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El consum esdevé un fenomen central en les 
societats contemporànies com a eix amb el 
qual s’articulen els processos de producció i 
reproducció social. Aquesta rellevància es-
tructural fa que des de determinades visions, 
tant científiques com ideològiques, el consum 
s’hagi postulat com a problema i com a solu-
ció. Com a problema sovint ha estat rela-
cionat amb la idea d’excés: el consumisme 
entès com a representant del sistema ideo- 
lògic dominant i com a estimulació inces-
sant de desigs i necessitats en la població 
per part de l’oferta. Però, al mateix temps, 
l’escassetat del consum s’ha interpretat mol-
tes vegades com a símptoma de crisi i d’inferi-
or qualitat de vida. D’aquí que, en el capítol de 
solucions, el consum s’hagi concebut com un 
dels indicadors clau de l’equilibri del sistema 
econòmic, encara que des d’una perspectiva 
poc crítica amb les problemàtiques derivades 
de l’excés de consum. Recollint, justament, 
aquesta dimensió negativa dels efectes per-
versos del consum, en les darreres dècades 
s’ha erigit com a factor de canvi social més o 
menys profund: s’identifiquen els grans pro-
blemes socials i de civilització amb la “societat 
de consum” i s’invoca una nova forma de con-
sum –fins ara més imaginària que real– capaç 
de superar-los. Així, el consumidor passa a 
convertir-se en el subjecte de transformació 
fonamental, definint-se l’esfera del consum 
com el principal escenari on es brinden una 
part dels desafiaments planetaris i on s’as-

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

Tanmateix, és difícil i fins i tot inadequat ana-
litzar el consum sense atendre al lligam que 
manté amb la resta d’àmbits socials. Una 
part important de la sociologia del consum 
s’ha desenvolupat precisament en la direc-
ció de considerar aquest lligam. No només 
hi ha una mediació recíproca entre produc-
ció i consum –com va analitzar Marx–, sinó 
que el consum també està indissolublement 
associat a l’estructura social, als contextos 
polítics, culturals i simbòlics d’una societat, 
i amb aquests, als sistemes de necessitats i 
als nivells i formes de vida dels grups socials. 
L’objectiu d’aquest article és reflexionar, 
de forma més o menys genèrica, sobre un 
tipus de consum concret: el consum res-
ponsable. Ens proposem una aproximació 
sociològica sobre la gènesi social i històri-
ca del fenomen, així com una revisió de les 
principals dimensions que el caracteritzen. 
Finalment, n’apuntarem algunes de les vir-
tuts i limitacions. 

Del consum de masses al  
consum glocal

Per a iniciar aquest apartat prenem com a 
punt de referència teòrica la tesi defensada 

Marc Barbeta Viñas
Doctor en Sociologia, Universitat 
Autònoma de Barcelona

L’autor proposa una aproximació sociològica al voltant de la gènesi social i històrica 
del fenomen del consum responsable. A més a més de descriure les característiques 
del concepte, l’autor n’apunta tant algunes virtuts com algunes limitacions.
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context de ruptura amb l’espai social previ 
al consum de masses. Aquest suposa la con-
figuració d’un mercat de béns de consum 
que serà conseqüència de les importacions, 
primer, i de l’expansió del procés d’indus-
trialització que es donarà posteriorment. 
Es desenvolupa una producció en massa i 
en sèrie que desemboca –no sense la prè-
via programació del desig de consumir fins 
aleshores inexistent– en un consum al qual 
tindran accés pràcticament tots els sectors 
socials de forma progressiva. La manera de 
consumir que predomina aleshores és la 
d’adquirir béns duradors que, marcada per 
la lògica fordista-taylorista de la producció, 
esdevé estandarditzada, normalitzada i ini-
cialment indiferenciada. Es construeixen i 
consoliden els nous hàbits, les pautes cul-
turals i d’oci, així com una estructura de 
gustos corresponent a l’oferta d’objectes 
de consum que van apareixent als mercats. 
El consum privat se centra en un primer 
moment en l’habitatge, l’automòbil i els 
electrodomèstics per a la llar, als quals s’in-
corporà un ventall cada vegada més impor-
tant d’objectes. La presència creixent de 
productes i la necessitat de renovar-los, per 
més estandarditzats i massificats que siguin, 
no només constitueixen les bases materials 
de l’expansió del consum, sinó que és preci-
sament el consum efectiu que se’n fa el que 
esdevé el mecanisme d’integració (desigual) 
social i simbòlic per excel·lència. Les formes 
de vida i de consum de les classes mitjanes 
nacionals es converteixen en bases socials, 
ideològiques i culturals per al conjunt de 
la societat. D’aquesta manera, s’enceta un 
espai social homogeni on el consum es con-
verteix en el principal llenguatge expressiu 
de la societat, que homogeneïtza diferèn-
cies, conflictes i identitats. 

