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El present Quadern recull les intervencions transcrites
d’Adela Cortina i Ignasi Carreras en una taula rodona que
sobre el tema del consum va organitzar Cristianisme i
Justicia el mes de maig de 2003.

El Consell Directiu de Cristianisme i Justicia va pensar que,
malgrat el to col-loquial propi del seu origen, aquests textos
podrien ajudar si més no a fer un cert “examen de
consciéncia” sobre aquesta dimensié de la nostra vida, tant
ostentosament visible en els passats Nadals.



1. QUI, QUE, PER QUE CONSUMIR

Adela Cortina

La reflexio que avui presento sobre 1’¢tica i el consum, que he desenvolupat en el llibre
Por una ética del consumo, esta lligada a un altre llibre que vaig escriure el 1997 i1 que
es titula: Ciudadanos del mundo (1) En aquest llibre es tractava de plantejar la
necessitat que les persones siguem ciutadans de la nostra propia comunitat, ciutadans de
la nostra propia terra.

Ciutada és aquell que és el seu propi senyor, al costat dels seus iguals. Ciutada és el
que no ¢és subdit, el que no és vassall, el que és amo de la seva vida. Ciutada és qui fa la
seva vida pero la fa amb els que son iguals que ell al si de la ciutat. La idea de
ciutadania significa sempre ser ciutada amb d’altres 1 amb d’altres que son iguals.
S’entén que a la ciutat tothom ha de ser igual. Aixi, el ciutada és senyor propi pero amb
d’altres.

El segle XXI hauria de ser el segle de la ciutadania, en el que hem de ser els nostres
propis senyors. Perd hi ha una dimensi6 de la ciutadania que em sembla que és
fonamental; es tracta de la ciutadania economica. La veritat és que [’economia no la
fem sino que ens la fan 1, mentre succeeix aixo, no som els nostres propis ciutadans,
perque al cap i a la fi som serfs i vassalls d’aquesta economia que “se’ns fa”.

Dins la dimensié economica existeix un cicle format per la produccio, I’intercanvi i el
consum. Les coses primer es produeixen, després s’intercanvien 1 finalment es
consumeixen. Diuen els economistes que normalment les grans preguntes de
I’economia son: que es produeix?, per a qui es produeix?, 1 qui decideix el que es
produeix? Perd a mi em sembla que hi ha altres qliestions també molt importants en el
terreny de 1I’economia que son: que es consumeix?, qui consumeix?, 1 qui decideix el que
es consumeix? Es a dir que les famoses preguntes de 1’economia sobre la produccio es
poden traslladar, tal qual, al consum.

Crec que, perque les persones puguem ser ciutadans economics hem de ser també
ciutadans del consum. Es a dir, hem de ser nosaltres els que decidim el que es
consumeix i, des d’aqui, ser nosaltres mateixos els qui decidim el que es produeix,
perque, al cap i a la fi, I’empresari acaba produint el que nosaltres consumim. Si es
consumeixen massivament una série de coses, s’acaben produint. Si volem ser
protagonistes de la nostra vida hem d’acabar sent protagonistes de la produccid. Des del



consum d’una série de coses es produird el que nosaltres consumim i, llavors, serem
veritablement els nostres propis amos.

1.1. L’era del consum

Comencem situant-nos en el moment actual que, al meu parer, pot ser anomenat “era del
consum”. Per qu¢ “era del consum”? Perqué¢ en ella s’ha augmentat el consum
rapidissimament. En les nostres societats no es tracta de consumir béns basics i
necessaris, sind que el caracteristic €s el consum de béns superflus.

Es parla de la societat consumista. Tots hem dit cent vegades: “estem en una societat
consumista”. Perd parlar d’una societat consumista no és el mateix que parlar d’una
societat en la que tothom consumeix, perque ¢és logic 1 evident que tothom ha de
consumir sempre quelcom per poder sobreviure. Una societat consumista €s aquella en
la que les gents consumeixen béns fonamentalment superflus. Es a dir, és una societat
en la que les gents consumeixen no el que és necessari per a la vida, sino allo superflu,
1 en la que, a més, el consum legitima la politica 1 legitima 1’economia.

Que vol dir que legitima la politica? Doncs senzillament que si hi ha un politic que vol
no guanyar unes eleccions en la seva vida, el que pot fer €s dir durant la seva campanya
electoral el seglient: “si nosaltres guanyem, abaixarem els nivells de consum”. Si hi ha
algl a qui se li acut dir aix0 no aconseguira, ni per casualitat, un sol vot. Tothom sap
que el que cal dir és el contrari: “pujara el nivell de consum,; pujara la riquesa”, i
llavors, en sentir aixo, la gent dira: “a aquest és a qui cal votar”.

Que ¢és el que els toca fer als economistes? Aconseguir que hi hagi creixement. El
creixement ¢s acollit per la gent amb gran entusiasme. Si hi ha creixement s’estén
I’entusiasme. Si no hi ha creixement tot és un desastre, un daltabaix. A la gent li aterra
pensar en abaixar el nivell, aix0 esta comprovat empiricament. En canvi, quan es tracta
de pujar-lo tothom s’acostuma. Quan una persona s’ha acostumat a viure en un barri
meravellos, aixo d’abaixar el nivell es pot fer per solidaritat, per un compromis de fe...
perd quan s’ha arribat a un determinat nivell, a tothom li costa moltissim canviar cap
avall. En aquest sentit pot dir-se que es legitima la politica. La politica es legitima si els
politics son capagos d’aconseguir per a la gent un creixement economic.

Per altra banda, 1’economia es legitima si cada cop es fabriquen productes més
sofisticats. Quan una persona compra un cotxe se li ofereix triar entre una immensa
gamma de varietats, de manera que la persona pot fer el seu cotxe a la carta: se li ofereix
per triar el model de cotxe, els Ultims avencos en sistema de navegacio, ordinador d’a
bord 1 una multitud de prestacions com finestretes electriques, retrovisors, aire
condicionat i... que ningu més tingui un cotxe igual! Perque encara que la personalitat
es manifesta en altres coses que no son el cotxe que portem, el cas és que la gent al final
creu que la seva personalitat es mostra en el cotxe que porta, en el vestit que du... i
succeeix que, efectivament, el truc funciona: la gent es compra un cotxe perque aixi
demostra quina és la seva personalitat. L’economia es legitima des d’aquesta
perspectiva i els ciutadans estan encantats.

Aixi, doncs, una societat consumista és aquella la dinamica central de la qual esta
constituida pels béns de consum superflus; 1 en la que, a més a més, la gent xifra el seu
exit 1 la seva felicitat en aquest consum. Aixo és el que passa en les nostres societats, en
les que la gent esta convenguda que tenir exit €s poder lluir cotxes, vestits... 1 aixo €s, a



més, el que els proporciona felicitat. No €s que la gent pensi aixo massa reflexivament,
pero és el que realment tenen a la ment. Per aixd podem dir que estem en una societat
consumista.

Estem en I’era del consum perque el consum esta a la medul-la de les nostres societats.
En aquest consum “vivim, ens movem i som”. Ens sembla que és natural i que alld
artificial és canviar aquest estil. All0 natural €s que un surt 1 es pren un refresc i llavors
un es compra aixo, i es compra allo altre... és el natural!

Fixem-nos en el mecanisme de les nostres societats. Quan arriba Nadal la gent comencga
a rebre, cada cop amb més freqiiencia, una série de catalegs de botigues en els que
s’explica tot el que hom pot comprar. Ja no apareixen pessebres, encara que si Santa
Klaus, perque és el que porta els regals que ara arriben també la Nit de Nadal... i
després venen els Reis, el 6 de gener, amb la qual cosa els regals es multipliquen
infinitament. I resulta que, el que a la gent 1i arriba com a anunci de Nadal, no ¢és el
naixement del Nen, sind catalegs per poder comprar. I si a algl se li acut, en arribar el
Nadal, no entrar en aquesta dinamica i no regalar res a la familia, a qui et va fer un
favor, al vei... queda absolutament malament 1 es converteix en un proscrit des del punt
de vista social. S’ha aconseguit amb aix0 que tots els rituals estiguin mediatitzats per
regals 1 que la gent consumeixi.

