les societats consumistes.

Hi ha altres idees que s’han mencionat al llarg del treball. En primer lloc, la idea que I'acte de
consumir és un acte simbolic mitjancant el qual els individus i els grups socials assenyalen i,
fins i tot, creen la seva identitat i marquen les seves diferéncies. Aquesta idea ha estat
defensada per autors com Veblen o Simmel. En segon lloc, una altra de les idees fonamentals
que s’ha exposat en el treball és que la nostra societat (malgrat que hi hagi enormes zones de
pobresa) amb I'ajuda de les estratégies publicitaries que fomenten la compra de productes
carregats de virtuts il-lusories, aixi com la obsolescencia, la fonamentacié de la novetat i la
preocupacié individualista per I'estatus social, fomenta el consum. Davant d’aquesta situacio, i
en tercer lloc, cal apostar per un consum responsable, que parteixi d’'un replantejament de les
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nostres necessitats, servint-se del nostre poder per decidir i optar per opcions que transformin
les relacions i construeixin altres models de consum allunyats del model hegemonic capitalista,
que discrimina les identitats o formes de vida que no considera normatives. Amb aixo, els dos
pilars fonamentals pel desenvolupament d’'un consum responsable i transformador sén la
sostenibilitat de la vida, en la seva dimensié ambiental, i la justicia social, amb els seus
aspectes d’equitat, solidaritat, democratitzacio i redistribucié.
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Sociologia del Consum:
Una aproximacio a la societat de consum i als seus
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Introduccié

Actualment, e consum s’ha convertit en un dels pilars
basics de la manera de viure de milions de persones. Les
sociefats humanes estan experimentant un paradigma
basaten el consumi el creixement economic illimitat per
mantenir uns certs nivells d'activitat economica. En
aquest sentit, el treball exposa e fenomen del consum en
les societats occidentals. L'estructura principal del treball
es basard en cinc punts. En primer lloc, es fard un
descripcié del significat del terme consum i les
implicacions sociologiques que té. En segon lloc, es
repassara |’evolucio histdrica que ha tingut el consum al
llarg de la historia humana. Tercer, es mostraran les
caracteristiques principals d’alld que podem definir coma
societat de consum. En quart lloc, s‘analitzaran les
principals critiques que rep la societat consumista. Per
dltim, es mostrara una possible solucié per afrontar els
problemes generats per la societat de consum: el consum
sostenible, que és aquell que incorpora a l'acte de
consum la reflexié i la valoracié de les consegiiéncies de
la compra en matéria economica, social i mediambiental.
El treball acabaraamb una breu conclusio, ons’hi valorara
I"assoliment dels objectius esmentats.

Objectius

Lobjectiu principal d’aquest Treball Final de Grau és
reflexionar sobre els fenomens sociologics relacionats
amb el consum. Aixi, el treball esbossa un quadre general
que permet al lector aprofundir en I’estudi del consum. la
tesi fonamental que es pretén defensar és que el consum
excessiu és un tret essencial de les societats
contemporanies i que l'acceleracié dels processos de
consum ha acabat generant conseqiiéncies socials
negatives, com per exemple laugment de les
problematiques ambientals o I'increment dela desigualtat
social. En aquest sentit, s'intenta demostrar que malgrat
que e consum ostensiu s’hagi homogeneitzat a totes les
esferes de la societat, encara hi ha sectors de la poblacié
que no poden entrar a formar part de la societat
consumista (aixd no treu que estiguin influenciats per la
seva logicai dinamica).
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Conclusions

L'objectiu principal de la conclusi6 és realitzar un resum
dels aspectes més importants ques’han tractatal llarg del
treball. En aquestsentit, la idea principal que s’ha pretés
defensar és que el consums’ha convertit en un dels pilars
basics de la manera de viure de milions de persones,
sobretot en & que es coneix com a mén occidental. la
nostra és una societat deconsum, perqueé el consum és la
base a través dela qual es formen les identitats socials. El
treball ha esbossat les principals caracteristiques de la
societat consumista, recolzantse amb les teories dels
sociolegs i les socidlogues més reconegudes a nivel
internacional. També s’ha exposat, en termes generals,
que les societats contemporanies sén societats
consumistes. D'aquesta idea se’n extreu la necessitat
d’analitzar, des de punts de vista molts diversos, les
diferents pautes de consum en les societats, perqué és la
Unica manera d’entendre e funcionament individual i
social, és a dir, és la via per comprendre com les persones
es relacionen entre elles. Només a partir de I'analisi del
consumes potentendrelasocietaten laque vivim.
D’altra banda, e treball també ha exposat que
I'acceleracié dels processos de consum ha acabat
generant greus externalitats negatives. Per exemple, s’ha
mostrat que e consum és una deles causes principals de
I'augment dels gasos d’efecte hivernacle, perqué el
consum esta intrinsecament relacionat amb e model
neoliberal i capitalista. A més, també s’ha explicat que el
consum genera desigualtats socials, perqué no tothom té
accés als mateixos béns. La societatconsumista no és una
societatinclusiva, perqué no garanteix Iaccés als recursos
atotes les persones.
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Metodologia

Per realitzar @ treball la metodologia emprada és la
lectura de les obres principals dels dos autors que més
han tactat la tematica del consum en les societats
postmodernes: Gilles Lipovetsky i Zygmunt Bauman.
Tambéla recercaila lectura d'informacié sobre lasocietat
de consum a través de les bases de dades més
prestigioses i reconegudes internacionalment. D'aquesta
manera, la metodologia emprada és, en primer lloc, la
lectura dels diferents textos sobre el fenomen del consum
i, en segonlloc, el tractament de la informaci6 en base a
la contrastaci6 d'idees i |a reflexié personal.

En aquest sentit, una altra linia possible de recerca en
aquest ambit seria investigar quins serien els efectes que
s’esdevindrien si els habitants que viuen en paisos
subdesenvolupats entressin a formar part de la societat
consumista i comencessin a practicar els mateixos nivells
de consum. En altres paraules, qué passaria si els
consumidors exclosos dels paisos del tercer mon (també,
si es volgués, aquells consumidors exclosos dels paisos
occidentals desenvolupats) entressina formar part de les
societats consumistes.

Hi ha altres idees que s’han mencionatal llarg del treball.
En primer lloc, la idea que |’acte de consumir és un acte
simbélic mitiangant el qual els individus i els grups socials
assenyalen i, fins i tot, creen la seva identitati marquen
les seves diferéncies. Aquesta idea ha estatdefensada per
autors com Veblen o Simmel. En segon lloc, una altra de
les idees fonamentals que s’ha exposat en el treball é
quela nostra societat (malgrat que hi hagi enormes zones
de pobresa) amb I'ajuda de les estratégies publicitiries
que fomenten la compra de productes carregats de
virtuts ildusories, aixi com la obsolescencia, la
fonamentacié de la novetati la preocupacié individualista
per I’estatus social, fomenta el consum. Davant d’aquesta
sitiacié, i en tercer lloc, cal apostar per un consum
responsable, que parteixi d’'un replantejament de les
nostres necessitats, servintse del nostre poder per
decidir i optar per opcions que transformin les relacions i
construeixin altres models de consumallunyats del model
hegemonic capitalista, que discrimina les identitats o
formes de vida que no considera normatives. Amb aixd,
els dos pilars fonamentals pel desenvolupament d’un
consum responsable i transformador sén la sostenibilitat
de la vida, en la seva dimensi6 ambiental, i la justicia
social, amb els seus aspectes d’equitat, solidaritat,
democratitzacid i redistribucic.