Si fins a la dècada dels setanta la inclusió 
a les dinàmiques de la societat que emer-
gia i la unificació a aquestes dinàmiques 
representaven el paper social més desta-
cat del consum, a partir de mitjan dècada 
una profunda “crisi de l’oferta” fa trontollar 
la relativa estabilitat que havia suposat el 
model fordista-keynesià. El model indus-
trial fordista comença a donar símptomes 
d’esgotament; alguns mercats se saturen i 

per l’escola regulacionista (Aglietta, 1979) 
així com per la teoria dels sistemes de pro-
visió (Fine i Leopold, 1993), segons la qual 
els processos productius i de consum estan 
estretament interrelacionats. Partim de la 
hipòtesi de la influència mútua dels canvis 
que s’esdevenen en les esferes del consum i 
la producció, entenent aquesta interrelació 
d’una manera complexa i no limitada, és a 
dir, no només considerant les posicions dels 
consumidors en l’esfera productiva, sinó 
atenent els factors d’ordre cultural, insti-
tucional, normatiu, que basculen entre la 
producció i el consum. 

Basant-nos en aquest plantejament ens en-
dinsem en una breu periodització que ens 
ha de servir per a contextualitzar social-
ment i històricament el consum responsa-
ble. Per a fer-ho ens centrarem, fonamen-
talment, en els excel·lents treballs d’Alonso 
i Conde (1994), Conde i Alonso (1996) i 
Alonso (1990 i 2005).

Com ja passava des de feia uns quants anys 
als EUA i a bona part de l’Europa Occiden-
tal, a finals de la dècada dels cinquanta i els 
primers anys de la dels seixanta s’assenten 
les bases de la nova societat de consum 
de masses a l’Estat espanyol. Això suposa 
la reconstrucció de l’acumulació capitalista 
d’acord amb el model fordista de produc-
ció. Aquest model aconsegueix articular, no 
sense contradiccions, però de forma més o 
menys efectiva, els àmbits de la producció 
i el consum. Amb aquest model es perse-
gueixen polítiques de plena ocupació que 
garanteixen seguretat en els ingressos i 
en l’ocupació, i es desenvolupa de manera 
desigual segons territoris un estat del be-
nestar (autoritari, en el cas espanyol) que 
s’encarrega dels consums col·lectius (edu-
cació, sanitat, etc.). Si bé d’una forma tarda-
na i inacabada per les característiques del 
règim polític franquista, la modernització 
espanyola del consum s’acaba homologant 
a les normes i estructures més típiques 
del fordisme. Amb aquestes, les migraci-
ons interiors, el creixement de les ciutats, 
amb el consegüent procés de proletarització 
i l’abandonament del món rural en deter-
minades zones, afavoreixen la creació d’un 
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tendències aparentment contradictòries 
entre globalisme i localisme (Harvey, 1998): 
des de formes de regulació que establei-
xen empreses globals i territoris locals, 
producció global redistribuïda i adaptada 
a realitats locals, fins a consums i formes 
culturals globals amb elements locals. La 
complexitat d’aquest context de producció 
i distribució exerceix uns efectes directes 
sobre la fragmentació del mercat de treball. 
La diversitat de formes i contextos de pro-
ducció aporta heterogeneïtat a l’estructura 
social, així com a les condicions de vida i als 
models d’aspiració de bona part dels grups 
socials. Les identitats socials es difuminen 
i multipliquen, en certa manera, situant el 
consum com a camp d’operacions principal. 

Aquest model aporta una complexitat im-
portant a la demanda. La creació i la direcció 
de nous mercats, cada vegada més segmen-
tats, a través de l’acceleració de la innovació 
i la renovació permanent de l’oferta i dels 
segments de mercat acaba amb uns béns 
i uns serveis que pugnen pel control i el 
sorgiment de noves expectatives de con-
sum. Entre els consumidors s’estableix una 
lògica de la fragmentació que suposa no no-
més la coexistència de normes de consum 
distintes i desiguals, sinó la proliferació d’un 
plurivers simbòlic altament fragmentat amb 
universos parcials amb normes, símbols 
i codis específics (Conde i Alonso, 1996). 

que integració, en aquest model de sorti-
da de la crisi el consum es planteja com un 
sistema de classificació i jerarquització més 
bast que el que s’havia aplicat anteriorment. 
Els processos de diferenciació social i simbò-
lica s’erigeixen com les lògiques de consum 
característiques d’aquesta etapa. 