Al final, ens anem adonant que tots som la mar de consumistes. Un altre exemple d’aixo
poden ser les bodes. Quan es parla de bodes tothom entén que una boda és quelcom que
s’organitza pensant en el sal6 on es celebrara el banquet. Tothom sap que hi ha una série
de salons 1 passa que la gent ja no espera, per fixar la data de la boda, a tenir disponible
una església, sind que estigui lliure un sal6. Davant la meva sorpresa m’he trobat amb
gent que diu: “ens casarem dins dos anys” 1, en preguntar per la causa d’aquesta espera,
la sorprenent resposta €s: “el salo no té data lliure fins aquest dia”. 1 quan entren al
sald, encara que tots els salons son iguals i1 en tots es fa més o menys el mateix i en tots
toquen la marxa nupcial en un moment determinat i fan una série de coses pautades i
absolutament marcades, es creuen que aquell salo €s tnic. I tothom segueix el joc.

Podem continuar, en la mateixa linia, amb la mort comercialitzada. La persona que
enviem a I’hospital es mor a I’hospital i d’aqui va de seguida al tanatori. Ja no la portem
a casa, perque en el tanatori hi tenim la capella preparada, tenim les flors preparades i
ho tenim tot preparat. La gent ja no pensa en la parroquia ni en res per 1’estil, sin6 en un
lloc on tot estigui ben organitzat perque ningt no es molesti, ni hi hagi necessitat d’anar
a vetllar, ni coses per ’estil.

I en altres circumstancies ocorren processos semblants. Si hem d’anar a buscar feina no
podem anar amb una indumentaria qualsevol. Cal anar una mica bé. I és absolutament
impossible aconseguir un bon negoci si no portes un cotxe decent. I de sobte ens
adonem que tota la nostra vida esta impregnada pel consum de béns que com més
costosos son, major exit i majors possibilitats ofereixen.

Penso que si els éssers humans ens caracteritzem com a tals pel fet de ser conscients, la
primera cosa que hem de fer és prendre conscieéncia del que estem fent. Aixo em sembla
que ¢és ja donar una passa. Hem d’adonar-nos que aquesta ¢s la dinamica de les nostres
societats. Per comencar pensem-ho i després, donem una passa més. Preguntem-nos si
ens agrada. Ens sembla que volem continuar fent el mateix, o no ho volem? Se suposa
que som ¢éssers lliures i aixo és el que ha de portar a preguntar-nos cadascu: Quée es
consumeix? Qui ho consumeix? Qui decideix el que es consumeix?



En aquesta reflexi6 anem a centrar-nos en tres possibles respostes tipiques que és
important que pensem. Veurem després una quarta resposta que €s la que jo ofereixo.

Anuncio ja quines son aquestes tres respostes més habituals:

a) Hi ha els que diuen que el consumidor és sobira. El consumidor consumeix el que vol
lliurement. Aquesta resposta constitueix la linia neoliberal.

b) Altres diuen que el consumidor és un vassall, perqué¢ el productor és un tira. Els
productors, els empresaris, produeixen i aconsegueixen que la gent consumeixi allo que
ells volen que sigui consumit. Aquesta ¢és la linia de Galbraith i de tota la seva escola
que esta encara molt viva.

c¢) La tercera posici6 és la de Daniel Miller, que afirma que estem en una nova €poca.
Abans s’entenia que el proletariat era I’avantguarda de la transformacio social; pero ara
son els consumidors 1’avantguarda de la historia. L’avantguarda ha passat de la classe
productora a la classe consumidora. Els consumidors som aquells que podem transformar
la societat 1 fer la revolucid. Si abans es deia que els que havien de fer-la eren els proletaris,
ara son els consumidors.

d) La quarta postura, que ¢és la meva, ¢és la de la “ciutadania del consumidor”, que
comentarem en el seu moment.

S’ha parlat molt sobre el consum des de diversos camps: economia, psicologia,
sociologia i, per descomptat, des del marqueting. Hi ha gran quantitat d’estudis sobre el
consum perd m’ha cridat I’atencidé que cap esta fet des de 1’¢tica. Es cridaner que no
s’hagi avaluat el consum des del punt de vista étic, quan se suposa que és 1’arrel del
nostre comportament.

Per poder avaluar el consum des del punt de vista ¢tic he triat quatre parametres: a) si
ens sembla alliberador, b) si ens sembla just, ¢) si ens sembla responsable, i d) si ens
sembla “felicitant”.

La paraula “felicitant” vol significar si dona felicitat. Per tant, a I’hora d’avaluar el
consum hem de fixar-nos si efectivament és just, si és alliberador, si ¢és felicitant 1 si és
un consum responsable.

Anem ara a analitzar aquestes diverses postures sobre el fenomen del consum, veient els
seus avantatges 1 inconvenients.

1.2. El corrent neoliberal

El corrent neoliberal afirma que el consumidor és sobird. El consumidor és considerat
com un agent social que pren les seves decisions de manera racional, aillada,
perfectament informat sobre les possibles alternatives 1 conseqiiéncies, 1 aixi és amo de
les circumstancies de les que pot dependre la seva decisio. Es a dir, qualsevol
consumidor €s un agent racional que, davant les distintes possibilitats del consum,
perfectament informat, amb perfecta sobirania, tria: “vull aquest producte, no vull
aquest altre”.



El consumidor “vota”, no només de la mateixa manera que quan fem les eleccions sind
encara més: perque en les eleccions es vota un partit i després el partit fa el que fa; en
canvi en el procés consumista votem per un producte perque €s el que ens agrada i ho
tornem a comprar si ens ha agradat, que ¢és el mateix que tornar-lo a votar. Malgrat aixo,
es diu que el consumidor expressa més la seva llibertat en el consum que en la politica,
perque en el consum si que vota pel producte que vol. Segons aixo, les empreses que
millor funcionen sén les més votades pel public perqué en aixd s’expressa la major
llibertat.

Que vol dir “major llibertat” segons aquesta visi6? Tenir més possibilitat d’adquirir
productes de consum. Com més amplia és la gamma de possibilitats, major és la
llibertat. I tothom — si fan la prova ho comprovaran— entén per major llibertat en una
societat tenir majors possibilitats de consum. Les societats amb menor llibertat son les
que poden consumir menys i que estan constituides per uns “desgraciats” que no tenen
possibilitats.

L’avantatge que, al meu parer, té aquesta posicid neoliberal és que elimina oligopolis i
proteccionismes, almenys en principi. Tot el que siguin proteccionismes i prebendes ha
estat veritablement perjudicial per als consumidors. En aquest sentit, t¢ avantatges des
del punt de vista economic.

Hi ha un segon avantatge: no concedeix des del comengament que el consumidor no
tingui més remei que consumir el que consumeix. Abans, quan érem petits,
habitualment el dimoni tenia la culpa de tot el dolent que passava. Posteriorment, quan
jo estudiava a la universitat, la culpa la tenia “el sistema”. I ara la té la globalitzacio. |
sembla que la culpa sempre la tenen altres.

Segons aquesta visid neoliberal del consum nosaltres tenim també alguna
responsabilitat. No és que “el consumidor estigui obligat i mancat de qualsevol altra
possibilitat”, sind6 que s’admet que almenys tenim alguna altra possibilitat. Pero el que
succeeix en realitat és que el consumidor no és sobira i aqui és on es troben els
inconvenients d’aquesta perspectiva neoliberal.

En primer lloc, es diu que el sistema economic, tal com funciona, esta al servei de les
necessitats de la gent. [ un diu: “Que bé!... Amb la fam que tenen, vendrem taronges als
africans.” Pero, és clar, resulta que hi ha un problema: els paisos africans tenen
necessitats perd no per al sistema, perqué per a aquest la necessitat només existeix quan
ve acompanyada de la capacitat adquisitiva necessaria per poder comprar. La necessitat,
per al sistema, €s la demanda solvent. El sistema només atén aquelles necessitats dels
qui tenen diners suficients per pagar-les; si no, el sistema no les considera com a tals.
D’acord amb aixo, els africans no necessiten per a res les taronges, perqué no tenen
absolutament res per a poder pagar-les i en conseqiiéncia queden absolutament
exclosos.

Dir que el consumidor és sobira és, per tant, una mica exagerat. Qui esta mancat de
capacitat adquisitiva no sols no €s sobira sin6 que queda exclos del sistema. I €s que cal
llegir la lletra menuda, perque és important saber qui té una necessitat: el que té
demanda solvent, o el que, encara que tingui una necessitat, queda fora del sistema
perqué no és solvent? Perque aixo no és sobirania ni res que se li sembli!

En segon lloc, el consumidor no ¢€s sobira perqué tampoc els consumidors coneixem bé
quines conseqliéncies tenen els productes que consumim, ni per al medi ambient, ni per
als éssers humans.



Pero hi ha un altre capitol que a mi em sembla especialment interessant: la falta de
coneixement sobre les propies motivacions de per qué consumim. Aquest tema és
fantastic i constitueix tot un mon.

1.3. Les motivacions del consum

Abans que res, cal dir que la motivacidé mai no €s una qliestio absoluta, sind que sempre
es consumeix d’una manera comparativa. Consumim comparant-nos amb altres. Quan
preguntem: “Que tal estas?”, hauriem de respondre “Comparat amb qui?” Perqué tot és
comparatiu. Si estem en un lloc en el qué tots son miserables, 1 ens qiiestionem sobre el
consumisme, la resposta sera diferent de si estem en un altre pais. La qiiestid és que
sempre comparem, 1 quan veiem que l’altre té quelcom diferent, conscientment o
inconscient comencem a desitjar-ho.

Sorgeix llavors el tema del “consum emulatiu”. L’emulacié és la principal font de
consum. Aquesta qliestio esta perfectament estudiada des de la teoria de Vebfen sobre la
“classe ociosa”. Volem tenir el que té el vei, volem tenir el que apareix a la TV com a
propi d’una classe social ideal a la que voldriem pertanyer.

Aix0 en els joves ¢€s terrible, perqué com pot un anar en grup si no porta el que porten
els altres; €s un lepros en el sentit biblic de la paraula. I els pobres pares estan venuts
perqué encara que per si mateixos es resistirien, els importa que el fill vagi igual que els
amics 1 estigui a la mateixa altura que aquests. Em deia un taxista: “Estic fet pols,
perque el xaval vol un videojoc que val 150 euros. Compren voste el que és aixo per a
mi? I la meva dona diu que cal comprar-li perque com anira a escola si tots els
amiguets ja el tenen?”.

Entre els nois joves ’afany d’emulaci6 en el tenir és terrible. I aixd qualsevol que ven
ho sap. Recordo a una senyora que en una xerrada sobre aquest tema em va dir: “Miri,
nosaltres estem intentant solucionar aquest afer i consumir menys, pero com ho fem
amb els nostres fills? Perque aixo els fa patir. Veure que el nen va al col-legi, i resulta
que els altres el miren malament, aixo per a un pare és terrorific. El seu pare esta
disposat, pero com [’hi ho venem al nen? Intentem dir-li que hem de ser més solidaris,
que hem de compartir més, pero el nen és petit i no ho sap comprendre bé. Només entén
que els altres el rebutgen”. En un col-legi, els nens saben detectar molt bé amb quin
cotxe vénen els pares dels amics i quina roba porten.

Una altra motivacio del consum, a part de D’afany d’emulacio, és 1’afany de
compensacid. Quan algu ha tingut un disgust diu: “Doncs mira, vaig a comprar-me una
joia”. O aix0 que ara es diu tant: “Has d’estimar-te més” i llavors ve I’argumentacio: “és
que em diuen que m’he de voler més i me’n vaig a les Guayanas... i em pago un viatge
perque m’he de cuidar més, perque és que no em cuido...”. La qiiestié és que cal
compensar una desgracia.

I després ve la famosa idea de la persona que vol demostrar exit. Aquest punt es basa
sobretot en economistes de la linia d’Amartya Sent, economista indi, premi Nobel d’E-
conomia el 1998.

Diu aquest autor que el que ens passa en la nostra societat ¢s que hem canviat. En una
societat secularitzada, com la nostra, ja ningi pensa que la salvacio esta en 1’altra vida
sind que la salvacid ha d’estar en aquesta vida. No hi ha res més; tot s’acaba aqui i cal
salvar-se ara, perqué si no ens salvem ara després no hi ha res.



Pero en qué consisteix la salvacié? Salvacio vol dir “exit”. I en qué es mostra 1’éxit? En
mostrar béns de consum costosos. Quan un arriba a accedir als béns de consum
costosos, esta demostrant que ha tingut exit.

Per a les persones que creuen que la vida acaba aqui i que després no hi ha res més, és
evident que la salvacio cal buscar-la aqui. I salvar-se aqui vol dir tenir exit; i tenir exit
portar 1 tenir totes aquestes coses. Quina meravella!: “Jo vaig sortir del poble. Era el fill
de tal i ningu no m’apreciava. Ara torno amb un cotxas i tothom diu: Quin exit que ha
tingut tal!”. La gent s’adona llavors que “son algi” 1 comenca [’autoestima i
I’heteroestima, perque ens estimem només segons ens estimen els altres.

Aquest mecanisme ¢s terrible, perque resulta que si els altres em volen perque jo estic
lluint una gran quantitat de meravelles, jo també em vull a mi mateix o no em vull
segons aixo. I si aixo li passa a una persona adulta amb capacitat de reflexio és dolent
pero pot tenir remei; pero si li passa a un noi resulta que esta venut pel que els altres
diuen: “Fixa’t en aquest, com ve! Fixa’t en aquell, el que porta!”. Vist a nivell mundial:
com resulta que tots som veins gracies als mitjans de comunicacio, els paisos en vies de
desenvolupament volen tenir el mateix que els paisos desenvolupats. La conseqliencia €s
que, en comptes d’estalviar, gasten en allo superflu. L’afany d’emulacié no sols es dona
en I’ambit de “la meva localitat” amb “els meus veins”, sind que ara es dona a un nivell
global perque tots som veins.

Cal tenir exit, un pais ha de tenir exit. Quin ¢és el pais de més exit en el mon? Aquell que
a I’hora de fer comptes sobre el benestar t&é més automobils, més ordinadors. Aquests
son els paisos amb més exit, en els que la gent diu que hi ha més felicitat, més plenitud
de vida, etc.

Realment les motivacions del consum podrien impulsar un canvi. Proposo que, des
d’ara mateix, tots els que ens dediquem a tasques educatives ens posem a la tasca de
desactivar el mecanisme que entén que la felicitat consisteix en els béns de consum. Si
no es desactiva aquest mecanisme, que és com una bomba de rellotgeria, podem fer el
que vulguem, pero no tindrem solucié perqué la gent continuara pensant que aixo €s
felicitat, 1 en aixo consisteix [’haver triomfat a la vida; la resta son ximpleries per a
“cristianets” de poca importancia que s’entretenen amb aquestes coses.

Un altre element en el camp del consum comparatiu son les creences. Les creences son
fonamentals 1 per aix0 cal desmuntar totes aquestes creences i habits sobre el
consumisme. Resulta que quan la gent creu que consumeix el que necessita no és
veritat, perque en realitat consumeix el que la societat creu que cal consumir.

Sempre m’ha semblat interessantissim aixo de les reliquies. A I’Edat Mitjana la gent va
matar per elles. Pensem en el bra¢g de santa Teresa: qui vol tenir un brag a casa? No
obstant aixo, el valor comercial que van arribar a tenir les reliquies és impressionant.
S’ha arribat a matar per elles. Podem veure, doncs, que el tema de les motivacions del
consum ¢és molt més complexe del que sembla.

1.4. La dictadura del productor

Galbraith parla d’una nova teoria de la dependéncia. Aquesta teoria afirma I’efecte de
dependencia que la produccio crea en la gent a través de la publicitat. El productor crea
la necessitat a través de la publicitat convencent a la gent de que alldo que s’ha anunciat
¢s el que veritablement necessita. Una senyora amiga meva deia: “és que és necessari



tenir alguna cosa de pells” (!). Es pot crear la necessitat i un pot arribar a sentir-la com a
tal.

La dependencia es produeix, doncs, en crear la necessitat. El productor la crea perque
necessita vendre massivament, perque la produccié massiva €s 1’inica que li genera un
marge de guanys. Per a aix0 es necessita que la gent consumeixi massivament, i és per
tant necessari crear 1’habit perqué la gent consumeixi.

L’¢tica tracta del caracter i dels habits. Quan ens hem acostumat a consumir, tenim
I’habit. Aixo és el que cal aconseguir: que la gent tingui habit; que els sembli que tenen
necessitat d’estar prenent continuament Coca Cola i Pepsi Cola...