A partir de la dècada dels noranta es pro-
dueix un aprofundiment d’algunes de les 
transformacions ja esmentades. La desre-
gulació dels mercats i la mundialització de 
l’economia, catapultada per la revolució 
tecnològica i de les telecomunicacions, esta-
bleixen els marcs generals del que s’ha ano-
menat procés de globalització. Els intercanvis 
comercials es multipliquen i es produeixen 
no només entre països, sinó especialment 
entre conglomerats d’empreses-xarxa que 
operen des d’un àmbit transnacional. El po-
der de les grans multinacionals creix i els 
estats del benestar queden més o menys 
desarticulats, amb un paper creixentment 
remercantilitzador: deixen d’orientar-se prio- 
ritàriament als consums públics, per actuar 
com a agents econòmics per a la captació 
de capital (Rodríguez Cabrero, 2002). En 
un marc global on el reforçament de la 
competència és l’objectiu principal, les em-
preses tendeixen a desplaçar-se cap als ter-
ritoris que ofereixen més bon rendiment. 
Alguns autors han fet referència al caràc-
ter glocal d’aquest model a propòsit de les 

ja no es generen les taxes de creixement i 
rendibilitat anteriors. El sistema productiu 
mostra limitacions importants, que impe-
deixen inversions ràpides i la diversificació 
de les ofertes, i que dificulten, així mateix, 
els processos de comercialització. Les rigi-
deses d’aquest model fan que les exigèn-
cies dels consumidors per una permanent 
renovació de marques i productes sorgides 
de la cristal·lització de les noves pautes i 
hàbits de consum no s’arribi a satisfer. La 
sortida de la crisi pren una orientació post-
fordista i postkeynesiana, i busca recuperar 
la competitivitat i els beneficis perduts els 
darrers anys. S’expandeix el liberalisme i es 
debiliten els estats del benestar (Rodríguez 
Cabrero, 2002). La flexibilització s’erigeix 
com a principi ideològic cabdal en l’organit-
zació dels sistemes productius i en la gestió 
de la força de treball. Respecte de l’orga-
nització productiva, l’aplicació de les noves 
tecnologies de la Tercera Revolució Indus-
trial possibilita la producció i el disseny fle-
xibles, adaptables als canvis de la demanda 
dels productes i els serveis. Les estratègies 
empresarials dels anys setanta i vuitanta 
consisteixen a variar i ampliar la producció, 
amb la consegüent segmentació dels mer-
cats que això implica. Pel que fa a la força 
de treball, la flexibilitat i els canvis en l’orga-
nització de la producció generen una nova 
estructura social fortament jerarquitzada, 
amb una tendència a la segmentació i a la 
dualització social (Alonso, 2005). 

Aquest context es correspon amb el que es 
coneix com a model de consum segmentat. 
Aquí la demanda tendeix a fragmentar-se, 
i resulten insuficients els models socials 
de referència de les classes mitjanes, que 
havien estat fins aleshores predominants. 
Emergeix una nova cultura elitista, indi-
vidualista i fortament ostentosa que situa 
les classes mitjanes-altes i les noves capes 
socials formades per professionals i execu-
tius com a model simbòlic de referència en 
el consum. El mercat de béns de consum 
s’inunda de multitud d’objectes, marques i 
serveis: els aparells tecnològics, el turisme, 
la introducció de la tecnologia mediàtica a 
les llars, el creixent valor dels productes de 
luxe i l’aparició dels “nous rics”, etc. Més 
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çar” s’estaria substituint per un consum més 
reflexiu, pragmàtic i atent a les implicacions 
que tenen, en diversos sentits, les pràcti-
ques de compra (Colectivo Ioé, 2008).

Consum responsable: definicions, 
dimensions i explicacions (parcials) 

En efecte, en el context que inaugura el 
postfordisme i les tesis de la denominada 
postmodernitat, ha emergit el que la lite-
ratura sociològica contemporània anuncia 
des de les darreres dècades: l’adveniment 
d’un nou model de consumidor. En termes 
generals, aquest nou consumidor, que és 
un segment més dins dels mercats minori-
taris, es definiria per un conjunt d’atributs 
i característiques que aporten diferènci-
es destacades respecte de les tendències 
de consum pròpies del consum de mas-
ses, així com de la incentivació del con-
sum dels anys vuitanta. Sense deixar de 
tenir el consum com a epicentre de la 
seva identitat, la relació amb el mercat i 
les pràctiques adquisitives es definiria en 
termes més serens i assossegats. Els valors 
culturals i les tendències predominants es 
conjugarien amb un individualisme més 
pausat i complex que el desenvolupat els 
anys anteriors. Un individualisme que no 
entraria en contradicció amb valors com 
la reflexivitat, l’equilibri, la simplificació 
o els elements associats als valors de la 
responsabilitat i la solidaritat. Les expec-
tatives i preferències diferenciades esta-
rien associades, ara, a la creixent impor-
tància de la informació i del coneixement 
de tot allò que manté relació tant amb 
els objectes com amb les pràctiques de 
consum, incloent-hi els efectes i les conse-
qüències que se’n deriven. El respecte pel 
medi ambient, la sostenibilitat, els drets 
humans i animals serien els elements rec-
tors d’aquesta nova tendència al consum. 
I amb aquests, els valors immaterials de la 
qualitat, o la demanda de seguretat, pro-
jectada en el cicle producció-consum i en 
particular sobre les prestacions dels pro-
ductes com a manera de limitar els riscos, 
serien també les principals referències 
(Morace, 1993; Rochefort, 1995; Alonso, 
2005).