A mi em crida P’atencid quan a les pel-licules diuen allo de: “Necessito una copa’.
“Necessitar” ¢és I’habit. Diu Galbraith que quan es crea 1’habit, es genera un ethos
consumista, un caracter consumista. I, a les societats consumistes, mai no n’hi ha prou.
En elles hi ha la sensaci6 de que cal produir per satisfer les necessitats de la gent, pero
succeeix que, com amb la produccio, es creen noves necessitats, 1 més necessitats noves,
les necessitats son infinites i mai n’hi ha prou. I la gent de les nostres societats esta
sempre insatisfeta perqué mai no n’hi ha prou.

La teoria de Galbraith té, al meu parer, ’avantatge d’assenyalar molt clarament el
mecanisme de creacio dels desitjos. La creacio de desitjos 1 de necessitats €s el que fa a
la gent depenent d’una série de coses que creu que necessita, sense pensar en res més.
No se li acut pensar, per exemple, que en una cinquena part del planeta la gent
consumeix molt més que no pas necessita i que mai esta satisfeta; i que en una altra
cinquena part, la gent no té ni el més necessari; 1 que la resta esta en la situacid que esta.

Pero també en aquesta teoria es donen inconvenients. Insisteix massa en que estem
determinats per la publicitat. No obstant aixo, en el pla de la llibertat cal distingir entre
determinaci6 i condicionament. La llibertat humana esta sempre molt condicionada,
ningu no €s absolutament lliure. Tenim motivacions; hi ha interferéncies, és cert, pero
una cosa ¢és estar condicionat i una altra molt diferent és afirmar que no tenim més remei
que fer quelcom. Perque si no tinc “més remei que” consumir, que hi farem! Igual que no
tenim més remei que morir-nos. Si “no tenim més remei que” llavors sobra tota la resta.

Pero aixd no és veritat, perque si que tenim llibertat. Podem fer-ho o no fer-ho. No es
tracta que ningll consumeixi res, perque els béns de consum son utils per a moltissimes
coses, perd la prudéncia continua sent fonamental. Es important saber fins on a un li
interessa, fins on a un 1’allibera, fins on a un el fa feli¢ i1 fins on comenca a ficar-se en
una escalada que de debo ni ’interessa ni ’importa. Som més lliures del que es diu en
aquesta teoria, i per aix0 és important esbrinar quins son els mecanismes que creen la
dependencia, 1 desactivar-los.

1.5. El poder del consumidor

Relacionat amb aixd podem fixar-nos en la teoria de Daniel Miller, que ¢&s
interessantissima. Com la produccid6 massiva ha fet que la gent consumeixi
massivament, en aquest moment el consumidor té en les seves mans un poder enorme.
Si els consumidors es posessin d’acord i tots decidissin consumir d’una altra manera,
podrien canviar la produccidé. Aquest és el mecanisme de la revolucio. Si els
consumidors ens posem d’acord, com tenim el poder en les nostres mans, també tenim
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en les nostres mans al productor i podriem canviar el mecanisme de la produccio. Si
abans la classe treballadora era I’avantguarda de la historia, ara ho son els consumidors.

Miller tracta de veure com es passa de la produccio al consum, de les classes als estils
de vida, de les classes treballadores a les classes mitjanes que son la clau del consum.
Demostra que els consumidors i les classes mitjanes tenen un poder que caldria
habilitar.

Pero aixod té bastants inconvenients. El més gros és que la classe treballadora era una
“classe” que tenia un “interés de classe”; volien defensar-se tots com a classe, la qual
cosa generava entre ells una gran solidaritat. La classe obrera no havia de perdre més
que les seves cadenes. Perdo em temo que els consumidors no som una classe, sind que
existeixen entre nosaltres interessos divergents i que tenim molt més a perdre que “les
cadenes”.

La gent no té la menor voluntat de canviar el seu estil de vida de consum 1, no sé si
m’equivoco, perd em sembla que la voluntat és fonamental. La classe obrera va
aconseguir posar-se d’acord, perd els consumidors, que no som una classe, sind que
tenim estils de vida diferents, amb interessos competidors, em temo que no serem
capacos de posar-nos d’acord a canviar el consum per canviar la historia. Amb la qual
cosa, més que proposar que en siguem 1’avantguarda, proposo que siguem ciutadans.

1.6. Per una ética ciutadana del consum

He dit al principi que ciutada és aquell que €s el seu propi senyor amb els seus iguals.
Avui dia la ciutadania no és de cada comunitat politica sin6 que és cosmopolita. Estem
en una polis en la que, gracies a la globalitzacid, tots hem de ser ciutadans i a més a més
com a iguals. I la ciutadania obliga. Si volem ser protagonistes amb d’altres, hem de
ser-ho tamb¢ en el consum.

Jo proposo un consum alliberador. Hem d’anar prenent consciéncia de per que
consumim; hem de conscienciar-nos de quines son les motivacions del consum. Si no
fem aix0, no sabem per qué consumim i som esclaus. Al final t¢ ra¢ Galbraith: fem el
que altres diuen que fem. Voste s’adona que en realitat el que vol és estar com el del
costat? Almenys sapiga-ho. Consumeix perque se li passi el disgust, perque 1’ha deixat
I’amic o I’amiga? Doncs, almenys sapiga-ho. Vol que no se li noti que té una paralisi
locomotriu? Doncs, assabenti’s d’aixo.

Es bo que anem sabent, perque és bo saber sobre nosaltres mateixos. En primer lloc és
bo saber-ho 1 després saber si efectivament volem o no volem.

En segon lloc, encara que no en importancia, el consum ha de ser just. Avui dia no es
pot plantejar el consum, ni cap altra cosa, si no és en un marc de justicia.

Les nostres societats s’han cansat de dir que creuen en la Declaracié de Drets Humans
de 1948 i com ho hem repetit tantes vegades penso que alguna vegada haurem de
prendre’ns-ho seriosament. En aquesta declaracio es diu que tots tenim dret a la vida 1
dret a un munt de coses. Perd el que és evident és que en aquest moment hi ha una
immensa majoria de persones que no veu satisfet el seu dret a la vida. I el consum té
molt a veure amb aixo.

Per aix0, el que proposo és propiciar un consum just, 1 aix0 vol dir universalitzable; és a
dir, un tipus de consum tal que tothom pugui consumir d’aquesta manera.

11



Si diem que no cal consumir res, ens morim. Els béns de consum sén necessaris i tenen
molts avantatges, perd aquests avantatges han de ser universalitzables. A veure si ho
distribuim tot de tal manera que tots poguem fer Us de totes les coses, i no diguem que
altres no poden usar cotxes perqué contaminen, mentre continuem fent el mateix us dels
cotxes... atorgant-nos el dret d’usar tots els béns que vulguem i de decidir els qui no han
d’usar-los. Crec que hem de crear estils de vida universalitzables, rebaixar el nivell de
consum; ¢s a dir, crear classes mitjanes universalitzables. Ni la classe alta que som els
paisos desenvolupats, ni les classes miserables, sind uns estils de vida en que la gent
pugui fer Us dels béns de consum més elementals i més felicitants.

Un tercer tra¢ de ’estil de consum que jo proposo €s la corresponsabilitat. Consum co-
responsable, perque una persona sola no pot canviar les coses. Consum corresponsable
vol dir que hem de recorrer a associacions, institucions i grups.

Les associacions de consumidors poden no sols reivindicar els drets del consumidor,
sind que poden advocar per un consum que sigui just i1 alliberador. Cal recorrer a les
associacions 1 institucions en el nivell civil i en el nivell politic per lluitar per aquest
consum just i alliberat.

I, finalment, proposo que el consum sigui felicitant. Tots els éssers humans volem ser
felicos; ja ho deia Aristotil fa 25 o 26 segles, 1 tenia rao. Tots els éssers humans tendim
a la felicitat. Aixo és el que a la fi de comptes volem, i la veritat €s que quan parlem de
consum em pregunto si aquest esta sent felicitant; és a dir, si les societats més
consumidores sén més felices; si en pujar els nivells de consum es crea més felicitat.

Aristotil deia que hi ha accions que son felicitants per si mateixes: son les que tenen la fi
en elles mateixes. El comer¢ s’ha inventat accions aixi, com per exemple “anar de
compres”. No ¢és el mateix “anar a comprar” que “anar de compres”. El primer €és un
sacrifici; cal anar a comprar el menjar, la roba, etc. una vegada i una altra... i ens agradaria
que ens ho donessin tot fet. En canvi dir “anem de compres” resulta simpatic. Hom va a
un centre comercial, hi passa la tarda, deixa el nen a la guarderia, es passeja, es va al
cinema... Es quelcom que es fa per si mateix; anar de compres per anar de compres. No
obstant aix0, en alguns dels estudis que jo recullo, sembla que les activitats més
felicitants no son les que estan mediades pels béns de consum més cars. Es bo que
pensem quines son les activitats felicitants, perque resulta que tenen molt a veure amb
les relacions humanes, amb la gent que un vol i aprecia amb estar amb aquells amb qui
s’esta a gust 1 amb qui val la pena estar. També es tracta d’algunes activitats d’oci (llegir
llibres, veure pel-licules, anar a concerts) 1 que necessiten molt poca despesa.

Hi ha activitats que valen la pena i que tenen a veure amb treballar amb els altres; amb
adonar-se que les flors broten 1 que resulta que, on hi havia una situacié de miseéria, ara
els nois han crescut i les coses han canviat. Son activitats de solidaritat que tenen molt a
veure amb la planificacié de la vida i que necessiten molt pocs béns de consum
costosos.

Crec que ¢s important reflexionar 1 veure si no cal posar un altre cop sobre la taula
aquest tipus d’activitats que son felicitants perque crec que amb les activitats d’un altre
tipus ens estem entossudint en aconseguir diners per obtenir uns productes que ni tan
sols podrem consumir. Aixd em sembla poc é&tic i, sobretot, molt estupid.
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2. PER UN COMERC JUST — CONSUM RESPONSABLE

Ignasi Carreras

Penso que un estil étic de consum va sempre a contracorrent. Per exemple, els meus dos
fills, que van a un col-legi determinat, sempre ens deien: “és que nosaltres som molt
pobres perqué no tenim dos cotxes, no tenim dos mobils, no tenim dues TV, no tenim
una casa fora, etc., etc.” Nosaltres intentavem explicar-los, perd no entenien res. “Som
molt pobres -deien- som els més pobres de Barcelona”.

Per Nadal del 2002, vam anar quatre setmanes amb ells a Bolivia 1 a Peru per visitar
diversos projectes d’Intermén Oxfam. Al cap de dotze hores de ser-hi, el meu fill gran,
que tenia onze anys, em va dir: “no som tan pobres”. Quan van veure que en arribar a la
placa central de La Paz en un taxi de I’aeroport , un nen de 6 o 7 anys se’ns acostava per
veure si voliem que ens netegés les sabates, van comencar a preguntar-se moltes coses.

I és que, de vegades, per poder entendre el que ens passa, ens ho han d’explicar des de
fora perque ens adonem del ridiculs que som.

2.1. A contracorrent

Pero tot i aixi, és molt dificil anar a contracorrent. El nostre fill petit volia com a regal
una pilota de futbol. Volia una d’aquestes famoses marques anunciades per arxiconeguts
esportistes. El regal va arribar per Reis 1 li van posar un rétol dient: “Aquesta €s la
millor pilota del mon”. Era una pilota de comerg just que venem a la botiga d’Intermén
Oxfam. Després de mirar-la va dir: “No ho acabo d’entendre”. 1 llavors li varem
comengar a explicar: “Mira, aquesta pilota [’han feta persones adultes. Han rebut un
salari que els permet viure dignament. No [’han feta nens, obligats a treballar en altres
parts del mon. Darrere les altres pilotes hi ha tota una carrega social...” 1 se’n va anar
amb la pilota de comerg just al col-legi i1 va tornar dient: “No es creuen que aquesta és
la millor pilota del mon. Jo crec que ho és perque tu m’ho dius.” Perd normalment els
nens no es creuen aquests arguments. Fins que va arribar el dia en que, al col-legi, no
n’hi havia una sin6 cinc o sis pilotes de comerg just, i la seva apreciaci6 de la pilota va
comengar a variar. Va deixar d’anar a contracorrent i va pensar que la seva pilota era
una bona pilota perque altres també¢ la tenien. I aixo que els passa als nens i als joves,
ens passa també als adults.
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La meva dona i jo varem escriure el llibre “Viure solidariament - Aquest llibre és un
producte de consum. L’editorial Planeta va veure que hi havia un “nivell de mercat”, de
gent a qui li interessava la solidaritat, i un dia em van dir: “per que no em fa un Illibre
sobre la solidaritat?” No sé si estaven més o menys interessats que d’altres editorials en
la solidaritat, en el consum responsable i en altres coses d’aquestes, pero el que si que és
veritat és que per a ells hi havia una possibilitat de negoci. Vam fer aquest llibre perque
vam veure que amb una gran editorial existia també la possibilitat d’arribar a més
persones, ja que sabem que hi ha molta gent que es planteja preguntes com: “Que
podria fer jo per contribuir al que feu vosaltres a Intermon Oxfam?” Perque hi ha
homes 1 dones que creuen que €s possible fer alguna cosa per canviar el mén 1 es
pregunten que poden fer amb el poc que ells poden aportar i diuen: De que servira el
que faig jo? Llavors vam pensar d’explicar de quina manera es pot contribuir a construir
un moén diferent, a Espanya i altres paisos, des de vides senzilles i normals, a través del
que fem quotidianament. Per aixo un dels capitols del llibre parla sobre el consum.

Es veritat que és molt dificil que els consumidors s’uneixin per canviar el mén, perd
també ¢€s veritat que els consumidors tenim for¢a. Una forga que és molt més gran ara
que abans. I aquesta forca la tenim optant per un tipus o un altre de productes i sent
consumidors capagos d’actuar com a activistes.

Fa quaranta anys, quan una empresa cotitzava en borsa, el seu valor, en un 75%, depenia
de la tecnologia, del “know how”, de la seva capacitat productiva, de les seves
instal-lacions... Ara, en un 75% el valor d’una empresa depén del valor de la seva
marca. | aixo és quelcom intangible. Depén de la seva imatge, del seu reconeixement, de
I’estimaci6 de la gent. I quan una empresa té¢ un grup de consumidors (que no cal que
sigui gaire gran, poden ser 10.000, 50.000 o un milid) que entenen que aquesta empresa
no realitza una actuaci6 correcta, pot generar una valoracid negativa respecte a I’empresa
per part del conjunt dels seus consumidors. I les empreses sén molt sensibles a aixo.
Especialment les marques més conegudes. I pensem que tan sols cent empreses
transnacionals representen el 25% del comer¢ mundial.

D’acord amb aix0, tenim la capacitat d’optar per un tipus de productes que responen a
unes determinades relacions socials amb i en els paisos on es produeixen. Tenim la
capacitat d’influir en una serie d’empreses en funci6 del seu comportament. I aixo tindra
lloc, cada cop més, en el futur.

El consum socialment responsable hauria de donar resposta a preguntes com: S¢é el que
compro? Per qué¢ ho compro? Quina ¢és la realitat social que hi ha darrere de cadascun
dels productes que compro i consumeixo? El normal és que aquesta realitat varii molt.
Per exemple: suposo que el 99% de la gent que esta llegint aix0, aquest mati haura pres
café. El café que prenem cada mati respon a una realitat dificil. En aquest moment 25
milions de families, uns 125 milions de persones, estan en la pobresa total perque en els
ultims cinc anys el preu que reben per cada quilo de café ha baixat un 75%; ¢€s a dir,
reben per cada quilo de café¢ menys del que els costa produir-lo. D’altra banda, hi ha
quatre empreses multinacionals que comercialitzen gairebé el 50% del caf¢ del mon. Els
beneficis d’aquestes empreses no han deixat de créixer al llarg dels Gltims anys. Prenem
café 1 de cada tassa de caf¢ el productor del Sud només rep el 7% del que estem pagant.

En el sector del vestit succeeixen coses semblants. La camisa que podem portar
qualsevol de nosaltres segurament no s’haura produit aqui, a Espanya. El més probable
¢s que s’hagi produit en una zona franca, una zona fora dels limits del marc legal
normal d’un pais. Pot ser a Hondures, Indonésia o Malaisia, on les persones que
treballen a les fabriques que produeixen aquestes camises tenen jornades realment
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extenuants, manquen de tota mena de drets laborals, i reben unes contraprestacions
economiques minimes. I ja que hem parlat de les pilotes de futbol: només en una zona
del Pakistan, al districte del Punjab, en una zona determinada d’aquest districte, hi ha
7.000 nens treballant en el cosit de les pilotes. Son 7.000 nens de 5 a 12 anys (ja no
conto els de 12 a 14), treballant 8, 10, 12 hores al dia, i de vegades fins 14 0 16. No sén
nens que ajuden algunes hores; son nens que veuen la seva infancia totalment perduda
perqué han de dedicar-la a quelcom al que no haurien de dedicar-la i, a més a més, en
unes condicions d’absoluta explotacio.