D’aquesta manera, la norma de consum de 
masses es degrada progressivament i queda 
relegada a un model de consum propi dels 
col·lectius més vulnerables. S’obre pas una 
profusió d’estils de vida i una important di-
versitat de pautes de consum diferenciades, 
que només són capaces d’atendre les no-
ves estratègies d’organització flexible de la 
producció, juntament amb una oferta am-
plíssima i específica, com mostra el cas dels 
mercats long tail o mercats minoritaris (An-
derson, 2007). Amb aquest nou escenari 
en les relacions de producció, incrementa 
el consum d’objectes personalitzats, incre-
menten també les opcions i les possibilitats 
dels consumidors en la realització dels pro-
cessos de compra, i les identitats associades 
al consum tendeixen a individualitzar-se. 
Les lògiques horitzontals de diferenciació en 
el consum prenen rellevància; s’orienten 
menys a l’ostentació explícitament classis-
ta, i més a l’expressió i al reconeixement 
particularista –encara que més o menys 
compensat per relacions de classe– dels 
individus i grups socials de consumidors 
(Chaney, 1996; Maffesoli, 1990). 

A partir del 2008 esclata la crisi econòmi-
ca (financera) a escala mundial, que posa fi 
al model de recuperació i creixement dels 
darrers anys. L’economia espanyola, igual 
que la catalana, és de les més afectades 
d’Europa, amb una caiguda del PIB superi-
or a un 4% el 2009 i una taxa d’atur de 
quasi un 30% en diversos moments durant 
el darrer quinquenni (2010-2015). Aquesta 
situació de crisi afecta el consum, fonamen-
talment el volum global de despeses. Però 
investigacions recents apunten que tot i una 
certa moderació dels hàbits de consum, la 
crisi no ha suposat una transformació pro-
funda dels estils de vida de les persones 
(Brändle, 2010), ni tampoc el qüestiona-
ment majoritari de la societat de consum 
en els termes que aquí ens interessen: com 
a models alternatius de consum (Alonso, et. 
al. 2011). Tanmateix, i com veurem a conti-
nuació, la literatura recent posa de manifest 
que, almenys entre alguns sectors socials, el 
model de consum centrat en l’opulència, en 
els paràmetres quantitatius del “com més 
millor” o en la fugacitat del “fer servir i llen-
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En aquest nou model de consum és on es 
pot inscriure el consum responsable, o si 
més no, en pot representar una concreció 
específica. La literatura ha definit el con-
sum responsable des que era solament 
un fenomen incipient sobre la base de les 
consideracions que els consumidors fan de 
les conseqüències públiques dels actes de 
consum privats (Webster, 1975). Concre-
tament, el consum responsable ha tendit 
a incloure en el seu discurs (explícit) dos 
grans àmbits més o menys diferenciats: el 
consum sensible a les implicacions mediam-
bientals i de risc generat pels productes de 
consum en clau defensiva, per una banda; 
i el consum orientat per valors ètics i mo-
rals, relatius a la defensa dels drets humans 
i la sostenibilitat ambiental, per l’altra. Els 
consumidors responsables serien, d’aques-
ta manera, aquells que tendeixen a guiar les 
seves pràctiques de consum no tan sols a 
partir dels preus, de les diverses possibili-
tats que tenen d’accedir als productes o del 
valor signe (d’ostentació) –relats que es do-
nen com a explicacions des de l’economia 
(més o menys clàssica) i la sociologia–, sinó 
que en la legitimació d’aquestes pràctiques 
trobaríem la sensibilitat i la preocupació per 
les condicions i els efectes de la producció, 
la distribució i el consum dels productes 
en diversos sentits: on, com i sota quines 
condicions s’han produït els productes, quin 
impacte tenen, tant la producció com el 
consum, sobre el medi ambient i les per-
sones, i qui s’emporta els majors beneficis 
respecte dels actes de compra (Barber, 
2001; Rochefort,1995; Crocker i Linden, 
1996). D’aquesta manera, el consum res-
ponsable expressaria un tipus de conducta 
fonamentada –a tall de manifest– en una 
orientació moral o ètica, que prendria la 
responsabilitat social i ecològica com a cri-
teris principals. Aquesta orientació de la 
conducta la podríem situar en el model de 
la racionalitat fonamentada en valors de l’es-
quema weberià de l’acció social. 

Diversos fenòmens empírics i pràctiques 
concretes solen significar-se com a formes 
específiques de consum responsable, atès 
que com a expressió significant el consum 
responsable admet una obertura semàntica 

que connecta i dota de sentit pràctiques i 
iniciatives comercials de diversa índole: des 
de pràctiques individuals i col·lectives, ac-
cions coordinades o espontànies de con-
sumidors, fins a campanyes o orientacions 
desenvolupades des de l’oferta que, de 
manera creixent, incorpora en les seves 
polítiques comunicatives i de màrqueting 
elements que apel·len d’una manera o altra 
al consum responsable, i també orienta-
cions ètiques o morals de les conductes 
de consum. Cal subratllar que la legiti-
mitat de cada una d’aquestes pràctiques 
i fenòmens depèn, en gran mesura, de la 
seva atribució per part dels consumidors 
mateixos, dels grups socials de referència 
o pertinença dels mateixos i de les seves 
orientacions ideològiques predominants.

Entre els fenòmens de consum que que-
den més o menys coberts pels significats 
associats al consum responsable, si bé sen-
se confondre els uns i els altres, trobem el 
consum de determinats tipus de marca/
producte. Aquest és el cas del consum eco-
lògic (o consum verd) i de determinades 
preferències per aquelles marques/produc-
tes que segons els consumidors mantenen 
un compromís amb els drets humans, el 
medi ambient, etc. ; o al contrari, el cas dels 
qui rebutgen, fins a fer-hi boicots, marques 
que han estat acusades de vulnerar els va-
lors que els consumidors pretenen fer valer 
amb les seves pràctiques de consum. Nike i 
l’acusació d’explotació infantil o la campanya 
BDS de boicot a Israel, en serien exemples1. 

Molt a prop d’aquestes manifestacions de 
consum trobem la pràctica del comerç just, 
que propugnaria un sistema de relacions 
comercials entre els països del nord i els del 
sud, basat en criteris ètics, de justícia i de 
millora comunitària per als productors del 
sud. Altres pràctiques que algunes vegades 
s’aixopluguen sota el consum responsable 
serien les pràctiques de comerç de reciclat-
ge i les formes “lentes” de producció i con-
sum: slow food, slow fashion, entre d’altres. 

Les bases ètiques i morals d’aquestes 
pràctiques de consum acosten el feno-
men al que alguns autors han denominat 
la dimensió política del consum. Aquesta 
caracteritzaria determinades pràctiques 
dels consumidors (i també de vegades 
d’alguns productors) per l’objectiu princi-
pal de provocar o aconseguir canvis en les 
pràctiques existents que regeixen el cicle 
producció-consum (Michelleti, 2010). Ja no 
es tractaria tan sols de considerar allò que 
fonamenta les conductes de consum, sinó 
també els efectes que aquestes tenen so-
bre les formes d’organització col·lectiva, en 
aquest cas centrades especialment en les 
relacions d’intercanvi i tot el que aquestes 
impliquen. Aquesta dimensió política del 
consum responsable suposaria un acosta-
ment dels fenòmens de consum a l’àmbit 
de la ciutadania, en la mesura que pretén 
incorporar accions orientades al bé comú, 
i a l’avenç dels valors cívics i de la societat 
civil. Les esferes del consum i la ciutadania 
quedarien cada vegada més sobreposades 
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quan els consumidors reconeixen que les 
seves tries, juntament amb les conseqüèn-
cies que comporten, no són privades, sinó 
que tenen efectes socials i ambientals (Rief, 
2008). 

La literatura ha tendit a diferenciar, almenys, 
dos nivells en el desenvolupament d’aquesta 
dimensió política que associem al consum 
responsable. Un nivell individual que plante-
jaria l’orientació dels actes de consum (com-
pra, ús, despossessió) d’acord amb un con-
junt de preceptes ètics, polítics i/o morals 
que un individu utilitzaria en la configuració 
de les seves preferències i tries. La respon-
sabilitat, aquí, consistiria a encarnar un con-
junt de valors socials i ambientals per part 
de les pràctiques de consum, passant per 
davant de les orientacions basades en un 
desig personal de tipus “consumista”. Sense 
entrar a considerar el caràcter il·lusori del 
model de consumidor que es propugna en 
aquest nivell (individualitzat, asocialitzat i 
deslibidinitzat), alguns autors han assenyalat 
els límits d’aquestes dinàmiques de compra 
individual a l’hora de provocar canvis socials 
significatius (Holzer, 2006). 