Qtiestionem-nos: Podem canviar aquesta realitat des de la nostra condicié de
consumidors? Si la podem canviar, encara que a molt llarg termini, comprant productes
de comerg just. Perd podem també canviar-la a curt termini influint en les empreses
perqué tinguin unes practiques, en les seves actuacions, que siguin molt més acords amb
els drets fonamentals. En el cas del cafe, del que parlavem abans, els preus han baixat,
en cinc anys, un 75%. Quan comprem un paquet de café en un establiment de comerg
just, el canal de comerg¢ just paga un preu minim al productor de café. El productor
d’Africa, América Llatina o d’Asia esta rebent avui en dia dos cops més que no pas rep
un productor quan ven el seu quilo de café a un canal de comercialitzacié convencional.

2.2. El comerg just

Pero el comerg just encara representa poc. El pais on el caf¢ té una quota de mercat més
alta és Suissa, 1 és d’un 5%. A Espanya no deu arribar ni al 0,1%. Aixo és molt poquet,
pero en canvi, aquest 5% de Suissa i també el 3% de Gran Bretanya i Holanda ja
comenga a significar alguna cosa, i per a totes les families productores que estan
implicades representa dos cops més d’ingressos que a través del canal convencional.
Moltes families d’Africa i América Llatina dedicades al conreu del café estan a la ruina i
estem veient com moltes d’elles han hagut de treure de I’escola els nens, no poden pagar
les medicines, 1 no tenen aliments ni perspectives de futur. En canvi els agricultors que
es beneficien del comerg just poden viure dignament. Aqui rau la diferéncia.

Actualment, tan o més important que vendre molts paquets de café de comerg just €s
aconseguir que aquestes quatre multinacionals es comprometin, junt amb els governs
dels principals paisos productors i consumidors de cafe, a engegar un pla per rescatar
d’aquesta situacid de crisi a aquests 25 milions de families. Perd aquestes empreses
multinacionals no actuaran només perque tinguin bona voluntat, sind perque es senten
pressionades per consumidors i ONG de moltes parts del moén. Amb la bona voluntat
arriben només a un cert nivell, perd les empreses no actuen en segons quins ambits ni
canvien els seus comportaments si no entenen que hi ha alguna cosa que els obliga a fer-
ho. I aquest quelcom sén els consumidors que participen en campanyes de les ONG o
organitzacions de consumidors i exerceixen una influéncia molt rellevant.

El comerg just és encara un gran desconegut per a la majoria dels consumidors. Podem
fer-nos a aquest respecte moltes preguntes. Abans que res és: com sé que un producte és
de comer¢ just? Un producte de comerg¢ just €s aquell que esta produit en unes
condicions on no hi ha treball infantil, on es paguen salaris dignes, on es compleixen els
drets laborals, on es respecta el medi ambient... Perd aixd com ho sabré? De quina
manera esta indicat perque jo sapiga que una determinada camisa és de comerg just? Hi
ha dues possibilitats: una és que els productes estiguin etiquetats amb la indicacid
corresponent de “comerg just”. A Espanya encara no hi ha aquesta etiqueta, perd en
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d’altres paisos si. La segona possibilitat és que els productes siguin venuts o
comercialitzats per organitzacions que estiguin adscrites i que tinguin la garantia de
“comer¢ just”. A Espanya hi ha unes 60 botigues de comer¢ just. En el conjunt
d’Europa, unes 3.000. Com es pot comprovar, Espanya estd encara en una fase
incipient. Només existeixen botigues de comerg just des de fa uns 10 anys; entre elles
22 son d’Intermon Oxfam 1 obrim de 6 a 8 botigues noves cada any, pero encara queda
molt cami per recorrer.

En el conjunt de les nostres 22 botigues tenim el cap de 1’any de 100 a 125 mil
compradors, perd tinguem en compte que només per la cadena Carrefour passen un
milié de persones al dia. Per aix0, la cosa que pretenem és vendre els nostres productes
no sols en les botigues de comerg just sind també en les grans superficies, que €s on
acudeix la majoria dels compradors. La gent, pels seus habits de consum, no fa esforgos
per comprar coses que son, a més a més, més cares i que requereixen tot un compromis.
Si no anem on esta la gent, aquesta no comprara aquest tipus de productes. Actualment
es poden trobar productes de comer¢ just, com per exemple cafe, altres productes
alimentaris 1 tamb¢ d’altres tipus, a Caprabo, Eroski, Alcampo, BonPreu, Carrefour,
Condis, Gadisa i altres cadenes de supermercats o hipermercats.

Una gran dificultat que tenen els productes de comerg just €s que son més cars. En un
paquet de cafe, el 60% del preu de venda final és el cost del gra de café. Al circuit del
comerg just se li esta pagant 2 vegades més al productor i aixo repercuteix en el preu de
venda al public, que sera més alt que el d’un paquet de café convencional. El paquet de
café¢ d’Intermon Oxfam val 1,99 euros, mentre que un café barat convencional costa
1,30 euros. Com més baixa ¢és la quantitat que les multinacionals paguen als productors
per cada quilo de café, més diferéncia de preu hi ha entre el café¢ de comerg just 1 el
convencional, atés que les organitzacions de comer¢ just paguem per sobre d’una
quantitat base que permet una vida digna als productors. Tot 1 aix0, normalment el café
de comerg just tindra una qualitat superior i el seu preu de venda al public hauria de ser
comparat amb el d’un paquet de café convencional d’alta qualitat i no amb el dels més
barats.

No ¢és facil comprar productes de comerg just. En un estudi realitzat per 1I’Ajuntament de
Barcelona per concixer el que la gent pensa sobre el comer¢ just s’obtenien les dades
segiients: Un 45% de la gent va dir, de manera espontania, que sabia el que era el
comer¢ just. Després d’haver explicat una mica en qué consistia el comerg just, el
resultat de I’enquesta de Barcelona augmentava fins al 71%. Perd només el 29% de
ciutadans de Barcelona sap on comprar articles de comerg just. Un 67% deien que
estaven disposats a pagar una mica més, pero la qiliestié és quant més. Un 5% afirmen
que fins a un 30% o un 50%. En aquesta enquesta, els més interessats pel comerg just
eren persones entre 25 1 40 anys. Un 22% d’aquesta gent deia que havien comprat
productes de comerg just i el 80% considerava que aquests productes eren de bona
qualitat; només el 3% considerava que eren de mala qualitat, i la resta de qualitat
regular. Com podem veure en teoria el panorama no és dolent. Perd no és facil: primer
has de convencer a les grans superficies perque incloguin productes de comerg just en
els seus establiments. Per aconseguir que Carrefour, Caprabo i Eroski introdueixin
aquest tipus de productes, es va haver de fer una reunié amb els presidents d’aquestes
empreses, ja que la via de parlar amb els departaments de compres que va utilitzar el
departament de comerg just d’Intermon Oxfam va ser totalment insuficient.
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2.3. Fons étics d’inversio

Una altra forma d’actuar com a consumidors socialment responsables és a través dels
nostres estalvis, quan decidim gestionar-los a través d’un fons d’inversi6. Una iniciativa
que Intermén Oxfam ha promogut, conjuntament amb Morgan Stanley, €s un “fons ¢&tic
d’inversi6¢”. Es tracta d’un fons d’inversid6 normal perd que només inverteix en
empreses que compleixin una série de condicions que sén favorables per al
desenvolupament dels paisos del Sud i per a la salut i el benestar del conjunt de la
poblaci6. Aixo facilita, a titol del consumidor, saber que un esta invertint en un lloc que
no ¢és contradictori amb els seus principis. I d’altra banda facilita un corrent d’opinid. Si
els fons d’inversio ¢€tics en comptes de ser minoritaris fossin majoritaris, les empreses
voldrien complir amb els criteris €tics establerts, perqué si no, els fons no invertirien en
elles i els valors de les seves accions disminuirien molt. Es una aposta a llarg termini, pero
no ¢és una aposta poc important.