El nivell col·lectiu, emmarcat en el desen-
volupament de determinats moviments so-
cials, representaria una tendència a l’orga-
nització i coordinació més o menys estable 
d’alguns sectors de consumidors a partir de 
comportaments responsables de consum. 
Com a exemples concrets, a banda de les 
campanyes de boicot esmentades a deter-
minats productes, trobem les associacions 
de consumidors o les cooperatives de con-
sum que, en els darrers anys, sembla que 
han proliferat notablement en ciutats com 
Barcelona. Altres exemples els trobem en 
la configuració de xarxes agroalimentàries 
alternatives de productors i consumidors, 
sovint relacionades amb les cooperatives i 
les bases pretesament sostenibles dels seus 
vincles (Goodman, 2004). Aquest nivell 
col·lectiu ha suposat el desenvolupament 
de grups actius en els quals es posen en 
joc experiències de consum compartides, 
i pràctiques de participació i organització 
autònoma. Tanmateix, no respon única-
ment a dinàmiques socials homogènies, 

sinó a pràctiques fragmentades, amb sen-
tits, orientacions i objectius diferenciats que 
sovint transcendeixen l’estricta orientació 
“responsable”. Les barreres simbòliques i les 
estratègies socials de diferenciació simbòlica 
no quedarien al marge d’aquest tipus de fe-
nòmens (Barbeta, 2014; Horton, 2003). 

Societats postmodernes

Els principals arguments que explicarien 
l’emergència d’aquest model “responsa-
ble” de consum els trobem en les teories 
que aborden els canvis esdevinguts amb 
les denominades societats postmodernes. 
En primer lloc, ja hem vist que el postfor-
disme creava les condicions idònies per a 
l’emergència d’una multitud de tendències 
i pautes culturals i de consum. En aquest 
context, per més que el consum responsa-
ble s’erigeixi com un replantejament de les 
pràctiques d’intercanvi i proposi formes no 
convencionals o alternatives de consum, és 
la societat de consum hipersegmentada la 
que esdevé la seva condició de possibilitat. 
Primer, perquè és en el context d’un mode 
de regulació assentat en els processos de 
fragmentació, flexibilitat i personalització, 
més que en la integració i inclusió social i 
simbòlica, allà on obtenen més probabilitats 
de sorgir fenòmens que contrarestin amb 
les pautes majoritàries. D’aquí que siguin les 
classes mitjanes i mitjanes-altes les que, en 
termes generals, reprodueixen el discurs 
del consum responsable com una forma de 
projecció dels propis estils de vida (Crane, 
2010). Segon, perquè és un model on les 
relacions de consum tendeixen a estructu-
rar i condicionar diversos camps socials, des 
de les identitats socials i personals, fins a les 
formes de vida lligades a moviments socials 
i la política. Es genera, d’aquesta manera, 
una interrelació entre fenòmens que en al-
tres contextos històrics es desenvolupaven 
de forma relativament diferenciada. 

En segon lloc, la teoria del canvi cultural ens 
proporciona una explicació de l’emergència 
del consum responsable en termes de les 
transformacions que han patit en les dar-
reres dècades les preferències i la definició 
social de les necessitats del conjunt de la 
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del consum fa dècades que presenta evi-
dències que qüestionen aquesta visió clàssi-
ca únicament negativista del consum, entès 
més com a dominació total que no pas com 
a fenomen dinàmic, ambivalent i contradic-
tori, la perspectiva del consum responsable 
pot resultar, en efecte, una contribució en 
aquest sentit.

En segon lloc, el consum responsable tendeix 
a situar en el debat social problemàtiques 
d’una rellevància evident i innegable: els 
límits ecològics del planeta, el malbarata-
ment del medi natural, la desigualtat social, 
les relacions nord-sud, o la lluita contra 
un mercat omnipotent i omnipresent. La 
influència sobre les agendes polítiques de 
governs, empreses i ciutadans en deter-
minats aspectes ja es pot considerar una 
contribució rellevant, deixant de banda la 
proposta que representa per a fer front als 
problemes que hem comentat. Així ma-
teix, el consum responsable també suposa, 
almenys en algunes de les seves manifes-
tacions concretes, el desenvolupament de 
discursos ideològics no explícitament con-
sumistes que incorporen nous valors i no-
ves lògiques de consum basades en princi-
pis més democràtics i amb efectes menys 
perniciosos per a les generacions futures2 . 
Contribueix a qüestionar (parcialment) el 
sistema social de necessitats predominant, 
encara que tan sols succeeixi en sectors 
molt concrets i limitats de la població.