Fent una breu historia d’aquests fons d’inversié podem dir que es van iniciar el 1971
als Estats Units, on els inversors van aconseguir que anessin excloses de la cartera
d’inversions les empreses vinculades a la guerra del Vietnam, i més tard, en els 80, es
va excloure la industria tabaquera quan es va demostrar la seva implicacié en els
problemes de salut derivats del consum de tabac. També en la década dels 70 es va
produir un moviment al Regne Unit en el que grups socials van demanar I’exclusi6 de
la cartera d’inversions d’aquelles empreses que mantenien inversions a Sud-aftrica, i
molts fons institucionals, sobretot vinculats a esglésies britaniques, van ser
desinvertits. Des de llavors els fons ¢tics han continuat creixent i avui els trobem a
Alemanya, Australia, Austria, Belgica, Canada, Espanya, Franga, Irlanda, Japo,
Noruega, Sud-africa, Suécia i1 Suissa.

La metodologia de seleccid de la cartera d’inversions té en compte criteris negatius o
excloents 1 criteris positius o incloents, referits sempre a les activitats o comportaments
de les empreses. Cada fons ¢tic defineix els seus propis criteris i aquests figuren en el
document que estableix la seva politica d’inversio ¢tica. D’acord amb aquesta, s’efectua
la selecci6 de valors d’empresa on efectuar les inversions.

2.4. Activistes de comerc¢ just

Que més podem fer pel comerg just i el consum responsable? S’han citat bastants
exemples. Un altre d’ells pot ser el deixar de comprar un producte. Ja s’ha denunciat
que hi ha marques que en la seva cadena de produccié utilitzen treball infantil. Hi ha
gent que ha deixat de comprar aquestes marques. Aixo €s una possibilitat. Perd no
sempre aquesta iniciativa aconsegueix canviar les condicions de produccidé d’aquestes
empreses a gran escala. El que més afecta les empreses €s quan incideixen en elles
moltes persones enviant correus electronics i postals, redactant cartes al director dels
diaris, etc. Normalment aquestes campanyes tenen gran repercussio mediatica 1 aixo
permet que la situaci6 sigui coneguda pel conjunt dels consumidors. Aquest va ser el cas
de les companyies farmacéutiques. Nosaltres hem pressionat perqué una scrie de
productes farmaceutics anessin produits com generics i poguessin aixi arribar a la
poblacio d’Africa que pateix la SIDA i que no pot pagar els productes patentats (15 0 20
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vegades més cars que els genérics). Africa només representa 1’1% del mercat de les
empreses farmaceutiques multinacionals 1 aquestes posaven traves a que els paisos i les
poblacions afectades per la SIDA puguin tenir productes genérics amb els quals poder
sobreviure a aquesta malaltia.

En llancar una campanya forta per part d’Intermén Oxfam 1 de Metges sense Fronteres
en els mitjans de comunicacio, en quinze dies va canviar 1’actitud dels directius de les
empreses farmaceutiques, que van passar de dir: “aixo és una utopia; aixo no és
factible; s’estan carregant el sistema mundial de les patents...” a dir: “dialoguem”. 1, en
un any, no sols vam conveéncer a les empreses, sind que vam convencer als governs i a
I’OMC. A hores d’ara hem resolt molts dels problemes. Queden algunes qliestions
importants per parlar i encara hi ha esculls, perod bona part de les dificultats s’han resolt
perque les poblacions pobres del Tercer Mon puguin accedir als medicaments generics.

Podem incidir com a consumidors en qui dirigeix el consum, en les grans empreses que
generen la demanda del consum i1 les que comercialitzen els productes. La inversio
directa estrangera de les empreses trasnacionals als paisos en vies de desenvolupament
¢s tres vegades superior al conjunt de I’ajuda al desenvolupament que ofereixen els
paisos de I’OCDE, de manera que aquestes empreses son les que marquen la pauta en el
creixement economic, influint de forma decisiva en la manera en que té lloc el
creixement. Quan aquest creixement economic no €s equitatiu, aguditza les diferéncies
entre rics 1 pobres 1 accentua 1’exclusio 1 la marginacio, amb el consegiient increment de
la pobresa.

Aquestes empreses incideixen en les condicions laborals als paisos on operen, ja sigui
directament o mitjangant la subcontractacid. I en altres casos la conculcacié dels drets
laborals €s practica habitual, generant unes condicions de treball d’auténtica explotacid,
especialment en les conegudes com “zones franques” que actuen com a territoris aillats
de les economies locals. L’explotacio laboral infantil és una de les majors xacres
associades a aquest tipus d’activitat. La situacié de les dones també és molt dificil ja
que es compten entre els membres més vulnerables i desprotegits dels col-lectius
empleats en les industries exportadores. I ambdds col-lectius son els pilars de la
capacitat exportadora de molts paisos.

Les empreses transnacionals han d’operar amb responsabilitat social (complint els
estandards étics, laborals 1 mediambientals 1 de forma coherent amb els drets humans) 1
han de propiciar 1’ocupacid local i els vincles amb les petites i mitjanes empreses
nacionals. També han de facilitar I’accés del pais receptor als recursos financers, a les
tecnologies 1 als mercats. Quan es donen aquestes condicions, el creixement econdomic
que generen les empreses pot contribuir significativament a la reduccié de la pobresa.

D’altra banda, hem de tenir en compte que, per cada euro que donem els paisos rics als
paisos pobres com a ajuda de desenvolupament, ells perden dos euros a causa d’un
comerg internacional injust. I una segona dada, si Africa augmentés la seva quota en el
comer¢ internacional només en un 1%, aquest 1% representaria cinc vegades tot el que
Africa rep com a ajuda al desenvolupament i com a condonaci6 del deute extern. S’ha
d’incrementar I’ajuda al desenvolupament, s’ha de condonar el deute extern. Tot aixo €s
molt rellevant. Perd no sera suficient si el comerg internacional no és gaire més just i les
empreses, en tots els paisos del mon, no sén totalment respectuoses en les seves
actuacions amb els drets fonamentals, amb els drets laborals, amb el medi ambient, i
ofereixen uns salaris dignes perque la gent pugui viure. Si aix0 no s’aconsegueix, no
s’avangara cap al desenvolupament del Tercer Mon.
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Darrere de cada producte que consumim hi ha realitats concretes que depenen de
nosaltres 1 que es poden canviar. La campanya “Comer¢ amb Justicia”
(www.comercioconjusticia.com) que impulsa Intermon Oxfam és una de les formes en
que podem participar per generar els canvis necessaris en les regles del comerg
internacional. Quatre milions de persones ja han donat el seu suport a la campanya perque
moltes més persones puguin viure dignament.
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3. APENDIX PER A CRISTIANS

(... o, com diria sant Ignasi, per “als que més es volguessin afectar i
assenyalar”, que haurien de ser els cristians, pero que no sempre ho som)

Les pagines anteriors hauran deixat clar que 1’¢tica i1 I’espiritualitat del consum no sén
una mera privacié ascetica. Ni tan sols una privacid com a protesta davant la
desproporci6 1 la irracionalitat de les pautes consumistes que se’ns imbueixen. Es
tracta més aviat d’una privacio solidaria.

3.1. Dejunar per a ajudar

Es tracta, per tant, de recuperar la primitiva fonamentacid cristiana del dejuni que es
resumia aixi: “dejunar per a ajudar”.

“El dejuni que jo aprecio és aquest: allibera els que han
estat empresonats injustament, deslliga les corretges del
jou, deixa lliures els oprimits 1 trosseja jous de tota mena.
Comparteix el teu pa amb els qui passen fam, acull a casa
teva els pobres vagabunds, vesteix el qui va despullat”
(Isaies, 58).

Per exemple: consumir productes de comerg just és un acte de solidaritat, i de justicia,
envers a molts productors del Tercer Mén. Si aquesta practica es generalitza a les
nostres vides, haurem de pagar un pessic més pels productes que consumim. Aquesta
despesa sobreafegida ens portara a prescindir —i a privar-nos— de molts productes
superflus que consumiem innecessariament.

3.2. Vagues de consum

Si, com diu I’Adela Cortina, 1’eix de I’economia s’ha desplagat de la produccid al
consum, aixo0 significa que aquesta arma tan important de la vaga hauria d’afectar molt
més al nostre consum. No tots som productors pero tots som consumidors, i aixo pot
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donar una forca enorme a les vagues de consum, encara que només tinguin un
seguiment relatiu. Recordem alldo que va succeir fa poc a Catalunya amb la llet
“Pascual - Seria vergonyés que els cristians només cobréssim consciéncia del nostre

poder quan es tracta de defensar interessos nacionalistes, i no quan es tracta de defensar
les victimes injustes del nostre sistema!