Pel que fa als límits els trobem, fonamen-
talment, en els factors d’ordre estructural, 
i en qüestions que van més enllà del po-
der i la voluntat dels consumidors. La pers-
pectiva del consum responsable tendeix a 
identificar el consumidor amb el subjecte 
de la transformació social, situant tot inter-
vencionisme polític, moral o ètic en l’esfera 
del consum. Desconsidera, així, factors 
d’ordre socioestructural com els que hem 
pogut veure en el primer epígraf, sobre els 
quals és difícil intervenir des de la perspec-
tiva del voluntarisme i l’agregat d’accions 
individuals. Es tracta d’una concepció que 
acostuma a oblidar que una transformació 
social, sigui quina sigui, no pot obviar el mo-
del de producció de la societat, i que en tot 

nit dels recursos naturals i com es degraden 
constantment i de forma massiva. Aquesta 
situació genera una diversitat de respostes 
locals a diferents nivells. El desenvolupa-
ment científic i tecnològic genera situacions 
d’incertesa global, especialment les seves 
aplicacions en camps com l’alimentari, que 
produeixen nivells de contestació diversa: 
el debat sobre els transgènics n’és un bon 
exemple. D’aquesta manera, alguns autors 
postulen la generació d’un conjunt d’esque-
mes cognitius que constitueixen el reconei-
xement de connexions a diferents nivells 
entre àmbits diversos del sistema (Llopis, 
2009). Existirien, des d’aquesta perspec-
tiva, diferents tipus de connexions entre 
individus de diverses parts del planeta, de 
manera que es percebria que les proble-
màtiques d’un territori poden afectar, d’una 
manera o altra, altres territoris geogrà-
ficament llunyans, i per tant, tenir efectes 
sobre els altres (Keohane, 2003). Aquest 
tipus de consciència glocal potenciaria, així, 
un model de reflexivitat no només orien-
tat al reconeixement de problemàtiques en 
un marc global, sinó també la consciència 
i la convicció de les possibilitats de fer-hi 
front des d’una perspectiva local. El consum 
responsable, en alguna de les seves concre-
cions, podria explicar-se també per l’emer-
gència social d’aquests esquemes o formes 
de consciència glocal. 

Virtuts i limitacions del consum 
responsable

Entre les vir tuts atribuïbles al consum 
responsable podem assenyalar, en primer 
lloc, la contribució que ha suposat en la 
manera d’entendre el funcionament gene-
ral del consum, i més en particular, dels 
consumidors. Lluny del tipus de consumi-
dor passiu, alienat i absolutament dominat 
per l’oferta (dominant), el consum res-
ponsable ha suposat un reconeixement, 
en termes empírics concrets, del caràcter 
actiu, reflexiu i fins i tot relativament au-
tònom dels consumidors. Uns consumi-
dors que, en tot cas, configuren les seves 
pràctiques de consum des de lògiques 
que transcendeixen la dimensió estricta-
ment privada i individual. Si la sociologia 

població. Autors com Inglehart (1977; 1991) 
defensen que en les societats actuals, amb 
un desenvolupament econòmic i social que 
està en consonància amb la integració i el 
benestar material de grups importants de 
població, les necessitats i demandes socials 
s’articularien a partir de paràmetres imma-
terials i més qualitatius. Un cop els compo-
nents materials i estrictament personals del 
benestar queden majoritàriament resolts, 
se situen a primera línia aspectes relatius 
a l’autorealització i l’autoexpressió, entre 
d’altres, com a elements fonamentals de la 
qualitat de vida. Aquest canvi cap a una cul-
tura postmaterialista posaria en primer pla, 
també, una major preocupació pels aspec-
tes socials i ecològics: problemàtiques com 
la pobresa, el medi ambient, l’impacte del 
consumisme sobre el benestar del planeta, 
etc. (Sassatelli, 2004). El consum responsa-
ble seria, en aquest marc, un dels efectes 
que en el camp del consum tindria el pro-
cés de canvi cultural esmentat.

En tercer lloc, i com a complement dels 
elements considerats fins aquí, l’emer-
gència i relativa extensió del consum res-
ponsable podria associar-se, almenys en 
part, a alguns aspectes concrets associats 
al model de consumidor glocal esbossat a 
l’epígraf anterior. La complexitat i els ele-
ments contradictoris del procés de globa-
lització condueixen a la relocalització –és a 
dir, la consideració local de temes i aspectes 
globals a la manera que assenyala el cone-
gut lema: “pensa globalment, actua local-
ment”– de diversos espais i àmbits de la 
vida social. Es transformen les representa-
cions de les problemàtiques socials en clau 
global i es desenvolupa la consciència d’uns 
sistemes de governança creixentment in-
terdependents. Les tecnologies de la infor-
mació i la comunicació trenquen els límits 
tradicionals de l’eix espaitemps, comprimint 
les percepcions sobre el territori planetari 
i ampliant la perspectiva dels àmbits d’acció 
i influència dels actors socials. Les qüestions 
relatives al risc, característiques de les so-
cietats actuals, queden també definides en 
termes globals i a través d’uns efectes locals 
diferenciats (Beck, 2006). Des de l’àmbit 
expert es pren consciència del caràcter fi-
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mateix, la sociologia del consum (Alonso i 
Callejo, 1994), entre d’altres disciplines, ja 
ha mostrat repetides vegades que les in-
formacions, que des del model neoclàssic 
s’entenen com a perfectes, mai són abso-
lutes, es presenten de forma desigual entre 
diversos grups de consumidors i la recepció 
de les mateixes sempre estan plagades de 
mediacions culturals. L’impacte de la infor-
mació, per tant, pot no ser el mateix per a 
tots els consumidors, i tampoc no garan-
teix respostes derivades del coneixement 
aportat. 