El que ha succeit amb les sabatilles Nike, obligades a abandonar la seva confeccid per
nens explotats del Tercer Mon, hauria de ser una pauta de conducta general per als
cristians.

3.3. “Compte amb I’anunci!”

A I’hora d’orientar ¢ticament el nostre consum hauriem de donar molta més atencio a la
propaganda, per boicotejar el consum de productes que s’anuncien de forma degradant,
manipuladora o mentidera, i imperativa. Per exemple; un “classic anunci televisiu”
podria comengar amb el so d’un cotxe que arrenca. A continuacio el cotxe s’atura, una
veu pregunta des d’ell per on es va a tal lloc, i rep com a resposta: “a casa teva o a la
meva?”. Tanca la historia, com si d’un cor grec es tractés, una veu que pronuncia nomes
la marca del cotxe i afegeix: “fet per a seduir”.

Doncs no. Un cotxe no esta fet per a seduir, sind per a conduir. Com un dentifrici no
esta fet per a “presumir de dents blanques” sind per a la nostra higiene bucal. I si de
debo tenim autoestima, ens negarem a acceptar que la nostra capacitat per ser volguts
depengui del cotxe o el vestit que portem. Aixd ens insulta.

També, quan una determinada firma o cadena comercial s’anuncia dient-nos, per
exemple, que “XX entén la teva vida”... aix0 només significa que “vol els teus diners”.
No ens deixem tractar com a ximples!

Una cosa semblant succeeix amb tots aquests anuncis que ofereixen el producte amb
I’esquer d’algun regal. Aixo només significa que el preu del regal ha estat préviament
traslladat al del producte que comprem. Si de debo es tractés d’un regal, hauriem de
tenir la possibilitat d’emportar-nos només el producte que ens interessa, 1 fer que ens
descomptin d’ell el preu de 1’objecte “regalat”.

3.4. I si passem de futbol?

En aquest context es fa necessaria una al-lusié a aquesta cova d’Ali Baba o lladronici
ludic en que s’ha convertit el futbol, 1 que ha arribat a cotes de vergonya amb 1’ajuda de
la nostra passivitat.

Tot aquest fetitxisme que intenten inculcar-nos els anuncis ho ha aconseguit el futbol a
nivells col-lectius, per la falsa identificacio de la nostra grandesa amb un objectiu alie
a ella. Aixi succeeix que clubs que deuen milions al fisc, els tenen a ma per a fitxatges
escandalosos, que el futbol és una font de diners facils als que mai arribaran aquells el
treball dels quals sosté la nostra societat, i que aquests diners surten no poques vegades
d’infinitat de butxaques que no van precisament curulles, perd que ja no saben
prescindir d’aquesta droga.
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Els cristians hauriem de pensar molt seriosament si és moral que col-laborem amb
aquesta tremenda injusticia que, encara que es vesteixi de joc, injusticia es queda.

3.5. Un altre consell ignasia

Finalment, en els nameros 210-217 dels seus Exercicis Espirituals, sant Ignasi proposa
unes regles per a “ordenar-se en el menjar”, avui més aviat oblidades, perd que podrien
recobrar certa actualitat si les llegim com a regles per ordenar-se en el consumir.
Vegem alguns exemples:

5.1. La recomanaci6 d’“habituar-se a menjar viandes grosses, (i) si delicades, en poca
quantitat”, hauria de ser traduida avui com habituar-se a no consumir marques o fer-ho
en molt poca quantitat.

5.2. Cal donar per suposat que l’ordenar-se evangelicament en el consum suposa
almenys una temporada fins i tot de “treure’s d’alld convenient”. Perque, donada la
nostra inclinaci6é i1 la seduccidé consumista que ens embolica, només aixi es podra
“aconseguir més prest el mitja”, que ¢és el que sant Ignasi busca. Qui conegui
I’ Autobiografia del sant percebra que aqui es reflecteix una experiéncia propia posada
en joc a Manresa 1 gracies a la qual va acabar sabent “el que convé més a la seva
sustentacid corporal” (EE 213).

5.3. Els nimeros 214-216 donen una serie de consells estranys (com considerar Crist,
nostre Senyor, mentre es menja, etc.), els quals apunten tots a una mateixa meta: “que
no estigui tot el seu anim intent en el que consumeix; ni en el consumir vagi precipitat
per la gana, sin6 que sigui senyor de si”. Perfecte! I aixo pot tenir una traduccio
immediata per a nosaltres. Evitar els centres comercials, on hom ja no és amo de si
mateix, sind que esta totalment embegut per les ofertes que se li proposen. Almenys
evitar-los com a llocs d’expansid, de passeig etc., recobrant la savia distinciéo d’Adela
Cortina entre “anar a comprar” i1 “anar de compres”. Aixo segon dificulta molt I’ordre
en el consum.

5.4. Finalment una regla enormement savia: decidir el que s’ha de consumir en
moments de no necessitat 1 no en moments d’ansietat consumptiva. Amb paraules
d’Ignasi que son ben clares: “que després de dinar o després de sopar o en una altra hora
que no es tingui gana de menjar determini amb si pel dinar o sopar per venir... la
quantitat que convingui que mengi” (EE 217).

Totes aquestes coses que aqui diem haurien de figurar molt més en la teologia moral i
en la pastoral que es proposa des de documents episcopals, predicacid, retirs i1 direccio
espiritual. Pero, per desgracia, la moral economica que s’ensenya en molts centres de
formacio d’agents de pastoral és molt aliena a la vida real, i sembla reduir a només
qiiestions d’alcova tot el seguiment de Jesus, tota I’honestedat humana i tota aquesta
voluntat de Déu el compliment de la qual demanem en el Parenostre.
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I com passa sempre amb la verdadera moral, en ella no ens juguem només el respecte a
una norma exterior, ni tant sols 1’ajuda als demés. A la llarga ens estem jugant la nostra
propia llibertat i la nostra propia realitzacid. Tots recordarem o haurem viscut aquelles
escenes en les que, quan els nens es posaven incomodes a la taula, se’ls deia: “menja 1
calla”. Doncs aquesta és una excel-lent imatge de la nostra societat, els poders de la qual
s’entossudeixen en cridar-nos “consumeix i calla”. No preguntis, no pensis, no protestis.
Consumeix i calla.

Cristianisme i JusticiaOctubre, 2003
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4. EXAMEN DE CONSCIENCIA PERSONAL | PER A GRUPS

1. Analitza el teu consum en vestit, alimentacio, oci, transports, esport, maquines
diverses...

— Assenyala alldo que consideres necessari, relativament superflu o totalment
superflu. Intenta descobrir si t’enganyes en aquestes valoracions (probablement
sera aixi). I després a veure com et fas una “liposuccidé consumista”... Et
sentiras millor.

2. Examina la teva relacié amb les marques. Depens d’elles? Et dominen? Recordes si
alguna vegada has presumit d’elles? Has menystingut a qui no les lluia?

— Fes I’experiéncia de que sense elles ets absolutament el mateix, o millor,
perque tens la seguretat en tu i no fora de tu. A veure si per a “desmarcar-te”
entres en alguna associacid que podria dir-se “Alcoholics de marques
anonims”.

3. Quantes botigues coneixes de comerg just? Quants productes hi has comprat, i que
més podries comprar-hi? Les difons entre els teus coneguts?

— A veure si aconsegueixes que ‘any nou, comer¢ nou’...

4. Alguna cosa semblant amb les teves inversions. Vas a dormir tranquil si saps que
algun diner teu esta fabricant armes o esclavitzant nens?

— Repassa bé aquest punt. I mou fitxa.

24



5. Per a acabar posa’t (poseu-vos) el termometre com a consumidor.

—36,5° = bona salut humana 1 cristiana

—37° =un pelet d’atencio

— 37,5° = compte. Tens una mica de febre i necessites repos
—38° =tens forca febre. Busca un antipiretic fort

—38,5°-39° = estas francament malament i la febre consumista no et deixa ser tu.
Caldria cridar a un metge, o fins i tot al capella...

NOTES

1 CARRERAS, I - OSES, M. A. Vivir solidariamente, Planeta, Barcelona 2002.

2 L’any 2003, I’empresa lactia “Pascual”, a causa de determinades “guerres comercials”, va decidir
deixar de comprar llet als ramaders catalans. El buid dels consumidors a Catalunya va ser tant fort, que

3 Pascual va anunciar als pocs dies que seguiria comprant llet catalana, i que a més realitzaria inversions
a Catalunya, creant aixi llocs de treball.
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