La racionalitat més o menys limitada del mo-
del econòmic neoclàssic tampoc s’adequa a 
les realitats de les conductes del consum. 
Els consumidors, més que per raons uni-
versalment racionals s’orienten per raons 
pràctiques socialment i històricament con-
textualitzades, articulades amb lògiques 
psicoafectives (o libidinals, en termes psico-
analítics clàssics) sovint contradictòries. En 
aquest sentit, la proposta del consum res-
ponsable no atén suficientment la dimensió 
del desig, en la mesura que es caracteritza 
per ser una dinàmica de consum centrada, 
almenys en part, en la coerció; d’aquí la 
importància que tenen les dimensions afec-
tives de la culpa i la renúncia en aquesta 
pràctica de consum (Barbeta, 2015; Sassa-
telli, 2009).
 
Ja hem fet esment dels límits derivats dels 
factors socioestructurals. Només recorda-
rem la importància dels grups de referència 
i pertinença en les conductes de consum 
que, en cap cas, es desenvolupen com a 
accions aïllades i únicament individuals. Per 
altra banda, si sabem que l’accés al con-
sum es produeix generalment de forma 
desigual, aquestes relacions de desigualtat 
s’amplien quan el consum requereix uns 
nivells de despesa majors i el seu accés físic 
és més restringit, com acostuma a passar 
amb els productes “responsables”. També 
es fa evident que existeixen, com assenya-
la el mateix Recio (2006), contradiccions 
entre les eficiències globals i locals: deter-
minats productes de consum responsable 
poden generar –suposadament– unes re-
lacions més justes entre el nord i el sud 

cas, producció i consum estan íntimament 
interrelacionats.

Per altra banda, el consum responsable 
esdevé predominant en sectors socials 
provinents de les classes mitjanes o mit-
janes-altes, amb uns nivells de benestar 
material més o menys consolidats. Serà di-
fícil, d’acord amb la tesi del canvi cultural, 
que els sectors de la població amb menys 
recursos i nivells menors de benestar ma-
terial s’inscriguin en el procés de canvi de 
valors i preferències d’altres grups socials; 
una exigència en aquesta direcció seria un 
exemple difícilment acceptable de violència 
simbòlica i d’un cert elitisme moral d’uns sec-
tors de la societat sobre uns altres.

Un altre dels límits que s’ha de considerar 
és el de les lògiques i dinàmiques que in-
tervenen en el consum responsable i que 
no responen només a conviccions ètiques o 
morals sobre el medi ambient o la justícia. 
L’estructura simbòlica del consum, el valor 
signe de les mercaderies, així com els seus 
components expressius i identitaris tenen 
un paper destacat en la pràctica del consum 
responsable, encara que hagin estat factors 
descuidats en algunes investigacions. La di-
mensió simbòlica del consum no es defini-
ria, a més, per tenir uns efectes igualadors, 
sinó per la multiplicació de les diferències 
socials i simbòliques, i per la generació 
d’identificacions de tipus particularista. La 
falta d’institucionalització de la proposta 
podria ser també un element problemàtic 
des del punt de vista de l’eficàcia. 

Algunes d’aquestes crítiques tenen relació 
amb un dels pressupòsits sobre els quals 
s’articula el consum responsable, tal com 
ha assenyalat de forma encertada Recio 
(2006): en la base de la proposta trobem 
la teoria econòmica neoclàssica, amb l’afe-
git dels components ètics o morals en la 
manera de plantejar la conducta dels con-
sumidors. Des d’aquesta perspectiva n’hi 
hauria prou que molts individus d’una ma-
teixa societat apliquessin aquests elements 
ètics o morals en l’elaboració de les pròpies 
preferències i actuessin en conseqüència 
en practicar els seus actes de compra. Tan-
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però poden no generar relacions basades 
en la igualtat en els països del nord allà on 
s’adquireixen. 

Qualsevol transformació social ha de plan-
tejar-se, com hem dit, la intervenció en el 
conjunt del model productiu i de consum. 
No haurà d’obviar que el consum ha de 
poder atendre bona part dels desigs i les 
necessitats dels individus i grups socials; 
desigs, això sí, que estiguin en ple contacte 
amb la realitat i amb les limitacions que 
imposa la realitat aliena (no explotació hu-
mana i ambiental, etc.). Només així seria 
possible una planificació de la societat i 
l’economia amb finalitats socials, això és, 
basades en la igualtat i el benestar de les 
persones. 
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